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Globalisaation myo6ta lisddntynyt kilpailu pakottaa yrityksid etsimdan jatkuvasti uusia keinoja
saada ja sdilyttdd kilpailuetua erottautumalla kilpailijoistaan. Erottautumisen tarve on heréttanyt
yritysten johtotasolla entistd enemmén kiinnostusta ymmaértds laajemmin ja syvemmin, miten
yritykset tuottavat arvoa asiakkailleen. Vaikka monet yritykset kuvailevat itsedéin
asiakaslahtoisiksi, tutkimukset osoittavat johtajien epdonnistuvan jdrjestelmillisesti
asiakkaiden mieltymysten ymmaértimisessa.

Tamén tutkimuksen tavoitteena on tutkia asiakasarvon muodostumista B2B-kontekstissa ja
erityisesti sitd, miten asiakasyritysten ja toimittajayrityksen késitykset asiakkaiden kokemasta
arvosta suhteutuvat toisiinsa. Tutkimuksen viitekehys sisdltdd aiempaan tutkimukseen
pohjautuen case-yrityksen kontekstiin soveltuvat B2B-asiakasarvoa luovat tekijiat seké
tutkimuksen ndakokulmat.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisia ja numeerisia menetelmid hyddyntien tapaustutkimuksena
valitun case-yrityksen, Mapon Finland Oy:n, kontekstissa. Tutkimuksessa tarkastellaan
ainoastaan yritysasiakkaiden kokemaa arvoa, silld yritysasiakkaat ovat case-yritykselle
strategisesti tdrkedmpi kohderyhmé kuin kuluttaja-asiakkaat. Tutkimuksen konteksti rajautuu
maantieteellisesti Suomeen. Aineisto keréttiin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla, jonka
yhteydessd toteutettiin numeeriset vertailut: pari- ja tekijdvertailu. Haastatteluaineisto
analysoitiin sisdllonanalyysilla. Aineisto koodattiin osittain teorialdhtdisesti ja osittain
aineistoldhtoisesti, minkéd jilkeen koodit teemoiteltiin toistuvien ja tutkimuskysymysten
kannalta relevanttien teemojen alle. Numeerisesta aineistosta tarkasteltiin vastausten
johdonmukaisuustasoja, arvoa luovien tekijoiden suhteellisia painoja ja prioriteetteja.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat jo aiemmin havaittua teoriaa — asiakasarvo on subjektiivista
ja tapauskohtaista, ja sitd tulkitaan suhteessa kilpailijoihin. Téssd kontekstissa asiakkaat liittdvat
arvon kokemiseen vahvasti toiminnalliset hyddyt ja taloudelliset uhraukset. Tulosten
perusteella vaikuttaisi silté, ettd asiakkuuden kestolla saattaa olla vaikutusta arvon kokemiseen.
Tulokset osoittivat asiakasyritysten ja toimittajayrityksen, eli case-yrityksen, kasitysten
asiakkaan kokemasta arvosta olevan kokonaisuudessaan melko hyvin linjassa keskendén.
Tutkimus tarjoaa case-yritykselle, tutkijoille ja muille kdytdnnon toimijoille ainutlaatuista
tietoa asiakkaan kokemasta arvosta ja siitd, miten asiakkaiden ja toimittajan késitykset
asiakkaan kokemasta arvosta vastaavat toisiaan tdysin uudessa kontekstissa.

Avainsanat: asiakasarvo, asiakkaan kokema arvo, arvoa luovat tekijit, B2B
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1 JOHDANTO

1.1 Ymmirtivatko johtajat asiakasarvoa?

Globalisaation myo6ta lisddntynyt kilpailu pakottaa toimittajayritykset jatkuvasti etsimiin uusia
keinoja sdilyttdd ja saada kilpailuetua erottautumalla kilpailijoistaan (Eggert, Ulaga, Frow &
Payne 2018, 80). Yritykset voivat pyrkid saavuttamaan lisdd kilpailuetua esimerkiksi
radtaloimallad palveluaan entistd monipuolisemmin (Anderson & Narus 2004; Madhavaram,
Hunt & Bicen 2021) tai tarjoamalla ydintuotteen rinnalla myds muita tuki- ja lisdpalveluita,
joista asiakkaat voisivat saada lisdarvoa (Raddats, Kowalkowski, Benedettini, Burton &
Gebauer 2019, 207). Eggertin ym. (2018, 80) mukaan timé erottautumisen tarve on heréttinyt
my0s yritysten johtotasolla entistd enemmain kiinnostusta ymmartié laajemmin ja syvemmin,
miten yritykset tuottavat arvoa asiakkailleen. Jotta kilpailuetua ylipdétdédn voitaisiin saavuttaa,
on yritysten kriittistd ymmértda, mitka tekijéit vaikuttavat kohdeasiakkaan arvon kokemukseen
(Minerbo, Kleinaltenkamp & Brito 2021; Ulaga & Chacour 2001, 525). Arvon luominen ja
arvon talteenotto (eng. value capture) ndhdddn keskeisiné tekijoiné kilpailuedun saamisessa
B2B-markkinoilla (Eggert, Kleinaltenkamp & Kashyap 2019; Minerbo ym. 2021, 163), ja

siksipd asiakasarvon luominen on johtoportaan prioriteetti (Yrjola 2015, 1).

Tutkimukset osoittavat siis selvisti, ettd asiakasarvo on keskeinen késite markkinoinnin
kentdsséd (Doyle 2000; Eggert ym. 2019, 13; Minerbo ym. 2021; Terho, Haas, Eggert & Ulaga
2012;174; Woodruff 1997). Kumarin ja Reinartzin (2016, 36) mukaan liiketoiminnassa
ylipdétdéan on selviésti kyse arvon luomisesta — kestévin litketoiminnan tarkoitus on luoda arvoa
asiakkaille ja saada tdstd asiakasarvosta myos voittoa, mikd puolestaan luo arvoa yritykselle.
Nykyéén vallitseekin laaja yksimielisyys siitd, ettd erinomaisen asiakasarvon luominen on
avain yrityksen pitkdaikaiseen selviytymiseen ja kasvuun (Eggert, Ulaga & Schultz 2006;
Terho ym. 2012; Woodruff 1997). Ei siis ole ihme, ettd asiakasarvo kiinnostaa markkinoinnin
tutkijoita ja harjoittajia (Terho ym. 2012, 174). Arvokonseptin ymmaértdminen on keskeisté
tarkemmin  myds  B2B-konteksteissa, kun pyritddn = ymmértdmddn osto- ja
markkinointipddtoksid (Eggert ym. 2018; Eggert ym. 2019, 13), mutta siitd huolimatta arvon
kasitteellistimiseen liittyy edelleen epidselvyytti B2B-markkinoilla (Eggert ym. 2019, 13;
Minerbo ym. 2021, 165).



Vaikka asiakasarvo on johdon prioriteetti (Yrjola 2015), ja moni yritys kuvailee itsedén
asiakasléhtoiseksi tai -orientoituneeksi, tutkimukset osoittavat kuitenkin johtajien
epdonnistuvan jérjestelméllisesti asiakkaiden mieltymysten ymméirtdmisessd (Yrjola 2021,
206). Dayn ja Moormanin (2010) mukaan onkin hyvin tavallista, ettd yritykset sortuvat inside-
out-ajatteluun, jolla tarkoitetaan yritysten usein tarkastelevan omaa toimintaansa enemman
siséltdpdin yritysladhtoisesti eikd niinkddn markkina- ja asiakasldhtdisesti ulkoapdin. Heiddn
mukaansa onnistunut outside-in-, eli markkinaorientoitunut strategia on kuitenkin selvd ajuri
yrityksen taloudelliselle tuotolle ja omistaja-arvon kasvattamiselle. Tehokkaan arvolupauksen
kehittdmisessd johtajien on otettava huomioon seké sisdisid, yritykseen liittyvid ettd ulkoisia,
markkinoihin liittyvid tekijoitd, minkd vuoksi johtajien mentaalimallit ovat kriittisessa roolissa

onnistuneiden arvolupausten suunnittelussa (Yrjold, Kuusela, Neilimo & Saarijarvi 2018, 530).

Liittyen asiakasarvon huomioimiseen yrityksen paatoksenteossa myos Hattula, Herzog, Dahl ja
Reinecke (2015) ovat tutkineet sitd, kuinka johtajien ja paittdjien ammatillisia paédtoksid ohjaa
vahvasti heiddn omat henkilokohtaiset kuluttajaidentiteettinsid. Hattula ym. (2015) 16ysivétkin,
ettd vaikka maalaisjérjelld voitaisiin olettaa empatian auttavan johtajia erottamaan kuluttajien
preferenssit johtajan omista, niin néin ei kuitenkaan heiddn tutkimustulostensa mukaan ole —
pdinvastoin. Vaikka empatia kuluttajia kohtaan ja kuluttajien “saappaisiin astuminen”
saattavatkin auttaa visualisoimaan ja aavistelemaan kuluttajien kokemuksia, ne myos
korostavat johtajien omaa kuluttajaidentiteettid ja henkilokohtaisia preferenssejd, miké taas voi
hdiritd heiddn tulkintaansa kuluttajien mieltymyksistd ja jopa johtaa todenndkdisemmin

objektiivisen markkinatiedon sivuuttamiseen (Hattula ym. 2015).

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tadman tutkimuksen tavoitteena on tutkia asiakasarvon muodostumista B2B-kontekstissa ja eri-
tyisesti sitd, miten asiakasyritysten ja toimittajayrityksen késitykset asiakkaiden kokemasta ar-
vosta suhteutuvat toisiinsa. Tutkimuksen tavoitteeseen pyritddn vastaamaan seuraavien apuky-

symysten (1. ja 2.) ja kolmannen (3.) varsinaisen tutkimuskysymyksen avulla:

Millaista on yritysasiakkaiden kokema arvo?
Mitka arvoa luovat tekijat ovat asiakasyrityksille tarkeimpia?
3. Millaisia toimittajayrityksen ja asiakasyritysten kdsitykset asiakkaan koke-

masta arvosta ovat suhteessa toisiinsa?



1.3 Rajaukset ja oletukset

Tutkimuksen rajaukset liittyvdt maantieteellisen sijainnin ja haastateltavien ihmisten osalta
olennaisesti valitun case-yrityksen kontekstiin. Tutkimuksen case-yritys Mapon Finland Oy si-
jaitsee Suomessa, mutta yritykselld on kansainvilinen tausta (ks. luku 3.1). Kandidaatin tutkiel-
man toteutettavuus huomioiden ei olisi ollut optimaalista valita tutkimukseen kansainvélistd

ndkokulmaa, joten tutkimus rajoittuu maantieteellisesti ainoastaan Suomeen.

Maponilla on sekd kuluttaja- ettd yritysasiakkaita. Tutkimuksen tarkastelukulmaksi valikoitui
ainoastaan B2B-asiakkaat, silld ne ovat strategisesti tarkedmpi kohderyhm4, jota Mapon haluaa
ja aikoo tulevaisuudessakin tavoitella. Asiakasarvon ymmértdminen ja luominen ovat strategi-
sia kysymyksid (Ulaga & Chacour 2001), ja siksi tutkimuksessa on perusteltua valita haastatel-
tavaksi juuri sellaisia yrityksié ja henkilGitd, joista saatava tieto tukisi Maponin strategisia paé-
midrid. Néin case-yritys voi mahdollisesti kehittdd tutkimuksen tulosten perusteella toimin-
taansa sellaiseen suuntaan, joka tukisi jatkossa entistd paremmin halutun asiakassegmentin tar-
peita ja toiveita — ja niin ollen vaikuttaisi positiivisesti asiakkaiden kokemaan arvoon. Yritys-
asiakkaisiin ja B2B-segmenttiin keskittymisen myotd tutkimuksen ulkopuolelle rajautuvat

B2C-, C2C- ja muun suuntaiset asiakasarvokasitykset.

Asiakasarvon kisite voidaan ymmartdd monella tapaa (ks. luku 2). Téssé tutkimuksessa arvoa
tarkastellaan asiakasyrityksen ndkokulmasta B2B-kontekstissa. Tutkimuksen ulkopuolelle siis
rajautuu toimittajayrityksen asiakkaasta saama arvo ja ainoastaan asiakkaan kokema arvo (eng.
customer perceived value) on keskidssd. Tutkimuksessa haastatellaan Maponin asiakasyritys-
ten edustajia ja Maponin edustajia. Vaikka yritysten siséllé erityisesti yksiloiden ndkemykset
kiinnostavat tutkijoita (Eggert ym. 2019, 13, 18), kandidaatintutkielman laajuus huomioon ot-
taen oli tdima tutkimus rajattava yritysten kollektiiviseen ndkokulmaan. Tutkimuksen kohteena

on koko yrityksen kollektiivinen késitys arvosta, ei niinkdén yksittdisten thmisten ndkemykset.



2 TEORIA

2.1 Subjektiivinen ja monitulkintainen asiakasarvo

Kautta aikain arvoa on tutkittu ja maééritelty lukemattomin eri tavoin (Eggert ym. 2019, 14;
Gallarza, Gil-Saura & Holbrook 2011, 183). Tutkijoiden ja ammattilaisten keskuudessa vallit-
see kuitenkin yleinen tunne, ettd olemme vasta alkaneet ymmartdé, mité arvo tarkoittaa (Eggert
ym. 2019; Lindgreen 2012, 4). Yksi tunnetuimmista mééritelmisti on, ettd asiakasarvo on vaih-
tokauppaa saatujen hydtyjen ja menetettyjen kustannusten ja uhrausten viélilla (Holbrook 1994;
Kumar & Reinartz 2016; Ulaga 2003; Zeithaml 1988). Kun asiakas kokee hy6dyt suurempina
kuin uhraukset, syntyy arvoa (Rintamiki, Kuusela & Mitronen 2007, 623). Asiakas itse arvioi,
miké hinelle on arvokasta. Arvo ei ole vain jotain, mitd yritys toimittaa tai luo asiakkaalle.
Asiakkaan kokema arvo on subjektiivinen késite, ja titen eri ihmiset ja yritykset voivat kokea
saman tuotteen tai palvelun eri arvoisena (Ulaga & Chacour 2001, 529). Koettu arvo riippuu
myds tilanteesta sekd vertailukohdista ja muista tarjolla olevista vaihtoehdoista. Toisinaan

my0s nama tekijat ndkyvét asiakasarvon maéritelmissa (ks. esim. Ulaga & Chacour 2001).

Asiakasarvoa on jaoteltu tyypillisesti muun muassa taloudelliseen, toiminnalliseen, emotionaa-
liseen ja symboliseen ulottuvuuteen (Rintamiki ym. 2007). Taloudelliseen ulottuvuuteen liittyy
vahvasti hinta ja sen suhde saatuun laatuun nihden, ja toiminnalliseen ulottuvuuteen taas liittyy
se, ettd tuote tdyttdd asiakkaan vaatimukset ja on hyddyllinen (Rintaméki ym. 2007, 627). Emo-
tionaaliseen arvoon liitetddn tunteellisuus ja eldmyksellisyys, ja symboliseen arvoon taas liite-
tddn kuluttamisen positiiviset merkitykset, joita liitetddn itseen tai vélitetidn kuluttamisen
kautta muille (Rintaméki ym. 2007, 628-629). Toisaalta asiakasarvo voidaan jakaa myds utili-
taristiseen ja hedoniseen ulottuvuuteen (Babin, Darden & Griffin 1994, 645). Utilitaristisella
asiakasarvolla tarkoitetaan asiakkaan kokemaa toiminnallista arvoa, jota syntyy kdytdnnon tar-
peen tyydyttdmisestd, ja rahan sddstiminen ja kétevyys lisddvit utilitaristisen arvon kokemusta
(Rintaméki, Kanto, Kuusela & Spence 2006, 12). Siind missi utilitaristista arvoa luo se, kun
ostamisella pystytdédn tdyttdmain jokin tietty lopputulema tai tarve, hedoninen arvo puolestaan
on arvokasta jo sindnsid (Rintaméki ym. 2006, 13). Tutkijoiden mukaan hedonista arvoa lisddvit

viithde ja kokemuksellisuus.



Asiakasarvoa voidaan tarkastella monesta eri ndkokulmasta. Sitd voidaan tutkia esimerkiksi
asiakkaan (Eggert ym. 2019; Lindgreen & Wynstra 2005; Ulaga 2003; Ulaga & Chacour 2001),
toimitusketjun (Saarijarvi ym. 2012) tai omistajien ja sidosryhmien (Doyle 2000; Lindgreen &
Wynstra 2005; Mencarelli & Riviére 2015) ndkdkulmasta tai voidaan tutkia sitd, minkélaista
arvoa toimittajayritys saa asiakkaasta (Lindgreen & Wynstra 2005; Walter, Ritter & Gemiinden
2001). Arvon kokemusta voidaan tarkastella yksilotasolla tai kollektiivisesti koko yrityksen ni-
kokulmasta (Eggert ym. 2019, 14). Asiakasarvoa onkin tutkittu paljon sekd B2B- ettd B2C-
konteksteissa, ja koettu arvo kiinnostaa tutkijoita ja ammattilaisia edelld mainituissa yhteyk-

sissd (Mencarelli & Riviere 2015).

2.2 Asiakkaan kokema arvo B2B-kontekstissa

B2B-markkinoilla yritykset ja organisaatiot vaihtavat keskenédén tarjoomia. B2B-markkinat
eroavat yrityksiltd kuluttajille suuntautuvasta B2C-markkinasta esimerkiksi siten, ettd suh-
dearvo saa B2B-kontekstissa enemmén painoarvoa (ks. esim. Ulaga 2003; Walter ym. 2001),
koska yritysmarkkinoille syvit ja kompleksiset asiakassuhteet ovat tyypillisid (Eggert ym. 2018,
88). Eggertin ym. (2018, 88) mukaan kilpailu yritysmarkkinoilla on kovaa erityisesti sellaisille
toimittajille, joiden on hankala erottaa tuotteensa ja palvelunsa selvisti kilpailijoiden vastaa-
vista. Siksipd harkitulla arvolupauksella on arvon viestimisessé tirked rooli (Eggert ym. 2018;

Payne, Frow & Eggert 2017; Ulaga & Chacour 2001).

Myo6s ostoprosessi on usein hyvin erilainen B2C- ja B2B-markkinoilla. B2C-markkinoilla ku-
luttaja tyypillisesti ostaa tuotteita ja valitsee toimittajia omien halujensa ja tarpeidensa mukaan.
B2B-ymparistossd pddtoksentekoon voi osallistua suurikin méérd ihmisié yrityksen eri tasoilta
tai yksikoistd, ja heilld kaikilla saattaa olla paédtdkseen liittyvit omat preferenssinsd (Cespedes
& Narayandas 2014, 10; Ulaga & Chacour 2001, 529). Néistd paatoksentekoon osallistuvista
yksildistd muodostuu organizational buying center tai paitoksentekoyksikko (Cespedes & Na-
rayandas 2014, 10). B2B-puolella toimittajan tulee tuntea asiakkaansa liiketoiminta ja paatok-
sentekoon osallistuvat yksilot, jotta hin pystyy kommunikoimaan heille tarpeellisen tiedon eri
thmisten preferoimista tekijoistd paatoksentekoon liittyen. Narayandas & Rangan (2004) osoit-
tavat, ettd ostajan tunne siitd, voiko toimittajan edustajiin ja myyjiin luottaa, on kulmakivi or-

ganisaation sitoutumiselle.



Asiakasarvon madritelma on B2B-kontekstissakin ajan saatossa luonnollisesti muuttunut ja mu-
kautunut. B2C-asiakasarvon tyyliin myos yritysmarkkinoilla koettu arvo méiériteltiin alkujaan
tuotteen hyddyllisyyden kokonaisarviona, joka perustuu kompromissiin sen vililld, mitd saa-
daan ja mitd annetaan vaihdossa (ks. esim Zeithaml 1988). Yritysmarkkinoilla ndma hyodyt ja
kustannukset liitettiin usein fyysisiin tuotteisiin, ja kdytdnndssd asiakasarvo tarkoitti koettua
arviota tuotteen teknisestéd laadusta ja siitd maksetusta hinnasta (Eggert ym. 2018, 82). Ander-
son, Jain & Chintagunta (1993) ottavat miiritelméssddn huomioon myds kilpailuasetel-
man: “madrittelemme arvon B2B-markkinoilla rahassa mitattuina taloudellisina, teknisiné, pal-
velullisina ja sosiaalisina hyotyind, jotka asiakasyritys saa vaihdossa tarjoomasta maksamas-
taan hinnasta, huomioiden myds kilpailijoiden saatavilla olevat tarjoomat ja hinnat” (Eggert ym.
2018, 84). Heiddn mairitelméinsé oli 1990-2000-luvun aikoihin yksi vaikuttavimpia B2B-ar-
von tutkimuskentdssd (Eggert ym. 2018, 82). Tiivistden, asiakasarvo miellettiin tuolloin paa-

piirteiltddn hyvin tuote-, laatu- ja hintakeskeiseksi.

Myohemmin asiakasarvon médritelmi B2B-markkinoilla laajentui, kun ymmarrettiin ettei yri-
tykset luo arvoa ainoastaan vaihtamalla tuotteita ja palveluita keskenddn — my0s suhteet yritys-
ten vililld niyttivdt potentiaalinsa osana arvonluontia (Eggert ym. 2018, 83). Wilson & Jantra-
nia (1994) késitteellistdvat suhteen arvon kolmen ulottuvuuden mukaisesti: taloudelliset, psy-
kologiset tai kdyttaytymiseen liittyvit ja strategiset ulottuvuudet (Eggert ym. 2018, 83). Myo-
hemmin Ulaga & Eggert (2006, 128) médrittelivit asiakkaan kokeman arvon keskeisessé toi-
mittajasuhteessa olevan ”formatiivinen korkeamman asteen rakenne, joka edustaa kompromis-
seja toimittajan ydintarjoomassa, harkintaprosessissa ja asiakkaan toiminnan tasolla havaittujen
etujen ja kustannusten vililld, ottaen huomioon saatavilla olevat vaihtoehtoiset toimittajasuh-

teet”.

Aiemmissa vaiheissa miellettiin, ettd arvo on jotain toimittajayrityksen luomaa, joka siséltyy
tuotteisiin tai suhteisiin. Ajateltiin toimittajayrityksen olevan arvon ymmartéja, luoja, kommu-
nikoija ja valittdjd — asiakas siis ndhtiin enemménkin arvon vastaanottajana (Eggert ym. 2018,
84). Arvo ymmiarrettiin usein vaihdantaan liittyvénd kokemuksena (eng. value in exchange).
2000-luvun puolivilissd ja sen jdlkeen on ymmarretty, ettd yritysasiakkaat ovat kuitenkin usein
osallisia arvonluontiprosessiin (Eggert ym. 2018, 84; Payne, Storbacka & Frow 2008). Ymmaér-
rettiin, ettd arvoa syntyy asiakkaiden erilaisissa kdyttotilanteissa (eng. value in use), eikd vain
toimittajan asiakkaalle toimittamana (Eggert ym. 2018, 84; Gronroos & Voima 2013, 133).

Mitd ldhemmds tatd pdivad tullaan, sitd enemmén arvo on alettu ymmaértdd tuotekeskeisen
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vaihdannan sijasta enemmaén palvelukeskeiseksi, kokonaisvaltaiseksi ja vuorovaikutteiseksi
konseptiksi (Ciasullo, Polese, Montera & Carrubbo 2020, 144; Gronroos & Voima 2013; Vargo
& Lusch 2004, 2008), jossa asiakas osallistuu arvonluontiin (Payne ym. 2008; Vargo & Lusch
2004) ja jossa asiakas itse maarittdd, mikd hinelle on arvokasta (Ulaga & Chacour 2001, 529).

Esimerkiksi Ulaga ja Chacour (2001, 530) maarittelevit asiakkaan kokeman arvon B2B-mark-
kinoilla olevan toimittajan tarjoomaan liittyva vaihtokauppa saatujen hydtyjen ja menetettyjen
kustannusten vilill4, asiakkaan organisaation keskeisten pééttijien havaitsemana ja ottaen huo-
mioon kayttdtilanteen ja saatavilla olevat vaihtoehtoisten toimittajien tarjoomat”. Mééritel-
missé tulee huomioiduksi arvon useat komponentit, roolit ja késitykset sekd kilpailun merkitys.
Toisaalta esimerkiksi Walter ym. (2001) tutkivat arvonluontia ostajan ja toimittajan vilisissa
suhteissa, ja heidén tutkimuksensa arvon mairitelméssa korostuu suhteet paljon voimakkaam-
min kuin esimerkiksi Ulagan & Chacourin (2001) mééritelméssi. Arvon mééritelmié tarkastel-
lessa tulee siis ymmartéé, etti arvo ja sen madritelmait ovat usein konteksti- ja nakokulmasidon-

naisia.

Suhde ja suhdeverkostot voidaan ndhdé arvoa luovina tekijoind yritysmarkkinoilla (Moller &
Torronen 2003). Ulaga (2003, 682) on tunnistanut B2B-suhteissa arvoon vaikuttaviksi teki-

joiksi:

- tuotteen laadun, johon liittyy sen toimivuus, luotettavuus ja johdonmukaisuus;

- toimituskyvyn, jolla tarkoitetaan toimitusten ajallaan tuloa, joustavuutta ja paikkansa-
pitidvyytti;

- tuotteiden ja palveluiden markkinoille tuloajan, jolla viitataan nopeaan suunnitteluun,
prototyyppien tekoon ja testaukseen;

- tukipalvelut, joihin liittyy tuotteisiin liittyvét palvelut, informaatio ja toimintojen ul-
koistaminen,;

- toimittajan ammattitaidon, jolla tarkoitetaan tietoa markkinasta ja kykya olemassa ole-
vien tuotteiden ja uusien tuotteiden kehitykseen;

- henkilokohtaisen vuorovaikutuksen, joka koostuu kommunikaatiosta, ongelmien rat-
kaisusta ja yhteisistd tavoitteista;

- suorat tuotekustannukset, jotka tarkoittavat hintatasoa, vuosittaisia hinnan laskuja ja
kustannussdistoohjelmia;

- sekd prosessikustannukset, joilla tarkoitetaan varastonhallintaa, tilausten kasittelya,

saapuvien kuormien tarkastuksia ja valmistusta.
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Toisaalta my0s esimerkiksi Wangin, Leen, Fangin & Man (2017, 136) sekd Madhavaramin ym.
(2021) mukaan radtdlointi on avainasemassa erinomaisen asiakasarvon luomisessa monilla
B2B-markkinoilla. My6s Anderson & Narus (2004) kuvailevat, ettd yritysmarkkinoille on tyy-
pillistd, ettd tuotteet ja palvelut ovat pitkélle raataloityjd. Yrityksilla on usein yksilollisid tar-
peita, ja niiden mukaan toimittajayritys pyrkii muokkaamaan olemassa olevaa tarjoomaa tai

luomaan yhdessi asiakkaan kanssa uusia ratkaisuja tarpeiden tyydyttamiseksi.

Palveluldhtdinen ajattelu, palvelullistuminen ja arvon yhteisluonti toimittajan ja asiakkaan pro-
sesseissa ovat saaneet huomiota ja myds nima tekijét voivat luoda arvoa yritysasiakkaille (ks.
esim. Ciasullo ym. 2020; Payne ym. 2008). Kilpailun koventuessa palvelullistuminen ja palve-
luilla erikoistuminen on ndkynyt niin sanottujen hybriditarjoomien lisddntymisend: yritykset
yhdistelevit tuotteita ja palveluita niin, ettd ne muodostavat innovatiivisia ratkaisuja, joilla voi-
daan luoda lisdarvoa asiakkaille (Ulaga & Reinartz 2011). Innovointi- ja tuotekehityskyky
yleensédkin ovat tirkeitd tekijoitd, kun halutaan luoda arvoa B2B-asiakkaille (O’Cass & Ngo

2012, 125-126).

Arvoa luovia tekijoitd on paljon myos toimialakohtaisesti. Tdmén tutkimuksen case-yrityksen
toimialoilla, telematiikka- ja SaaS-liiketoiminnassa, laatua tarkastellessa voidaan huomioida
esimerkiksi tekniitkan toimintavarmuus, tiedon laatu ja luotettavuus seké tietoturva, jotka saat-

tavat vaikuttaa asiakkaan kokemukseen (He, Yang, Wang & Zhang 2017).

2.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (kuvio 1) pohjautuu aiempaan teoriaan ja tutkimuksen
case-yrityksen kontekstin pohjalta tehtyihin rajauksiin B2B-kontekstissa arvoa luovista teki-
joistd. Viitekehyksessd ndkyy myos tutkimuksen tarkastelukulmat, eli toimittajayrityksen kési-
tys asiakkaiden kokemasta arvosta ja asiakasyrityksen kasitys kokemastaan arvosta. Tarkastel-
tava ilmid on B2B-asiakasarvo, jota tutkitaan toimittajayrityksen késitysten ja asiakasyritysten

késitysten valityksella.



12

Toimittajayrityksen kasitys Asiakasyrityksen kisitys
asiakkaiden kokemasta arvosta kokemastaan arvosta

B2B-asiakasarvo

Henkilokohtainen Tuotteen laatu ja Asiakastuki ja
suhde luotettavuus tukipalvelut

Hinta Rééataloitavyys

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys (kuvio 1) ohjasi tutkimuksen tekoa aineistonkeruusta tutkimuksen ana-
lyysiin. Teoreettiseen viitekehykseen valittuja arvoa luovia tekijoitd perustellaan ja mééritel-
ladn luvussa 3.3.1. Tassa tutkimuksessa asiakkaan kokeman arvon méiaritelméani kiytetdin Ula-
gan ja Chacourin (2001, 530) mééritelmaa, jossa he médrittelevit asiakkaan kokeman arvon
B2B-markkinoilla olevan “toimittajan tarjoomaan liittyvéd vaihtokauppa saatujen hyétyjen ja
menetettyjen kustannusten vélilld, asiakkaan organisaation keskeisten pdéattdjien havaitsemana
ja ottaen huomioon kiyttotilanteen ja saatavilla olevat vaihtoehtoisten toimittajien tarjoomat”.
Tutkimus korostaa asiakasarvon ymmaértamistd osana yrityksen strategista pdédtoksentekoa ja

markkinointia.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tapaustutkimus — Case Mapon Finland Oy

Tassd tutkimuksessa asiakasarvoa luovia tekijoitd sekd toimittajan ja asiakkaiden késityksid
asiakasarvosta tarkastellaan tapaustutkimuksena case-yritys Mapon Finland Oy:n kontekstissa.
Mapon on yksi johtavista GPS-seuranta ja kalustonhallintaratkaisujen toimittajista Baltiassa ja
Skandinaviassa (Draugiem Group 2019). Mapon tarjoaa kalustonhallinta-, omaisuudenseu-

ranta- ja paikannusratkaisuja yksityis- ja yritysasiakkaille (Mapon 2022).

Mapon Finland on Mapon SIA:n, kansainvilisen yhtion, tytdryhtio. Mapon SIA:lIla on tytéryh-
tiot Suomen lisdksi myds Virossa ja Espanjassa (Draugiem Group 2019). Mapon SIA taas on
osa kansainvilistd IT-alan yritysrypéstd Draugiem Groupia. Mapon SIA:n pédédkonttori sijaitsee
Latviassa, ja yritykselld on yhteistyokumppaneita ympari maailman (Mapon 2022). Kuten Ma-
ponin omistussuhteista ja globaalista liiketoiminnasta voidaan paitelld, tutkimuksessa olisi ol-
lut potentiaalia tutkia aihetta myos kansainviliselld tasolla. Tutkimuksen pituus ja resurssit huo-
mioiden kontekstiksi rajataan kuitenkin ainoastaan Maponin Suomen yksikko ja suomalaiset

yritysasiakkaat. Néin ollen aihetta tarkastellaan ainoastaan B2B-kontekstissa.

Yritys valikoitui tapaustutkimuksen kohteeksi, silld sen konteksti edustaa hyvin tutkittavaa il-
miotd, kuten tapaustutkimuksessa yleensd (Vuori 2022). Case-yrityksessd on aiemmin tehty
vain asiakastyytyvéisyyskyselyitd ja asiakastarpeita on selvitetty normaalin asiakasrajapinnassa
tapahtuvan yhteydenpidon yhteydessd. Asiakkaan kokemaa arvoa ja arvoa luovia tekijoitd ei
siis ole ennen kyseisessa yrityksessi tutkittu, ja siksipd timén tutkimuksen tulokset hyodyttavét
erityisesti valittua case-yritystd, joka saa mahdollisesti tutkimuksesta uutta tietoa strategisen

paétoksenteon tueksi.

3.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerittiin kvalitatiivisin eli laadullisin menetelmin. Kvalitatii-
vinen ldhestymistapa sopii sellaisiin tilanteisiin, joissa tutkimuskohdetta pyritdin tutkimaan ja

ymmartdméadn mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2007, 157).
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Hirsjarven ym. (2007, 160) mukaan kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillisti muun muassa
laadullisten menetelmien kdyttd aineiston hankinnassa, kohdejoukon valitseminen tarkoituk-
senmukaisesti eikd satunnaisotoksella seké tutkimussuunnitelman muotoutuminen tutkimuksen
edetessd joustavasti ja olosuhteiden mukaisesti. Heiddn mukaansa kvalitatiivisen tutkimuksen
aineiston keruussa suositaan sellaisia metodeja, joissa tutkittavien ndkokulmat ja 4dni padsevét
esiin. Erityisesti ndmé kvalitatiivisen tutkimuksen tyypilliset piirteet ndkyivét timén tutkimuk-

sen toteutuksessa.

Yksi tdllaisista menetelmistd on puolistrukturoitu teemahaastattelu, jota tdssé tutkimuksessa
kiytetddn haastattelumenetelmind. Teemahaastattelussa kdydédn l4pi ennalta valitut teemat, ja
nédiden teemojen tueksi tutkija on voinut luoda apukysymyksid (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006). Téassé tutkimuksessa tutkija on suunnitellut etukéteen késiteltdvit teemat ja ky-
symykset, jotka esitetddn kaikille haastateltaville. Kysymysten esitysjirjestystd ei ole kuiten-
kaan ennalta méérdtty, vaan kysymyksid voidaan esittdd tilanteen mukaan joustavasti hieman
eri sanoin tai eri jarjestyksessd haastateltaville. Kaikki kysymykset on muotoiltu mahdollisim-
man avoimiksi ja neutraaleiksi (liite 1). Haastattelun etuna suhteessa muihin tiedonkeruumene-
telmiin on joustavuus, ja haastattelu mahdollistaa kielellisen ja eleellisen vuorovaikutuksen

haastateltavan ja tutkijan vélilla (Hirsjarvi ym. 2007, 199).

Haastattelut toteutettiin parihaastatteluina, jotka ovat ryhméahaastattelun yksi alamuoto (Hirs-
jarvi ym. 2007, 205). Hirsjdrven ym. (2007, 205-206) mukaan ryhméhaastattelu on tehokas
tiedonkeruun muoto, koska néin saadaan tietoja usealta henkil6ltd yhtd aikaa, mutta toisaalta
ryhmén kontrolloivalla roolilla voi olla myo6s kielteinen vaikutus, jos ainoastaan joku haastatel-
tavista yksin ohjailee keskustelun suuntaa. Parihaastattelun etuina olivat tdssd tutkimuksessa
erityisesti ajallinen tehokkuus yritysedustajien ollessa kiireisid ihmisié ja se, ettd haastateltavat
kuulivat toistensa vastaukset ja pystyivit tiydentdméain toisiaan tarvittaessa sekd keskustele-
maan aiheesta tutkijan lisdksi my0s keskenddn. Jokaisesta yrityksestd haastateltiin kahta eri
tehtavissa tydskentelevdd henkilod. Niin saatiin haluttu yrityksen késitystd edustava kollektii-
vinen kanta toisin kuin silloin, jos haastatteluun olisi osallistunut vain yksi henkild per yritys.

Asiakasyritysten lisdksi haastateltiin myds case-yritys Maponilta kahta henkil6a.

Kumarin ja Reinartzin (2016, 37) mukaan yksi asiakkaiden arvokésitysten mittaamiseen liitty-
visté tehtdvistd on havaittuun kokonaisarvoon liittyvien ominaisuuksien/hyotyjen suhteellisten

painojen médrittiminen. Néin ollen laadullisen haastattelun yhteydessa toteutettiin parivertailu,
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joka on tydkalu, jolla paitoksentekijoiden preferenssit voidaan saada selville (Saarijarvi ym.
2012; Yrjola 2015). Parivertailu tarjoaa kolmenlaista informaatiota: vertailtavien prioriteettien
suhteelliset painot, niiden tarkeysjarjestyksen ja arvion siitd, kuinka johdonmukaisesti vertailut
tehtiin (Yrjola 2015, 4). Parivertailussa haastateltava vertaa keskenédédn kerrallaan kahta arvoa
luovaa tekijad toisiinsa niin, ettd jokainen tekijd tulee verratuksi muiden tekijéiden kanssa ker-
taalleen. Parivertailussa kéytettiin Yrjoldn (2015) ja Saarijarven ym. (2012) tapaan intervallias-
teikkoa, joka nékyy liitteessé 1. Asteikkoa tulkitaan siten, ettd keskelld oleva numero 1 edustaa
yhti tarkeitd tekijoitd, ja mitd korkeammaksi lukua 9 kohti vastaus nousee, sitd tarkedmpi ky-

seiselld puolella oleva tekijd on toiseen tekijadn ndhden.

Téssé tapauksessa yrityksen kaksi edustajaa vastaavat siis yhdessd keskustellen yhteisen vas-
tauksen jokaiseen parivertailuun tehden mahdollisesti kompromisseja, jos heilld on eridvii mie-
lipiteitd. Néin parihaastattelu tuo esiin asiakasyrityksen preferenssit siitd, mitkd arvoa luovat
tekijat ovat asiakasarvon kokemisessa heille tirkeimpid. Tdmén tutkimuksen parivertailussa
vertaillaan keskenddn seuraavia tekijoitd: henkilokohtainen suhde, tuotteen laatu ja luotettavuus,
radtiloitdvyys, hinta sekd asiakastuki ja tukipalvelut (ks. Taulukko 1). Parivertailun jélkeen
haastateltavia pyydettiin vield laittamaan kaikki parivertailussa kiytetyt tekijét tirkeysjérjes-
tykseen tekijdvertailu-kysymyksen avulla, sekd heiltd pyydettiin palautetta ja kommentteja va-

littujen tekijoiden relevanttiudesta.

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, miten asiakasyritysten késitykset heiddn kokemastaan asia-
kasarvosta ja toimittajayrityksen kisitykset asiakkaiden kokemasta arvosta suhteutuvat toi-
siinsa. Parivertailun avulla saadaan selville asiakkaiden preferenssit arvoa luovista tekijoista,
asiakkaiden preferenssien keskiarvo sekd Maponin kisitys asiakkaiden preferensseisti. Sen jal-
keen nditd voidaan verrata keskendén ja esittdd tulokset visuaalisina kuvaajina. Parivertailun ja

haastattelujen tulosten avulla asiakasyritysten ja Maponin kasityksid voidaan verrata toisiinsa.

Laadullinen teemahaastattelu ja numeerinen parivertailu yhdessd sopivat timén tutkimuksen
menetelmiksi, silld tavoitteena on toisaalta tutkia arvoa luovien tekijoiden merkitysté asiakkaan
kokeman arvon muodostumisessa ja toisaalta pyrkid ymmairtiméén, miten asiakasyritysten ja
toimittajayrityksen kdsitykset mahdollisesti yhtenevit tai eroavat toisistaan ja mistd nima mah-
dolliset erot johtuvat. Laadullinen haastatteluaineisto toimii ikdén kuin tdydentdvénd aineistona
parivertailulle ja auttaa tuomaan numeerisen aineiston “eloon”. Haastattelujen myo6té asiakkai-

den kokemasta arvosta saadaan syvempdd tietoa, ja esiin saattaa nousta myds muita
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asiakasarvoon liittyvid seikkoja, jotka eivit pelkén parivertailun yhteydessd ilmene. Hirsjarven
ja Hurmeen (2008, 38) mukaan monet tutkijat ovat puhuneet eri menetelmien yhdistdmisen
puolesta. Tutkijoiden mukaan “’laajentamalla menetelmien kéyttda saadaan esiin laajempia na-
kokulmia ja voidaan lisdtd tutkimuksen luotettavuutta” (Hirsjarvi & Hurme 2008, 38). Valitut
menetelmit antoivat haastateltaville tilaa nostaa vastauksissaan esille heille tirkeité asioita ja
mahdollistivat tutkijalle uusien spontaaneiden kysymysten esittimisen, jos haastatteluissa nousi
esiin uusia aiheita tai teemoja tutkimusilmion ympariltd, mité tutkija ei ollut etukéteen osannut

ajatella.

3.3 Aineiston keruu ja kuvaus

3.3.1 Pilottihaastattelu, haastateltavien valinta ja arvoa luovat tekijit parivertailuun

Ennen aineiston keruun aloittamista Maponin toimitusjohtajan kanssa toteutettiin pilottihaas-
tattelu, jossa keskusteltiin tutkimuksen toteutuksesta, yrityksen ihanneasiakkaista ja asiakasar-
voa luovista tekijoistd yrityksen kontekstissa. Pilottihaastattelussa Maponin ihanneasiakkaiden
toimialoiksi nousivat esimerkiksi jatehuolto, kiinteistéhuolto, ymparistopalvelut, logistiikka,
maarakennus ja vuokraamotoiminta. Mapon haluaisi tulevaisuudessa tavoitella erityisesti sel-
laisia yrityksid, joiden kaluston maird on noin 100-200 kappaletta. Toimitusjohtajan mukaan
tdmén kokoluokan yritykset ovat suotuisimpia ja taloudellisesti kannattavimpia asiakkaita Ma-
ponille. Asiakkaan kaluston mééri ja asiakkaan Maponille tuoma tuotto ovat keskenédédn verran-
nollisia.

“Meille mielenkiintoisimpia on varmaan ne, joilla on 100-200 kappaleen kokoinen

kalusto. Ton kokoluokan asiakkaita me varmaan tarvittaisiin kaikista eniten, ja niin

sanotusti niissd mun mielestd on se suurin mahdollisuus. — — Luulen, ettd meilld on

tulevaisuudessa suurin mahdollisuus kasvaa tuossa kokoluokassa, ne on kokoluo-

kalta isoja ja merkittavida meille ehdottomasti. — — Kylld se kaluston mddrd ja toi-

miala on selkeitd asioita, kun yleisesti mietitddn ihanneasiakkaita.” — Toimitusjoh-
taja, Mapon

Tadmin tutkimuksen haastateltavat asiakasyritykset valittiin huomioiden Maponin ihanneasiak-
kaiden tarkeimmat piirteet. Mapon ehdotti tutkijalle noin kymmentd eri asiakasyritysté, joista
tutkija oli yhteydessi viiteen sopivimpaan sen perusteella, ettd yritykset olisivat keskendan eri
toimialoilta, asiakkuuksien kestot olisivat eri mittaisia ja kaluston koko olisi 100-200 kappaletta.
Aikataulujen yhteensovittaminen kahden yrityksen kanssa ei onnistunut yrityksistid huolimatta.

Kolme haastateltavaksi pdatynyttd yritystd ovat keskendén eri toimialoilta (ympéristéhuolto,
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kiinteistohuolto seka asfaltointi ja maanrakennus), kaikkien kaluston mééra on 100-200 kappa-

letta ja asiakkuuden kesto on hieman eri mittainen. Haastattelujen tiedot esitellddn liitteessa 2.

Taulukko 1. Valittujen arvoa luovien tekijoiden mééritelmat parivertailuun

Arvoa luova tekiji

Kiiytetty médritelmi

Lihteet

Henkilokohtainen suhde

ihmissuhteiden ja vuorovaikutuksen laatu,
etiikka ja tehokkuus

kommunikaatio ja yhteydenpito

yhteiset tavoitteet

ongelmanratkaisukyky

ihmisten vélinen luottamus

Lindgreen & Wynstra
2005; Minerbo ym.
2021; Ulaga 2003; Pal-
matier 2008

Tuotteen laatu ja luotet-
tavuus

tuotteen tarkoituksenmukaisuus ja suorituskyky
tuote tayttdd asiakkaan vaatimukset

tuotteen toimimiseen voi luottaa

ratkaisun tuottama informaatio on paikkansapi-
tivid ja tarkkaa

Eggert ym. 2019; He
ym. 2017; Ulaga 2003

tuotteeseen ja ratkaisuihin liittyvét palvelut
(Maponin kohdalla esimerkiksi kayttokoulutus
ja asennukset)

oikea-aikainen informaatio

ihmisten tavoitettavuus

Raataloitéavyys - asiakkaan yksildllisten mieltymysten tai tarpei- | He ym. 2017; ; Lind-
den tdyttdiminen green & Wynstra 2005;
- kustomoidut tuotteet asiakkaan tarpeisiin (Ma- | Madhavaram ym.
ponin kohdalla esimerkiksi yksil6llinen ra- 2001; Saarijarvi ym.
portti, integrointi asiakkaan omiin laskutusjér- | 2012
jestelmiin, erikoisratkaisut)
- reagointi muuttuviin tarpeisiin
Hinta - tuotteiden tai ominaisuuksien hintataso Eggert ym. 2019; Saa-
- hinnoittelun jousto muuttuvien tarpeiden mu- rijarvi ym. 2012; Ulaga
kaan (Maponin kohdalla esimerkiksi, jos asia- 2003
kas tarvitsee lisda laitteita tai hauaa lisdiominai-
suuksia, erityispalveluita tai luopua osasta lait-
teista)
- asiakkuuden alussa mahdollisuus sopimushin-
noitteluun (Maponin kohdalla esimerkiksi maa-
rdaikainen/toistaiseksi voimassa oleva sopimus,
rahoitussopimus seki ostetaanko vai vuokra-
taanko laitteet)
Asiakastuki ja tukipal- - asiakastuessa tyoskentelevien tyontekijoiden Eggert ym. 2019; He
velut asenne, tehokkuus, osaaminen ja ldhestyttdvyys | ym. 2017; Ulaga 2003

Pilottihaastattelun yhteydessa tutkija esitteli tutkimussuunnitelman ja ehdotuksensa parivertai-
lussa kéytettavistd asiakasarvoa luovista tekijoistd. Tutkija tunsi etukdteen Maponin toimintaa,
perehtyi aiempaan tutkimukseen asiakkaan kokemasta arvosta, ja ehdotti niiden pohjalta erilai-
sia arvoa luovia tekijoitd, jotka voisivat sopia Maponin kontekstiin. Parivertailu on kognitiivi-
sesti haastava tehtdva (Yrjola 2015, 3). Carmonen, Karan ja Zanakisin (1997) mukaan miti

enemman tekijoitd valitaan parivertailuun, niin sitd nopeammin my0s tehtdvien vertailujen
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madrd kasvaa. Kognitiivinen kuormitus voi johtaa suurinkiin epdjohdonmukaisuuksiin vastauk-

sissa (Yrjola 2015, 3).

Liian pitkén ja kuormittavan parivertailun vélttimiseksi toimitusjohtajan ja tutkijan tavoitteena
oli tunnistaa case-yrityksen kontekstissa tirkeimmét arvoa luovat tekijat ilman suuria keskinéi-
sid paillekkdisyyksid. Esimerkiksi toimittajayrityksen ammattitaito (Ulaga 2003) arvoa luo-
vana tekijana soveltui He:itd ym. (2017) mukaillen asiakastuki ja tukipalvelut -tekijdan kuulu-
vaksi, ja palveluldhtdiseen ajatteluun (eng. Service-Dominant Logic) ldheisesti kiinnittyva ar-
von yhteisluonti (Gronroos 2012; Saarijarvi ym. 2012; Payne ym. 2008) arvoa luovana tekijana
taas oletettiin case-yrityksen kontekstissa toteutuvan jossain miérin jo rddtdloinnin ja yleisen

yhteydenpidon yhteydessa.

Henkil6kohtainen suhde -tekijin ja asiakastuki ja tukipalvelut -tekijdn samankaltaisuus ja mah-
dolliset pédllekkéiset mielleyhtymit tiedostettiin jo valintavaiheessa. Ne pditettiin silti pitda
erillisind tekijoind, koska case-yritykselld ei ollut varmuutta henkilokohtaisen suhteen ja asia-
kastuen ja tukipalveluiden merkityksesti asiakkaille. Tuore organisaatiorakennemuutos (ks.
luku 4.3) on herittényt yrityksen johdossa kiinnostusta asiakastuen tirkeydestd. Pilottihaastat-
telun pohjalta parivertailuun paidyttiin valitsemaan viisi Maponin kontekstiin parhaiten sopi-

vaa asiakasarvoa luovaa tekijaa, jotka esitellddn taulukossa 1.

3.3.2 Asiakashaastattelut

Asiakashaastatteluja toteutettiin yhteensd kolmelle eri yritykselle, yhdelle yritykselle kerrallaan.
Jokaisesta yrityksestd haastatteluun osallistui kaksi eri tehtdvissd tydskentelevad henkil6d, jotka
joko kayttiavat tyossddn Maponin palvelua aktiivisesti tai ovat osallistuneet toimittajan valin-
taan ja ostopditokseen silloin, kun asiakkuus Maponin kanssa on aloitettu. Haastattelut toteu-
tettiin etdyhteyksin Zoomissa, Teamsissa tai puhelimitse. Tutkija noudatteli pddasiassa ennalta
suunniteltua haastattelurunkoa (liite 1), mutta kyseli tarpeen tullen lisdkysymyksid ja antoi
haastateltavien nostamille aiheille tilaa keskustelussa. Tarkemmat tiedot haastattelujen etene-

misestd ja haastateltaville annetuista ohjeistuksista 10ytyy liitteesta 1.

Asiakashaastattelujen tiedot 10ytyvit liitteestd 2. A ja B yritysten kanssa haastattelu jouduttiin
jakamaan aikataulusyistd kahteen osaan (ks. liite 2). Yritys A:n haastateltavat olivat molem-
missa tapaamisissa molemmat paikalla koko haastattelun ajan. Ensimmaisessé osassa kaytiin

lapi kaikki avoimet haastattelukysymykset ja toisessa osassa toteutettiin parivertailu. Yritys B:n
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kanssa haastattelut etenivét seuraavasti: Ensimmaisessd osassa molemmat haastateltavat olivat
paikalla, ja ldpi kdytiin noin puolet kaikista haastattelukysymyksisté, sekd parivertailu. Tamén
tapaamisen paitteeksi tutkija kivi litkketoimintajohtajan kanssa lidpi loput jiljelle jadneet haas-
tattelukysymykset, silld toinen haastateltavista joutui poistumaan ajoissa tapaamisesta. Yksi-
konpaillikon kanssa loput haastattelukysymykset kédytiin lédpi puhelimitse seuraavalla viikolla.
Yritys C:n ja Maponin kanssa haastattelut ja parivertailut saatiin tehtyd yhdelld haastatteluker-
ralla valmiiksi. Néissd tapauksissa molemmat haastateltavista olivat paikalla koko haastattelu-

jen ajan.

3.3.3 Haastattelu Maponin kanssa

Haastattelu ja parivertailu toteutettiin myds Maponin kahdelle edustajalle tdysin samoilla me-
netelmilld kuin asiakasyrityksillekin. Haastateltavat valittiin Maponilta niin, ettd he tydskente-
levit eri tyotehtivissd ja molemmilla on kokemusta asiakasrajapinnassa tyOskentelystd. Tiedot

Maponin kanssa tehdysté haastattelusta 16ytyvat liitteestd 2.

Maponilta kysyttiin samoista aiheista samankaltaisia kysymyksid kuin asiakkailta, mutta Ma-
ponin edustajien tehtdvdnd oli vastata kysymyksiin siten, miten he uskovat asiakkaidensa
yleensd ajattelevan kyseisestd asiasta. Esimerkiksi asiakkailta kysytty kysymys oli: “mita ar-
vostatte Maponin tuotteissa eniten?”. Sama kysymys osoitettiin Maponille muodossa: “mita

ajattelet keskiméérdisesti asiakkaidenne arvostavan teidin tuotteissanne eniten?”

Vastaavasti parivertailujen ohjeistus asiakkaille oli: Jokaisen vertailtavan parin kohdalla ajatel-
kaa omaa ja yrityksenne kokemusta Maponin kaytostd. Parivertailun tarkoituksena on selvittda,
mitkd tekijdt ovat arvon muodostumisessa yrityksellenne tidrkeimpid. Arvioikaa oman koke-
muksenne perusteella, kumpi seuraavista arvoa luovista tekijoisté on yrityksellenne tarkeampi.
Maponin kohdalla taas ohjeistus parivertailun tekoon oli seuraavanlainen: Jokaisen vertailtavan
parin kohdalla ajatelkaa asiakkaidenne kokemuksia Maponin kaytostd. Parivertailun tarkoituk-
sena on selvittdd, miten te uskotte ja koette, ettd mitké tekijat ovat arvon muodostumisessa asi-
akkaillenne tdrkeimpid. Arvioikaa, kumpaa seuraavista arvoa luovista tekijoistd asiakkaanne

keskimadarin arvostavat enemman.
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3.4 Aineiston kasittely ja analysointi

Aineiston keruun jdlkeen siirryttiin analysoimaan aineistoa. Kaikki haastattelut nauhoitettiin
puhelimen tallentimella, ja nauhoitukset litteroitiin kokonaan mahdollisimman pian haastatte-
luiden jilkeen. Aineiston analysointi alkoi tutkijan mielessi osittain jo litteroidessa, kun aineis-
tot luettiin lapi monesti. Hirsjdrven ja Hurmeen (2008, 136) mukaan tdma on laadulliselle ana-
lyysille tyypillisté. Litterointi toteutettiin totuudenmukaisesti ja sdilyttden haastateltavien puhe
alkuperdisessd muodossaan, mutta aineistoa on siistitty helpommin ymmarrettiavéksi poista-
malla tdytesanoja, toistoa, ja tarpeettomia d4nnihdyksid, kuten Tietoarkiston (2022) mukaan
peruslitterointitasolla tehddan. Tutkija on lisdnnyt aineiston joukkoon huomioita tai puuttuvia
sanoja hakasulkeissa, jos ne helpottavat sitaattien ymmaértdmistd huomattavasti. Aineisto on
anonymisoitu muuttamalla asiakasyritysten nimet muotoon yritys A, B ja C. Haastateltavista
yrityksistd mainitaan ainoastaan yrityksen toimiala ja haastateltavista henkildistd vain heidin

tittelinsd ja se, kuinka pitkdén he ovat olleet yrityksessa tdissé.

Litteroidut aineistot luettiin l4pi ja vietiin Atlas.ti-ohjelmistoon, jota voidaan hyodyntda kvali-
tatiivisen datan analysoinnissa. Aineistot luettiin uudelleen ldpi ja koodattiin erilaisten toistu-
vien teemojen mukaan. Aineiston koodaaminen oli osittain teorialdhtdistd ja osittain aineisto-
13htoistd. Aineisto analysoitiin laadullisen sisdllonanalyysin keinoin teemoitellen. “Teemoittelu
on yksi laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmisti ja sitd voidaan pitdd yhtend sisdllonana-
lyysin muotona (Tuomi & Sarajirvi 2018) - - Teemoittelussa aineistosta nostetaan esiin tutki-

mustehtdvan kannalta keskeisid asiakokonaisuuksia ja usein esiintyvid tyypillisid piirteitd”

(Juhila 2022).

Tutkija oletti tekemiensd haastattelukysymysten pohjalta haastatteluissa nousevan esiin erityi-
sesti viisi parivertailussakin kéytettyd arvoa luovaa tekijdi. Ndiden teemojen osalta aineiston
koodaaminen oli teorialdhtdistd, ja kyseiset koodit nimettiin valittujen asiakasarvoa luovien te-

kijoiden mukaisesti. Teoria toimi siis apuna aineiston analysoinnissa.

Asiakasarvo on asiakaskohtaista, ja eri asiakkaat voivat kokea hyotyjen ja kustannusten suhteen
hyvinkin erilaisena (Lindgreen & Wynstra 2005; Ulaga & Chacour 2001). Tutkija oletti siis,

ettd asiakasarvoon liittyy my0s muita asioita, jotka eivét suoraan liity parivertailuun valittuihin
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Koodaus toteutettiin koodaamalla ensin kaikki esiin nousevat toistuvat ja aiheen kannalta olen-
naiset ndkemykset. Sen jdlkeen koodit kéytiin 14pi uudelleen ja pyrittiin muodostamaan niista
uusia laajempia koodeja tai sisdllyttimién niitd aiemmin luotuihin koodeihin. Esimerkiksi koo-
dit “luottamus” ja “yhteinen tavoite” siséllytettiin “henkil6kohtainen suhde” -koodin alle.
Koodi “yhteydenpito” taas sisdllytettiin sitaatin sisdllon perusteella koodeihin “asiakastuki ja
tukipalvelut” sekd “henkilokohtainen suhde”. Jéljelle jadneet koodit yhdistettiin kuudenneksi
laajaksi teemaksi “muut asiakkaan arvon kokemukseen liittyvit aiheet”, joista tulososiossa nos-

tetaan tutkimuskysymysten kannalta tirkeimpid poimintoja.

Parivertailun aikana kdydyt keskustelut litteroitiin samoihin tiedostoihin kuin avoimet haastat-
telukysymykset. Parivertailuja tehtiin jokaisen haastateltavan yrityksen kanssa, joten niitd oli
yhteensé nelja kappaletta. Parivertailujen numeeriset tulokset vietiin Excel-tiedostoon, jossa

jokaisen parivertailun tulokset syotettiin omaan taulukkoonsa.

Taulukosta saatiin selville vertailtavien prioriteettien tarkeysjarjestys, prioriteettien suhteelliset
painot ja epdjohdonmukaisuustasot. Yrjolan (2015, 6) mukaan vastausten tulisi olla mahdolli-
simman johdonmukaisia, mutta usein todellisuudessa epdjohdonmukaisuutta ilmenee kuitenkin
jonkin verran. Windin ja Saatyn (1980) mukaan, jos epdjohdonmukaisuus saavuttaa 10 prosent-
tia tai alle, sitd pidetddn erittdin hyvani (Yrjola 2015, 6). Parivertailun yhteydessd epdjohdon-
mukaisuudella viitataan siihen, ettd vastaajan vertailut ovat ristiriitaisia (Yrjold 2015, 6). Pari-

vertailujen epidjohdonmukaisuustasot on esitetty taulukossa 2.

Taulukko 2. Parivertailujen epdjohdonmukaisuustasot

Vastaaja Epidjohdonmukaisuus
Yritys A, ympéristohuolto 11,1 % *

Yritys B, kiinteistohuolto 5,6 %

Yritys C, asfaltointi ja maanrakennus 9,1 %

Mapon, SaaS-palvelu 14,7 % *

* Vastausta mukautettiin johdonmukaisuuden lisddmiseksi.

Parivertailuja tehtiin neljd, joista kaksi (yritys B ja yritys C) saavuttivat epdjohdonmukaisuus-
tason 10 prosenttia tai alle, ja niitd voitiin hyddyntda sellaisenaan. Saatyn (1994) kehittdméan
tekniikan mukaisesti yhtd, kaikista epdjohdonmukaisinta vastausta voidaan muuttaa, jotta pa-
rempi johdonmukaisuustaso saavutettaisiin (Yrjold 2015). Adriarvoja mukautettiin kahden pa-

rivertailun (Yritys A ja Mapon) kohdalla. Tutkija kartoitti kaikista epdjohdonmukaisimman
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vastauksen ja muutti sitd yhden yksikon verran johdonmukaisempaan suuntaan. Muutoksen jal-
keen yritys A:n epdjohdonmukaisuustaso laski 11,1 prosenttiin ja Maponin epdjohdonmukai-

suustaso laski 14,7 prosenttiin.

Normaalisti epdjohdonmukaisuuden ylittdessd 10 prosenttia vastaajia suositellaan tayttdmain
parivertailu uudelleen. Tassd tapauksessa tutkimuksen ja kiireisten haastateltavien aikataulut
eivit tdhdn taipuneet. Tulee my0s huomioida, ettd vaikka Saatyn kehittdma tekniikka johdon-
mukaisuuksien tarkasteluun on laajalti kdytdssé, niin sitd on myods kritisoitu puutteistaan, ja
my0s muita tekniikoita epdjohdonmukaisuuden tarkasteluun on esitetty (ks. esim. Bozoki &
Rapcsak 2008; Koczkodaj 1993; Siraj, Mikhailove & Keane 2015). Epdjohdonmukaisuutta voi
ilmetd inhimillisistd syistd, kuten epdvarmuus tai keskittymisen puute (Siraj ym. 2015, 558).
Ainakin keskittymisen puute voidaan mahdollisesti yhdistdd Maponin epidjohdonmukaisiin vas-
tauksiin (ks. luku 5.3). Maponin ja yritys A:n epdjohdonmukaisuustasot ovat kuitenkin niin
lahella suositeltua 10 prosenttia tai alle, ettd vastaukset pééatettiin siséllyttda tutkimukseen tista

huolimatta. Tdma huomioidaan tutkimuksen rajoitteissa ja luotettavuuden arvioinnissa.
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4 TULOKSET

4.1 Numeeriset tulokset

Numeerisilla tuloksilla tarkoitetaan parivertailun ja sen jialkeen kysytyn tekijoiden tarkeysjar-
jestys -kysymyksen tuloksia. Taulukossa 3 on kaikkien asiakasyritysten parivertailuista saadut
prioriteettien suhteelliset painot, joiden avulla prioriteetit voidaan laittaa térkeysjarjestykseen
1-5. Naisti asiakkaiden prioriteettien suhteellisista painoista laskettiin keskiarvot jokaiselle
tekijalle (ks. taulukko 4). Néitd keskiarvoja voidaan verrata Maponin parivertailun tuloksiin
prioriteettien suhteellisista painoista, silld Maponin edustajat vastasivat parivertailuun ajatel-

len keskimaariisesti kaikkia asiakkaitaan.

Taulukko 3. Prioriteettien suhteelliset painot prosentteina parivertailussa ja niiden térkeysjar-
jestys suluissa (1=tirkein, 5=véhiten tdrked) ja tekijoiden tirkeysjirjestys tekijivertailukysy-

myksessid (1=tirkein, S5=vihiten tirked)

Yritys A Yritys B Yritys C
Arvoa luovat tekijit Parl.ver- Teklj.aver- Parl.ver- Teklj.a- Parl.ver- Teklj.aver-
tailu tailu tailu vertailu tailu tailu

Henkildkohtainen suhde 5,8 % (4) 4 6,3 % (5) 4 14,4 % (3) 3

Tuotteen laatu ja luotet- 42.5% (1) 1 35.8% (1) 1 42.6% (1) |
tavuus

Réaitaloitavyys 2,7% (5) 5 13,9 % (3) 5 9,5% (4) 5

Hinta 13,1 % (3) 3 35,1 % (2) 2 4,7 % (5) 4

ASlakaStukid? tukipalve- 35.9% (2) ) 8.9 % (4) 3 28.7% (2) )
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Taulukko 4. Keskiarvot asiakasyritysten vastauksista parivertailussa ja tekijivertailussa, ja

Maponin arvio siitd, miten he uskovat asiakkaiden keskimédirin ajattelevan arvoa luovien teki-

joiden prioriteeteista parivertailussa ja tekijavertailussa (1=térkein, S=véhiten tirked)

Ka A:n, B:n ja C:n vastauksista Mapon
Arvoa luovat tekijiit Parivertailu Tekijidvertailu Parivertailu Tekijivertailu
Henkilokohtainen suhde 8,9 % (4) 3,6 11,3% 4) 1
Tuotteen laatu ja luotettavuus 40,3 % (1) 1 38,7 % (1) 2
Réataloitavyys 8,7 % (5) 5 7,5 % (5) 5
Hinta 17,6 % (3) 3 24,4 % (2) 3
Asiakastuki ja tukipalvelut 24,5% (2) 2,3 18,1 % (3) 4
45,0 % 45,0%
40,0 % 40,0 %
35,0 % 35,0%
30,0 % 30,0 %
25,0% 25,0% /
20,0% 20,0%
15,0 % 15,0%
10,0 % 10,0 %
5,0% 5,0%
0,0% 0,0%
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Kuvio 2. Asiakasyritysten vastaukset asia-
kasarvoa luovien tekijoiden prioriteeteista

parivertailussa

Kuvio 3. Asiakasyritysten vastausten kes-
kiarvo asiakasarvoa luovien tekijoiden prio-
riteeteista parivertailussa ja Maponin arvio
siitd, miten he uskovat asiakkaiden keski-
maidrin ajattelevan asiakasarvoa luovien te-

kijoiden prioriteeteista parivertailussa

Parivertailuvastaukset vietiin visuaalisten kuvaajien muotoon (kuviot 2 ja 3). Kuviot auttavat

hahmottamaan tuloksia. Kuten kuviosta 2 nihdéén, asiakkaiden vastaukset ovat keskenddn hy-

vin saman suuntaisia henkilokohtaisen suhteen ja tuotteen laadun ja luotettavuuden osalta. R44-

téloitdvyyden, hinnan ja asiakastuen ja tukipalveluiden kohdalla asiakkaiden vastaukset kuiten-

kin eroavat toisistaan hieman enemmén. Yritys A:n ja C:n vastaukset ovat kaiken kaikkiaan
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melko saman suuntaisia keskenddn. Véhiten aikaa asiakkaana ollut yritys B arvostaa selvésti
enemman hintaa kuin yritykset A ja C. Yritys B arvostaa vihemmain asiakastukea ja tukipalve-

luita kuin yritykset A ja C.

Asiakkaiden vastauksista muodostettiin keskiarvot, joita havainnollistetaan yhdessd Maponin
vastausten kanssa kuviossa 3. Kuten kuviosta ndhdaan, henkilokohtaisen suhteen, tuotteen laa-
dun ja luotettavuuden ja réatéloitdvyyden osalta asiakkaiden ja Maponin vastaukset ovat ham-
mistyttivin samankaltaiset suhteessa toisiinsa. Hinnan ja asiakastuen ja tukipalveluiden osalta
prioriteetit jakautuvat hieman. Mapon ajatteli asiakkaidensa priorisoivan hintaa enemmén ja
asiakastukea ja tukipalveluita hieman vihemmaén, kuin mité asiakkaat keskimé&érin priorisoivat.
Pelkkié parivertailutuloksia tarkastellessa asiakkaiden ja Maponin vastaukset ovat keskenddn

melko hyvin linjassa, ainoastaan hinta ja asiakastuki ja tukipalvelut ovat keskendén eri pdin.

Selkein tulos asiakkaiden parivertailujen ja tekijdvertailujen osalta on se, ettd kaikki heisté prio-
risoivat molemmissa vastauksissaan tuotteen laadun ja luotettavuuden kaikista tarkeimmaksi
tekijaksi arvon kokemuksessaan. Myds Mapon vastasi parivertailussa asiakkaidensa arvostavan
tuotteen laatua ja luotettavuutta kaikista eniten. Tekijdvertailukysymyksessd Mapon kuitenkin
vastasi asiakkaidensa priorisoivan eniten henkilokohtaista suhdetta. Luultavasti timén priori-
teettivalinnan vuoksi my0s osa Maponin muista vastauksista tekijavertailukysymyksessd ovat
eri jarjestyksessa kuin asiakkailla. Parivertailussa Mapon nimittdin tunnisti kuitenkin kokonai-

suudessaan asiakkaidensa prioriteetit todella onnistuneesti.

Yritys A oli parivertailun ja tekijévertailun vastauksissaan tirkeysjarjestyksen osalta kaikista
johdonmukaisin, silld molemmissa vertailuissa he priorisoivat tekijét tdysin samaan térkeysjar-
jestykseen (ks. taulukko 3). Yritys B puolestaan priorisoi molemmissa vastauksissaan kaksi
tirkeintd tekijdd samaan jirjestykseen, mutta sijat 3-5 vaihtelivat parivertailussa ja tekijévertai-
lussa hieman. Yritys C priorisoi molemmissa vastauksissaan tekijat sijoilla 1-3 samalla tavalla,
mutta sijat 4 ja 5 oli tekijévertailussa eri jirjestyksesséd kuin parivertailussa. Maponin pariver-
tailu- ja tekijévertailuvastaukset olivat keskendin jonkin verran ristiriidassa. Syitd tdhén pohdi-

taan tarkemmin luvuissa 4.3 ja 5.3.
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4.2 Tuotteen laatu ja luotettavuus

Ulaga (2003) médérittelee tutkimuksessaan tuotteen laatuun yhdistettdvin sen toimintakyky,
luotettavuus ja johdonmukaisuus ajan kuluessa. My0s tdssa tutkimuksessa kaikki ndma piirteet
nousivat esiin. Vastauksissa korostuu, etté tuotteelta odotetaan erityisesti tiettyd laatutasoa, toi-
mintavarmuutta ja helppokéyttoisyyttd. Kaikkien asiakkaiden parivertailutulosten mukaan tuot-

teen laatu ja luotettavuus on térkein prioriteetti asiakasarvoa luovana tekijana (ks. taulukko 3).

Tuotteista keskustellessa esiin nousivat usein tuotteen toimintavarmuus ja luotettavuus sekd
tuotteen tarjoaman tiedon oikeellisuus. Aiemmin myds He ym. (2017) ovat tunnistaneet nimé

tutkimuksessaan telematiikkapalvelujen laatua kuvaaviksi ulottuvuuksiksi.

“Erityisesti se tiedon oikeellisuus on tdrkeetd. Me huomattiin alkuvaiheessa, ettd
sielld oli aika paljon sellaista hopohdpdd, mitd sitten korjailtiin ja tutkittiin, ettd
mistd se johtui. Vaihdettiin anturin paikkaa sielld autossa ja sit alko tulemaan pa-
rempaa dataa. Niin kauan kun siihen dataan voi luottaa et se pitdd paikkansa, niin
kaikki on hyvin.” — Projektipddllikko, Yritys A, ympdristéhuolto

“Toimintavarmuuden takia me vaihdettiin toimittajaa [entiseltd toimittajalta Ma-
ponille]. - - Voidaan luottaa, ettd se jdrjestelmd toimii. Joskus on aina joku pimeend,
kun on paljon kalustoa, kunhan se kokonaiskattavuus on tarpeeksi iso, ettd saadaan
hyoty irti. - - Se [laitekannan toimivuuden] kattavuus pitds olla 85-90 prosenttia, et
siita alkaa olla mitdidin hyotyd. Se, et voi luottaa siihen jdrjestelmdcdn. kun sd avaat
sen ruudun niin sd tieddt, ettd sielld ndkyy. Ens kevidnd meilld tulee oleen ehkd
Jjotain 400 laitetta ja uskaltasin vdittdd, ettda 380 niistd toimii. Toivottavasti.” — Ko-
nepddllikko, Yritys C, asfaltointi ja maanrakennus

”Niin raportointi ja ylipddtddn just se, miltd se ndyttdd se ruutu siind kohtaa, kun
me sitd katsotaan, siis huoltoja ja koneiden liikkeitd ja muuta. Nimenomaan se sof-
tapuoli on se ykkonen. Toi tavallaan just mitd *litketoimintajohtaja™ mainitsi, ettd
rauta [laitteet], niin se tulee samalta toimittajalta tuolta Baltiasta, mitd kaikilla
muillakin, etta siind ei kukaan pddse vetddn kaulaa kehenkddn.” — Yksikonpdcdl-
likko, Yritys B, kiinteistohuolto

My6s Mapon tietdd asiakkaillaan olevan tietynlainen vaatimustaso tuotteille ja palveluille. Ma-
pon uskoo asiakkaidensa tuntevan markkinatason hyvin ja ettd Maponin “ei tarvitse hivetd”
omassa kilpailukentéssdén, silld heilld on vihintddankin samat perusominaisuudet tarjolla kuin

kilpailjjoillakin.

“Md sanoisin ettd meilld suomessa on ehkd 4-5 toimijaa, kelld on sellainen taso ja
laatu niin korkea, jota se asiakas sitd mddrdttyd tasoa vaatii. - - Meilldhdn on se
hyvd puoli, ettd palvelu on aika laaja. Jos me ollaan sielld omassa kilpailukentdssad,
niin ei meiddn tarvitse sielld niinku hdvetd, meilld on kaikki ne samat palvelut [omi-
naisuudet] sielld palvelun sisdlld mitd meiddn kilpailijoillakin. - - Jonkunlainen
semmoinen laatuvaatimustaso johtuu siitd, ettd joku on kdyttinyt aiemmin jotakin
meiddn palvelua ja sitten kaikki meiddn kilpailijat myy aika aggressiivisesti myaés,
niin ne [asiakkaat] tietid markkinatason” - Toimitusjohtaja, Mapon
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Tuotteen, eli tdssd tapauksessa selainalustan ja sovelluksien, helppokdyttoisyys korostuvat
usein haastatteluissa. Osa kilpailijoiden vastaavista tuotteista on tuttuja asiakkaille tai niistd on
jopa kéyttokokemusta. Niin Mapon kuin asiakkaatkin vertasivat tuotetta tarjolla oleviin muihin

vaihtoehtoihin, minka avulla laatua pyrittiin kuvailemaan.

“Mutta siis kylld se alusta, ohjelmistoalusta on ainakin verrattuna siihen mitd me
ennen kdytettiin se [vanha alusta] - - niin se Maponin on parempi, ainakin siis mun
mielestd.” — Liiketoimintajohtaja, Yritys B, kiinteistohuolto

”Sen pitdd toimia ja myds se, ettd sen kdyttoliittymdn pitdd toimia. Sen pitdd olla
selked ja helppo kayttid. - - Loppupeleissd se kayttoliittymd, mitd meille sillon de-
mottiin monien kilpailijoiden toimesta, niin sielld oli samoja asioita, mutta se Ma-
ponin oli silloin selkein. - - Kdyttdjien puolesta se, ettd se kéyttoliittymd toimii ja se
toimii nopeasti. Eikd joudu joka klikkauksen jdilkeen odottelemaan, kartat ja kaikki
valinnat toimii tosi nopeasti, ja sellaisena halutaan ettd se pysyykin aina. - - Mapon
on aina toiminut tosi jouhevasti sen kdyttaminen.” — Projektipddllikko, Yritys A,
ympdristohuolto

Asiakkaat mainitsivat tuotteen laadun, toimintavarmuuden ja helppokayttdisyyden olleen voi-
makkaasti ostopdédtokseen vaikuttavia tekijoitd. Myds Mapon nosti selvésti tuotteen ominaisuu-
det ja kayttdjdystivillisyyden esiin yhtend ensimmaéisistd asioista, joista potentiaalisen asiak-
kaan kanssa keskustellaan myyntitilanteissa hinnan liséksi. Yritys C kuitenkin nosti esiin, ettd
paitoksentekohetkelld on vaikeaa arvioida realistisesti, kenen toimittajan tuote ja laatu on to-
dellisuudessa paras. Télloin hinta, asiakaspalvelu ja myyjdn ammattitaito nousevat suureen roo-
liin:

Jokainen myyjd tulee ldppdrinsd kanssa esittelemdcdn, ja kuka onnistuu paremmin

esitteleen. Kylhdn ne nayttdd eriltd - - mut ei sithen kovin paljoo pysty ruudulle

tuomaan lisdarvoa, vaikka olis milld kuvilla ja fonteilla kirjotettu - - vaikee siind

on erottua. - - Ostotapahtuman hetkelld vaikeaa on sanoa, mikd ndistd jdrjestel-

mistd olisi paras, joten hinta on aika oleellinen kuin myos se, ettd sd saat jonkun

ihmisen kiinni aina. Se on ddrimmdisen vaikeaa jdrjestelmdn toimivuutta arvottaa

siind kun joku tulee esitteleen. — Konepdiillikko, Yritys C, asfaltointi ja maanraken-
nus

4.3 Henkilokohtainen suhde

Aiemmin Palmatier (2008) on tunnistanut henkildkohtaisen suhteen piirteiksi ihmissuhteen laa-
dun, etiikan ja tehokkuuden. Henkil6kohtaiseen suhteeseen liittyen haastatteluissa nousi esiin
usein suhteiden sujuvuus ja yhteydenpito. Henkil6kohtaisen suhteen osalta asiakkaiden vas-

tauksissa oli jonkin verran eroavaisuuksia keskenéén.



28

Yritys A:n haastatteluaineistossa nousi selvésti esiin, ettd asiakas-toimittaja-suhde on ldheinen
ja luottamuksellinen. He my0s mainitsivat, ettd henkilokemiat olivat tuotteen ja hinnan ohella
yksi tdrkeimmisté asioista toimittajaa valitessa. Haastattelun perusteella vaikuttaisi, ettd henki-
l6kohtaisella suhteella on yritys A:lle tirked merkitys. Yritys A:n parivertailutuloksissa henki-

l6kohtainen suhde sijoittui kuitenkin vasta neljdnneksi. Yritys A vaikuttaisi olevan tyytyvidinen

se ei ole kuitenkaan yhti tirked. Néin yritys A kuvaili suhdettaan Maponiin:

“Aina helppo ottaa yhteyttd. Meilld on jatkuvat kuukausittaiset palaverit, jotka
aloitettiin silld agendalla, ettd siind nditd ongelmia voidaan kdydd livitse. - - Mutta
me ollaan pdditetty se palaveri jdttdd ihan tdammoiseksi yleiseksi, ettd me sddnnol-
lisesti puolituntinen pidetddn ja keskustellaan asioista, ja jos ei ole muuta asiaa
niin kysellddn kuulumisia. Eli ollaan aika Ildheisissd vdleissd kylld. — Kalustopdil-
likko, Yritys A, ympdristohuolto

“Tiivis silleen, ettd pystytddn kaikista asioista keskustelemaan, hyvistd ja huonoista.
- - Meille tuli vaan semmonen tunne tavallaan, ettd timd on se meiddn yhteistyo-
kumppani kenen kanssa halutaan olla tekemisissd.” - Projektipddllikko, Yritys A,
ymparistohuolto

Yritys C arvotti parivertailussa henkilokohtaisen suhteen kolmanneksi tdrkeimmaéksi prioritee-
tiksi. He puolestaan kuvailivat henkilokohtaista suhdetta ja asiakaspalvelua myds muihin arvoa

luoviin tekijoihin vaikuttavana asiana:

"Kylld siind monesti on silleen, ettd jos ei se henkilokemiat tai palvelu muuten toimi
niin kylld kaikki muutkin menee siind samalla kuralle.” — Konepdidillikko, Yritys C,
asfaltointi ja maanrakennus

Yritys B on ollut asiakkaana kaikista lyhimmaén ajan, joten toistaiseksi vdhidisen kokemuksen

vuoksi heidén oli vield hieman hankalaa kuvailla asiakas-toimittaja-suhdetta kovin syvéllisesti.

Yritys B arvotti parivertailussa henkilokohtaisen suhteen vihiten tarkeéksi prioriteetiksi muihin

pidetdin oikeastaan vain silloin, kun asiakkaalla on jokin haaste tai toive Maponin tarjoomaan

liittyen. Yritys B kuvaili suhdetta muun muassa seuraavasti:

2

itd itse ollut [yhteydessd Maponiin], niin silloin vaan kun on jotain hdikkdd.
Ettd ei me nyt niinku mitddn “chit chattia” siind mielessd harrasteta, ettd kuulumi-
sia soiteltaisi.” — Yksikonpddllikko, Yritys B, kiinteistohuolto

”Se on ithan tommoinen aika pitkdlle normaali kauppasuhde ei siind mitddn. Mutta
kylld se sujuu ja niin sanotusti soljuu ihan, ei oo mitddn suurempid vddntojd kayty.
- - Nyt sitten ehkd tulossa [enemmdn yhteydenpitoa], jos vihdn tarve niitten kehi-
tysjuttujen osalta, ettd jos sais vihdn meille sopivampia tyékaluja.” — Liiketoimin-
tajohtaja, Yritys B, kiinteistohuolto
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Mapon toi haastattelussa esiin, ettd heilla henkilokohtaiseen suhteeseen panostetaan paljon.
Maponin edustajat kuvailevat asiakassuhteiden olevan yleisesti hyvin ihmisldheisi ja asiakas-
1ahtoisid, mutta kuitenkin asiakeskeisid. Mapon uskoo ldpindkyvyyden ja avoimuuden olevan
tirkeitd kulmakivid asiakassuhteiden ylldpidossa — my0s virheet myonnetdén ja niistd keskus-

tellaan:

"Mun omasta mielestd asiakeskeisid, ihmisldheisid. Olen ollut sellaisessa toi-
mialalla [aiemmin], jossa ryypdtddn ja tehdddn kaikenlaista yhessd - - ollaan niin

kun vihdn jo enemmdn kavereita kuin tyo- ja businesskumppaneita. Niin md sanoi-
sin meilld ne on hyvin asiakas- ja asiakesgeisiéi, mutta ldheisid, rehtid. - - Se luot-
tamus pysyy hyvind kuin huonoinakin aikoina. Isojen asiakkaiden kanssa on ihan
uskomattomia tilanteita kdyny, on vdlilld kdynyt niin ikdvdsti ettd v**** oikein hd-
vettdd asiakkaalle mennd - - on pakko sanoa ettd anteeks ku ollaan hélmailty ja ettd
siirretddn tamd palaveri ettd saadaan asioita kuntoon.” — Toimitusjohtaja, Mapon

Maponilla on viimeisen puolen vuoden aikana muutettu organisaatiorakennetta, jonka myota
asiakastuki on nykyéédn oma yksikkonsé. Asiakastukeen ohjataan silloin, jos asiakkaalla on jo-
kin kdytdnnon haaste, joka tulee ratkaista. Ennen téti asiakkailla on yleensa ollut yksi nimetty
yhteyshenkilo, jonka kautta he ovat hoitaneet asioita ja olleet eniten yhteydessd Maponiin. Ma-

ponia kiinnostaa erityisesti henkilokohtaisen suhteen ja asiakastuen merkitys asiakkaille.

"Kun asiakkaat on yhteydessd, jos mietin omia asiakkaitani, vaikka kuinka niitd
yrittdd sinne opastaa ettd menkdd tonne asiakastukeen, hoitakaa sitd kautta, niin
kylld ne vaan aina on henkilokohtaisesti muhun yhteydessd silti. - - Henkilékemia,
md itse panostan siihen tosi paljon niin kyllihan se vdlilld mietityttdd, ettd onko
silld oikeasti mitddn arvoa asiakkaalle.” — Myyntijohtaja, Mapon

Henkilokohtaisesta suhteesta keskustellessa Maponin toimitusjohtaja toi ilmi arvostavansa itse
uskoo henkilokohtaisen suhteen vaikuttavan voimakkaasti asiakkaiden pédatokseen erityisesti
ostotilanteessa. Myos Maponin myyntijohtaja uskoo henkil6kohtaisen suhteen olevan yksi os-

topditokseen vaikuttavista tekijoistd ainakin osalla asiakkaista.

“"Mulla on sellanen tunne ettd 90 prosenttia kaupoista ratkaistaan loppujenlopuks
silld henkilokemia tasolla. Se 10 prosenttia on sit niitd [asiakkaita], jotka Excelissd
tarkkaan vertailee ja arvioi kilpailijoita ja ostoprosessia, kuka tekee parhaat pisteet
tai on edullisin ja ostaa sieltd.” — Toimitusjohtaja, Mapon

My0s osa asiakkaista mainitsi, ettd “henkilokemiat” ja suhteen soljuvuus merkitsivdt toimitta-
jaa valitessa. Tulokset antavat kuitenkin viitteiti siitd, ettd Maponin toimitusjohtajan arvio, ettd
kaupoista 90 prosenttia tehtdisiin “henkilokemia”-tasolla, saattaa olla hieman ylédkanttiin arvi-
oitu. Tekijdvertailussa, jossa Maponia pyydettiin asettamaan viisi arvoa luovaa tekijaa tirkeys-

jarjestykseen, siten miten he uskoisivat asiakkaidensa keskimédirin ne arvottavan, he arvottivat
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henkilokohtaisen suhteen ensimméiselle sijalle. Parivertailussa he kuitenkin arvottivat tuotteen
laadun ja luotettavuuden tirkeimmaksi ja henkilokohtaisen suhteen vasta neljanneksi prioritee-
tiksi. Parivertailuvastaukset olivat linjassa asiakkaiden kokemusten keskiarvon kanssa. Tekija-
vertailun ristiriitaisessa vastauksessa saattaa tulla kyseeseen se, ettd edustajat projisoivat omia

preferenssejddn miettiessddn asiakkaan kokemaa arvoa.

4.4 Asiakastuki ja tukipalvelut

Asiakastuesta ja tukipalveluista keskustellessa asiakkaiden vastauksissa toistui eniten asiakas-
palvelun nopeus ja tyontekijoiden saavutettavuus. Tarkeimmaéksi koetaan, ettd ihmiset vastaa-
vat yhteydenottoihin ja ongelmatilanteet hoidetaan nopeasti. He ym. (2017) ovat aiemmin tun-
nistaneet, ettd asiakastuessa tyOoskentelevien tyontekijoiden asenne, tehokkuus, osaaminen ja
lahestyttidvyys vaikuttavat palvelun laadun arviointiin. Néista tekijoistd asiakastukeen yhdistet-
tiin haastatteluissa erityisesti tehokkuus ja ldhestyttidvyys, ja asiakaspalvelun laatua pyrittiin
kuvailemaan vertaamalla sen tasoa kilpailijoiden tasoon. Asiakastuki ja tukipalvelut koettiin
osittain henkilokohtaisen suhteen kanssa samankaltaisiksi tekijoiksi. Asiakastuen ja tukipalve-

luiden osalta kaikkien asiakkaiden vastaukset olivat keskendin hyvinkin yhtenevia:

”Nimenomaan ne ongelmatilanteet ratkaistaan nopeasti, eli jos on rikkindinen pai-
kannuslaite niin se on vihdn ikdvdd, jos menee useita pdivid eikd se kerdd sitd da-
taa, ettd jdis ne kilometrit ja kdytot saamatta sieltd. Se olisi tarkedtd, ettd se on
Jjatkuvaa dataa, mitd sieltd saadaan. Eli on ihan tosi tdrkedd, ettd se kommunikointi
toimii ja saadaan dkkid palvelu sitten ndissdkin tilanteissa.” — Kalustopdiillikko,
Yritys A, ympdristohuolto

"’Se ettei tarvitse kysyd 2 tai 3 kertaa saman asian perddn, ettd saisinko tihdn vas-
tauksen kiitos - - se on meilldkin se tavallaan paine, ettd ei me huvikseen kysytd.
Siind on aina joku meiddn asiakas, kuka haluaa sen meiltd sen jonkun tietyn tiedon
- - tdssd ehkd oli pienid haasteita meiddn edellisen toimittajan kanssa ihan ymmdr-
tda sitd, ettd miksi me asioita kysytddn. Ettd toistaiseksi ainakin Maponin kanssa
tdd on toiminut paljon paremmin. Mutta se nopeus, se nopeus on siind se juttu.” —
Yksikonjohtaja, Yritys B, kiinteistohuolto

“Joo en mdd kauheesti ollut *entisen toimittajan* kaa sillon tekemisissd, mutta kui-
tenkin minkd kdsityksen saanut, niin ei ne pystyneet timmoistd ollenkaan samal-
lailla kun Mapon, justiinsa asiakaspalvelua, etta on se kontaktihenkilé on sielld heti,
kenen kanssa pystyy ongelmista [puhumaan] ja joka pystyy ratkasemaan sen heti. -
- Onhan se tdrkedad, ettd ihmiset saa kiinni.” — Tydnjohtaja, Yritys C, asfaltointi ja
maanrakennus

Mapon nimeéd asiakastuen ja asiakaspalvelun yhdeksi kilpailueduistaan. Maponin edustajien

mukaan asiakkaita pyritddn palvelemaan aina mahdollisimman nopeasti, ja tavoitteena
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on ylittd4 asiakkaan odotukset”. Mapon uskoo asiakkaiden arvostavan eniten asiakaspalvelun
nopeutta, laatua ja palvelualttiutta.
”Se on varmaan se mitd tuossa sivuttiin juuri timd palvelu. Siis jdlkikdteen sitten
kun lopulta ollaan pddsty siihen tilanteeseen, ettd se yhteistyo on aloitettu. Ettd
saadaan kiinni ja hoidetaan asiat niin nopeasti kun vaan voidaan. Elikkd en nyt

puhu jdrjestelmdstd vaan puhun juuri tistd palvelusta, ettd palvellaan nditd meidan
asiakkaita myés sen jilkeen kun nimet on paperissa.” — Myyntijohtaja, Mapon

"~ - luulen ndin, ettd meiddn liiketoiminta, henkilot ja teot kohtaa sen asiakkaan
kokeman ja ndkemdn asian kanssa. Elikkd ne on niinku yhdenmukaisia. Meiddn
mielestd se on rehtid ja reipasta ja reilua toimintaa, ehkd se on sitten yliampuvaa,
en osaa sanoa - -’ — Toimitusjohtaja, Mapon

4.5 Hinta

Jokainen asiakasyritys néki hinnan asiakkuuden suurimpana kustannuksena, ja asiakkaat ilmai-
sivat tuntevansa yleisen hintatason hyvin. Jokaisen asiakkaan mukaan Maponin hintataso on
linjassa markkinoiden kanssa - ei juurikaan halvempi tai kalliimpi kuin kilpailijoiden tarjoamat
vaihtoehdot. Jokainen asiakas nimesi hinnan tirkedna ostopdiatokseen vaikuttavana tekijina ja
hintaa tarkasteltiin erityisesti suhteessa siithen, miten yritys hy0tyy tarjoomasta. Aineisto siis
tukee vahvasti jo tiedettyi: asiakasarvoon yhdistetdin saadut hyddyt ja niiden vuoksi maksetut
kustannukset, erityisesti rahalliset sellaiset (ks. esim. Eggert ym. 2018; Holbrook 1994; Kumar
& Reinartz 2016; Ulaga 2003; Zeithaml 1988). Kustannuksiksi ja uhrauksiksi nimettiin myds
esimerkiksi aika ja vaiva teknisten vikojen selvittelyn yhteydessd, mutta ne koettiin varsinai-

sen “uhrauksen” sijaan enemmankin “luonnollisesti tyon luonteeseen kuuluvana” asiana.

Yritys A:n parivertailussa hinta on kolmanneksi tirkein prioriteetti arvoa luovana tekijana. Yri-

tys A:n suhtautuminen hintaan on hyvin neutraali, tai ainakaan hintaa ei pidetd liian kalliina:

1

" - - ei me sellaista ei voitu valita, ettd olisi maksettu dlyttomdsti enemmdn, ettd
kylld hinnalla oli kuitenkin iso merkitys tdssd loppupeleissd. - - Mun odotukset ai-
nakin on ylittynyt, mitd tavallaan tdma antaa meilﬁ, Jja jos yhtio on ollut tyytyvdiinen
Jja valinnut tdmdn tdilld hinnalla, niin silloin kaikki on hyvin sen suhteen.” — Pro-
Jektipddllikko, Yritys A, ympdristéhuolto

“"Mulla on tullut joitakin tarjouksia tdssd mun tddlld olon aikana vastaavista jdr-
Jjestelmistd ja kylld se hinta on ihan samalla linjalla muiden kanssa. Eli ei tdssd voi
puhua, etta tdmd mitenkddn kallis jdarjestelmd ainakaan olisi. Kylld md oon ihan
tyytyvdinen tihdn hintaan ja sen tarjoamaan.” — Kalustopddllikko, Yritys A, ympd-
ristohuolto
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Yritys C:n parivertailun mukaan hinta on heille véhiten tarked prioriteetti. Yritys C erittelee
hintatason merkitysté vield hieman tarkemmin: He eivit pida tukipalveluiden, kuten asennusten
tai radtaloinnin, kertakorvauksia suuressa roolissa, vaan olennaista heiddn mukaansa on koh-
tuullinen kuukausimaksu ja sithen ndhden laadukas tarjooma. Tarkeinté heille on selvésti, ettd
tuote toimii:

7 - - edellinen palveluntarjoaja ei hinnallisesti eronnut juurikaan tdstd nykysestd

[Mapon], mutta md en viitti maksaa yhtiédn, jos ei se toimi se jdarjestelmd. Ei sillon
silla hinnalla oo mitddn merkitystd, jos ei se toimi - - Md oon valmis maksamaan

mieluummin toimivasta jdrjestelmdstd pikkuisen enemmdn. - - Jos halvalla saa
pa**** niin ei viitsi ostaa [nauraa].” — Konepddllikko, Yritys C, asfaltointi ja
maanrakennus

Kuten jo aiemmin mainittiin, yritys B on selvisti hintatietoisempi kuin kaksi muuta asiakasta.
Parivertailussa hinta sijoittui toisiksi tdrkeimmaksi prioriteetiksi, melkein yhté suurella suhteel-
lisella painolla kuin tuotteen laatu ja luotettavuus. He ovat my0s olleet lyhimmén aikaa asiak-
kaana. Yritys B:n molemmat edustajat mainitsivat, ettd jos hinta olisi halvempi, he kokisivat

enemman arvoa.

"Kylld se hinta ratkaisee tietysti. - - Kylld siitd tiukka vddnto kdytiin tuossa. Mutta
saatiin ny asettuun se [hinta] silleen semmoiselle tasolle, ettd molemmat [yritys B
ja Mapon] on tyytymdttomid niin se oli sitten hyvd. [nauraa] - - ei se varmaan koko
konsernin liitkevaihdossa mikddn kauhean suuri oo, mutta se on kulu kuitenkin. Se
[hinta] on niinku kiintee, se ei siind hirveesti muutu. Ja on tdrkedd, ettd se on vd-
hintdankin kohtuullinen. - - Hinta edelld me ldhdettiin, koska tiedetddn tarkkaan
paljon néd maksaa. Se hintakontrasti, ettd mitd me saadaan siitd, niin sitd me pal-
Jjon pohdittiin.” — Liiketoimintajohtaja, yritys B, kiinteistohuolto

Maponin mukaan hinta on useimmiten myyntitilanteissa yksi tirkeimmisté, ellei jopa térkein
keskusteluissa esiin nouseva asia. Heiddn mukaansa asiakkaita on molemmista ddripdistd: On
niitd, jotka kysyvit hinnasta ensimmaéisend, mutta toisaalta on myds niitd, jotka ovat ensimmdi-

send kiinnostuneita tuotteesta ja ovat valmiita maksamaan hyvésti laadusta.

"Kylld se hinta tulee aina, aina [painottaen] ensimmdisend keskusteluun. Ettd ei
sitd sisdltoo edes katsota ennen sitd. Joo, ehkd vdihdn rajusti sanottu, mutta siis
kylld se hintakeskustelu mun mielestd aina on siind pddllimmdisend. Ei ehkd aina
ensimmdisend, mut than parin ekan asian joukossa.” — Myyntijohtaja, Mapon

Maponin mukaan hinnasta keskustellaan yleensd asiakkuuden alussa, mutta hyvin harvoin enda
sen jilkeen. Myyntitilanteissa hintakeskustelut ovat Maponin sanoin “’tiukkoja”, mutta kun hin-
nasta padstddn yhteisymmaérrykseen, niin Maponin edustajat eivit usko, ettd hinta on enda so-

pimuksen jélkeen “ongelma” asiakkaalle.
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4.6 Raitilditivyys

Raatiloidyt tuotteet ndhdddn yhtend B2B-markkinoiden piirteistd (Anderson & Narus 2004).
Raatilointi nousi yritys A:n haastatteluissa esiin ainoastaan kysyttdessd kysymyksid suoranai-
sesti radtiloinnistd. Yritykset B ja C puolestaan mainitsivat raétéloitdvyydestd myds avoimissa
kysymyksissd, joissa keskusteltiin yleisesti arvon kokemisesta, tarpeista ja toiveista. Raataloin-
nin suhteen asiakkaiden mielipiteet erosivat siis toisistaan jonkin verran. Yritys B ja yritys C

arvostivat radatéloitdvyyttd enemman kuin yritys A.

Yritys A arvotti rddtiloitdvyyden vertailuissa vahiten tirkedksi tekijaksi. Yritys A ei vertailujen
eikd haastattelun perusteella priorisoi raataloitavyyttd, eivatki he pida itseddn poikkeukselli-
sena yrityksend, jolle tarvitsisi yksinomaan raitiloidd omia ratkaisuja. Maponia pidetiédn véli-

neend, jolla tehddédn “perusasioita”. Yritys A kommentoi riétéldinnin tarvettaan seuraavasti:

“Asiat mitd me halutaan ja mietitddn, niin ihan varmasti ne on muidenkin mielessd
Jja jos ei ole niin saattaa sitten olla semmoisia asioita, mitd niille voipi myos myyda.
- - En md varsinaisesti rddtdloinnistd ehkd siis puhuis, koska me ei ainakaan haluta
olla ehkd niin spesiaaleja, ettd meille pitdisi rddtdloidd palveluita. Sitten meiddin
mielestd mennddn ehkd vddrddn suuntaan tdssd tavallaan - - enemmdnkin ehkd niin,
ettd tamdn avoimen yhteistyon avulla mietitidn semmoisia hyvid ratkaisuja, mitkd
sitten auttaa molempia. Mikd tuo meille arvoa, ja on samalla semmoisia, mitd tekin
[Maponilla] haluatte tarjota muille. En ndkisi, ettd semmoisia spesiaaleja “meille
ainoastaan” -ratkaisuja tulee oikeastaan ikind tehtyd.” — Kalustopddllikko, yritys
A, ympdristéhuolto

Yritys B arvotti rdétdloitdvyyden parivertailussa kolmanneksi tirkeimmaéksi prioriteetiksi, ja
tekijdvertailussa viimeiseksi. Yritys C puolestaan arvotti parivertailussa radtiloitavyyden sijalle
nelja ja tekijdvertailussa viimeiselle sijalle. Molemmat kuitenkin painottivat Maponin tarjo-
amien raporttien radtdloitdvyyttd ostopditoksen ehtona. He viittasivat raatiloinnilld erityisesti

raportteihin ja teknisiin ratkaisuihin, joilla saadaan tietynlaista spesifid tietoa ajoneuvoista.

Yritys C kertoi vaatineensa tietynlaista raporttia, jotta ostopaitds voisi syntyd. Yritys ei ole
tdysin tyytyvéinen sithen, miten tima tarve on tiytetty. He painottivat, ettd rddtildinnin tarve
tulee korostumaan heidin asiakkuudessaan voimakkaammin tulevaisuudessa. He uskovat myds,

ettd rddtdloinnin tarve lisdédntyy yleisesti heidin toimialallaan tulevaisuudessa reilusti.
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7 - - se raportointi ja seuranta, niin md edellytin silloin, ettd saadaan sinne muo-
kattu raportti meille, jota itse asiassa nyt vasta ollaan otettu kdyttoon viime kesdnd.
Se ei 0o kylld Maponilla mikddn taidonndyte. Md voin sanoa, ettd se oli kdsittdmdit-
tomdn vaikeeta niille. Mutta ei mennd siihen nyt, kun se on jo suunnilleen maalissa.
Tietynlainen joustavuus oli yksi ehto - - koska nimenomaan ndd seurantajdrjestel-
mdt on yleensd suunniteltu kuorma-autoliikenteelle ja vastaaville, niin piti saada
pikkusen muokkauksia sen takia. - - tdd tulee lisddntymddn ja toimittajien kannat-
taisi olla siihen valmiita. Piste kartalla ei vaan riitd jatkossa.” — Konepddllikko,
yritys C, asfaltointi ja maanrakennus

Samoin myds yritys B:n vaatimuksena ostopéitostd tehdessé oli raportoinnin joustavuus yri-
tyksen tarpeisiin. Yritys B ei ole sanojensa mukaan vield péddssyt rdétdloinnin makuun”
tai “ndhnyt mitd se voisi parhaimmillaan olla”. He kuitenkin uskovat timén johtuvan viela tois-
taiseksi asiakkuuden tuoreudesta, ja luottavat siihen, etti raportoinnin joustavuutta tullaan viela
kehittdmaan. Yritys B:n edustaja mainitsi, etti raportoinnin kehittyminen yleisesti ja rddtilointi
paremmin yrityksen tarpeita vastaavaksi olisivat asioita, jotka parantaisivat heidédn kokemaansa
arvoa.

“Raportointi, sen laajuus ja yksityiskohtaisuus, kuinka tarkkaan sellasia ehkd

“liian spesifejdkin asioita” sieltd 01{9 mahdollista saada. - - Tietylld tapaa ymmdr-

rdn, ettd meiddn toiveet siitd datasta ja sen mddrdstd, mitd me sieltd saatas auto-

maattisesti niin oli ehkd vihdn kuun tavoittelua taivaalta. - - Kun ollaan vid alku-
matkasta heiddn kanssaan, niin se raportointi ei oo vield viilattu sellaseks mitd

meiddn toiveissa on. - - [arvon kokemista lisdisi se] ettd saatas se kuu sieltd tai-
vaalta, vihdn se mahdoton toivekin tdytettyd.” — Yksikonpddllikko, yritys B, kiin-
teistohuolto

Myo6s Maponin edustajat uskovat rddtédloinnin tarpeen lisdéntyvédn enenevissd méérin ja tunnis-
tavat sen tirkeéksi asiakkaille arvoa luovaksi tekijdksi. Maponin toimitusjohtaja nosti pilotti-
haastattelussa esiin, ettd he eivit ole kuitenkaan aivan varmoja, kuinka tirkedna raataloitavyytta
yleiselld tasolla pidetddn. Maponin molemmat edustajat ajattelevat, ettd yrityksen réétélointi-

kyvyssi ja raatéloityjen ratkaisujen tuotteistamisessa olisi parantamisen varaa.

7 - - Me ollaan vihdn huonoja tossa rddtdloitivyydessd [parivertailussa verrattuna
asiakastukeen].” — Toimitusjohtaja, Mapon

“Riippuu niin asiakkaasta, koska toisille se on todella todella tdrkeditd, ettd ne tie-

dot saadaan vietyd ulos, mutta toisia ei kiinnosta ollenkaan se rddtdloitavyys. - -

vileensd asiakas on kylld valmis maksamaan siitd, ettd se on rddtdloitavissd, mutta

L]?é[tten taas jos ei sitd halua niin sitten se katsoo vaan sitd hintaa.” — Myyntijohtaja,
apon
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4.7 Muut asiakasarvoon vaikuttavat tekijat

Y114 mainittujen viiden teeman lisdksi asiakasarvon kokemiseen vaikuttavia tekijoitd nousi ai-
neistossa muutamia, mutta niiden toistuvuus oli melko véhaisti. Tietoturvan taso (ks. esim. He,
Yang, Wang & Zhang 2017) ja erityisesti tuote- ja jarjestelmikehityskyvykkyydet ndhtiin myos
arvon kokemiseen vaikuttavina tekijoind. Innovointi- ja tuotekehityskyvyt (ks. esim. O’Cass &
Ngo 2012) paitettiin jattdd tutkimuksen viitekehyksen ulkopuolelle, mutta on mainitsemisen
arvoista, ettd ne kuitenkin nousivat asiakkaiden haastatteluissa esiin. Yritykset B ja C esittivit
erityisesti toiveen raportointiominaisuuksien ja raportoinnin joustavuuden kehittimisestd Ma-
ponilla ldhitulevaisuudessa. Yrityksissi B ja C raportoinnin haasteet koettiin asiakasarvoon ne-
gatiivisesti vaikuttavina asioina. Yritys A puolestaan korosti tirkednd kehityskohteena jérjes-

telmaén liittyvien rajapintojen kehitysta.

Mapon mainitsi uskovansa, etti kiyttdonottoprosessi on myds asiakkaiden arvon kokemukseen
vaikuttava asia. Mapon uskoo, ettd maksetun hinnan ohella asiakkaan suurin uhraus ja samalla
tarked toimenpide olisi se, ettd asiakas “kerdd kaluston kasaan ja hoitaa asennukset joko oma-
toimisesti tai Maponilta tilattuna heti kuntoon”. Maponin mukaan jos “asennuksia ei hoideta
heti kunnolla maaliin”, niin "asiakkuuden kdynnistyminen jié puolitiehen ja hytyjen saaminen
on hidasta”. Téhén liittyen yritys C nostikin esiin, ettd esimerkiksi tietojen manuaalinen syot-
tdminen jarjestelmédn on hyvin raskasta ja aikaa vievadd. Yritys B:n haastattelusta ilmenee, ettéd
osa asennuksista on edelleen kesken ja ettei jarjestelméstd ole vield pystytty hyddyntdmééan

kaikkea mahdollista.

Asiakkaat nostivat keskusteluissa Maponin tarjooman ominaisuuksia, kuten kalustotiedot ja re-
aaliaikaisen paikannuksen hydtyé tarjoavina asioina. Yritys A:n edustajat mainitsivat myos, etté
Maponin tarjoama tieto toimii apuna yrityksen paitoksenteossa ja tyonjohdon tyon tukena.

Myos Maponin haastattelussa tiedolla johtaminen nousi esiin asiakasta hyddyttdvind asiana:

’

" - - enhdn md en md vois ilman sitd oikeastaan tehdd mun tyotd. Se olis kéytdn-
nossd vain arpomista ja aika paljon varmasti menisi pieleen tuossa pdcdtoksente-
ossa ilman tdlldistd jdrjestelmdd.” — Kalustopdidllikko, Yritys A, ymparistohuolto

“Datalla johtaminen - - ettd kun me tuotetaan sitd dataa niille ja pystyy konkreet-
tisella tiedolla tehd pdditdksid, niin se on semmoinen asia mikd on mun mielestd
hyoty asiakkaalle.” — Myyntijohtaja, Mapon
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, miten asiakkaiden ja toimittajan kasitykset asiakkaiden ko-
kemasta arvosta suhteutuvat toisiinsa B2B-kontekstissa. Tavoitteeseen pyrittiin vastaamaan tut-
kimuskysymyksilld. Varsinainen tutkimuskysymys oli: "Millaisia toimittajayrityksen ja asia-
kasyritysten késitykset asiakkaan kokemasta arvosta ovat suhteessa toisiinsa?” Varsinaisen tut-
kimuskysymyksen apukysymyksind olivat: ”Millaista on yritysasiakkaiden kokema arvo?”

ja ’Mitkd arvoa luovat tekijit ovat asiakasyrityksille tarkeimpid?”

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena case-yrityksen kontekstissa Suomessa hyddyntden
laadullista teemahaastattelua ja numeerista pari- ja tekijavertailua. Haastattelulla syvennettiin
ymmarrysté asiakkaan kokemasta arvosta ja parivertailulla puolestaan 16ydettiin arvoa luoville
tekijoille suhteelliset painot arvon kokemuksessa. Haastateltavia asiakasyrityksid oli kolme eri
toimialoilta, joista jokaisesta haastateltiin parihaastatteluna kahta edustajaa eri tyotehtévista.
Toimittajayritykseltd haastateltiin my0ds kahta edustajaa eri tehtdvisti parihaastatteluna. Kaikki
yritykset vastasivat haastattelun yhteydessd pari- ja tekijavertailuihin. Aineisto analysoitiin
haastattelujen osalta siséllonanalyysin keinoin ja pari- ja tekijdvertailuiden osalta numeerisin
menetelmin. Tutkimusmenetelmadt todettiin toimiviksi, ja niiden yhteisvaikutuksen avulla voi-

tiin tehda joitakin tutkimuksen tirkeimmistd paételmista.

Tuloksissa tuotteen laatu ja luotettavuus korostui tarkeimpina arvoa luovana tekijina, ja timéin
tekijén osalta niin asiakasyritysten kuin toimittajayrityksen ndkemykset olivat selkedsti yhtene-
vit. Tuotteen laadun ja luotettavuuden, henkilokohtaisen suhteen ja radtiloitdvyyden osalta asi-
akkaiden parivertailuvastausten keskiarvo ja toimittajayrityksen vastaukset olivat melko hyvin
linjassa keskenddn. Mapon ajatteli kuitenkin asiakkaidensa priorisoivan hintaa enemmén ja
asiakastukea ja tukipalveluita hieman vdhemmain kuin mité asiakkaat keskiméarin priorisoivat.
Maponin edustajien omat preferenssit saattoivat heijastua heidén tekijdvertailuvastauksiinsa.
Maponin kanssa kdydyn haastattelun aikana keskustelu kédntyi paikoin asiakkaiden kokemuk-
sista sithen, miten Maponin edustajat kokevat heilld toimittavan. Pddasiassa Maponin edustajat

kuitenkin pystyivdt punnitsemaan asiakkaidensa mieltymyksid heijastelematta omia
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mielipiteitddn. Kokonaisuudessaan Mapon vaikuttaa tuntevan asiakkaidensa preferenssit arvoa

luovista tekijoistd melko hyvin.

Tulokset tukevat aiempaa teoriaa B2B-asiakasarvosta. Tuloksissa korostuu, ettd asiakasarvo on
subjektiivista ja se vaihtelee asiakkaiden vililld ja ettd arvoa tarkastellaan suhteessa kilpailijoi-
den tarjoamaan arvoon. Tuloksissa nédkyy myds vahvasti, ettd asiakkaat kokevat arvon saatujen
hyéGtyjen ja menetettyjen kustannusten — erityisesti rahallisten kustannusten — vaihtokauppana.
Asiakasyritykset pitivét arvoa luovien tekijoiden valintaa onnistuneena ja he kaikki tunnistivat
tassd kontekstissa ndma tekijét sellaisiksi asioiksi, joita pohdittiin toimittajaa valitessa. Nama
tekijdt on tunnistettu arvoa luovina tekijoind jo aiemmin (ks. taulukko 1), eikd tutkimuksessa

noussut esiin sellaisia arvoa luovia tekijoitd, jotka eivit kytkeytyisi aiempaan teoriaan.

5.2 Johtopiatokset

Tutkimuksen tulokset kuvaavat kdytdnnonliheisesti, miten asiakasyritykset arvottavat erilaisia
arvoa luovia tekijoitd ja kuinka hyvin toimittajayritys tuntee asiakkaidensa preferenssit case-
yrityksen kontekstissa. Tulokset tukevat monilta osin aiempaa teoriaa koskien B2B-asiakasar-
voa. Arvon kokemisen subjektiivisuus ja tapauskohtaisuus (ks. esim. Ulaga & Chacour 2001,
529) seké arvon suhteuttaminen saatuun hyotyyn ja menetettyihin kustannuksiin ndhden (ks.
esim. Holbrook 1994; Kumar & Reinartz 2016; Ulaga 2003; Zeithaml 1988) ovat asioita, joita
tamd tutkimus tukee vahvasti. Tulokset tukevat my0s kisitysti siitd, ettd arvoon liitetddn ldhei-
sesti vertaaminen muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Ulagan ja Chacourin (2001, 530) arvon
madritelmén todettiin olevan tdhdn tutkimuskontekstiin sopiva. Mencarellin ym. (2015, 209)
mukaan B2B-markkinoilla tarjouksen koettu arvo on huomioitu ensisijaisesti taloudellisista ja
toiminnallisista ndkdkulmista, mutta viime aikoina tutkimukset ovat painottaneet myds emo-
tionaalista ndkokulmaa ja tunteiden roolia erityisesti organisaation ostokdyttdytymisen selittd-
misessd. Taméan tutkimuksen tulokset antavat viitteitd timén suuntaisesta kehityksestd B2B-

asiakkaiden ostopditoksenteossa.

Téssé kontekstissa asiakkaat liittdvit arvon kokemiseen vahvasti toiminnalliset hyddyt ja talou-
delliset uhraukset. Sekéd asiakashaastattelujen ettd toimittajayrityksen haastattelun perusteella
asiakkaat ovat hyvin laatu- ja hintatietoisia sekd tuntevat néiden osalta markkinatason erittdin

hyvin. Tutkimustulosten perusteella vaikuttaisi siltd, ettd asiakkuuden kestolla saattaa olla
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vaikutusta arvon kokemiseen ja arvoa luovien tekijoiden tarkeyden suhteellisiin painoihin, silld
vihiten aikaa asiakkaana ollut yritys oli selvisti kahta muuta asiakasta hintatietoisempi ja ar-

vosti vihemmén asiakastukea.

Tuloksista voidaan péétell4, ettd kokonaisuudessaan case-yritys tuntee asiakkaidensa preferens-
sit melko hyvin. Merkittdvan suuria ristiriitoja asiakkaiden ja toimittajan nikemyksissé ei 16y-
detty. Parivertailutulosten mukaan tuotteen laadun ja luotettavuuden, henkilokohtaisen suhteen
ja raatdloitdvyyden osalta asiakkaiden kisitysten keskiarvo ja case-yrityksen késitykset ovat
miltei identtiset suhteessa toisiinsa. Hinnan seké asiakastuen ja tukipalveluiden osalta case-yri-
tyksen késitys asiakkaiden preferensseistd eroaa hieman asiakkaiden vastausten keskiarvosta.
Kasitykset eivdt kuitenkaan eroa toisistaan huolestuttavasti tai siten, ettd niiden perusteella
case-yritykselle kannattaisi suositella erityisempid toimenpiteitd. Haastattelutkaan eivét viitan-
neet sithen, ettd asiakasyritysten ja toimittajan kisityksissd hinnan ja asiakastuen suhteen olisi

merkittivia ristiriitoja.

Koska tuotteen laatu ja luotettavuus on asiakkaille tarkein prioriteetti arvon kokemisessa, ja he
mainitsivat myds tuote- ja jirjestelmékehityksen arvon kokemukseen vaikuttavana asiana, voi-
daan case-yritykselle suositella ndihin panostamista jatkossakin. Case-yrityksen ymmaérrys
tuotteen laadun ja luotettavuuden térkeydestd asiakkaille on kuitenkin kunnossa. Vaikka pari-
vertailun perusteella radtdloitdvyyden suhteen asiakkaiden ja case-yrityksen kisitykset ovat lin-
jassa keskendin, niin haastattelujen perusteella case-yrityksen tulisi kuitenkin kiinnittdd jonkin
verran huomiota riétélointikyvyn kehittimiseen, jotta lupaukset asiakkaiden yksilollisten tar-

peiden tyydyttdmisestd pystyttdisiin pitiméén jatkossa paremmin.

Case-yritys itse mainitsi uskovansa, ettd kdyttoonottoprosessi saattaa olla asiakkaalle vaivalloi-
nen ja ndin vaikuttaa arvon kokemiseen. Téhén liittyen asiakkaiden vastauksissa nousi muun
muassa tietojen tuonnin hankaluus ja saatujen hyotyjen huomaaminen hyvin hitaasti, jos kéyt-
toonottoprosessi on keskenerdinen. Nédistd nostoista paétellen kdyttoonottoprosessia voisi tutkia
vield tarkemmin, ja pyrkid pienentdmiin koettuja uhrauksia aikaan ja vaivaan liittyen. Esimer-
kiksi poistamalla tietojen tuontiin liittyvét haasteet voitaisiin helpottaa olemassa olevien asiak-
kaiden manuaalista ja vaivalloista ty6td, mutta myods madaltaa tulevien asiakkaiden ostamisen

kynnysti, kun kdyttoonottoon yhdistetty uhraus poistuu.

Kuten jo mainittu, case-yritys tunnisti onnistuneesti parivertailussa henkilokohtaisen suhteen

tarkeyden asiakkailleen. Tekijdvertailussa case-yrityksen edustajat saattoivat kuitenkin
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projisoida omia henkilokohtaisia ndkemyksiddn asiakkaan kokemaan arvoon. Case-yrityksen
tulee siis kiinnittdd huomiota siihen, etteivit johdon omat preferenssit heijastu litkaa keskuste-

luihin, joissa pohditaan asiakkaiden kokemaa arvoa.

5.3 Tutkimuksen laadun arviointi

Tutkimukseen liittyy joitakin rajoitteita, jotka saattoivat vaikuttaa aineiston keruuseen ja tutki-
mustulosten luotettavuuteen. Néitd ovat tutkimuksen rajalliset resurssit, tutkimusaineiston ra-

joitteet sekd case-yrityksen ja tutkijan vaikutus tutkimusprosessiin.

Kandidaatintutkielman rajalliset resurssit huomioiden tutkimuskontekstia tuli rajata mahdolli-
simman suppeaksi ja aineistonkeruu toteuttaa tutkimuksen aikataulu huomioiden. Tutkimusai-
hetta késitelldén ainoastaan valitun case-yrityksen kontekstissa Suomessa, eikd ainoastaan yh-
den yrityksen voida tulkita edustavan koko toimialaa tai B2B-markkinoita. Haastateltavia asia-
kasyrityksid oli kolme, joista haastateltiin kahta ihmista per yritys (liite 2). Ndin pieni otanta ei
tdysin luotettavasti edusta koko case-yrityksen asiakaskuntaa, mutta tulokset antavat silti viit-
teitd siitd, mitd strategiseen kohderyhméén kuuluvat yritykset preferoivat. Lisdksi kahden ih-
misen ndkemykset eivit vilttdmattd kuvaa tiydellisesti koko yrityksen edustamaa kantaa. Tut-
kimuksen tulokset eivit ole yleistettidvissd case-yrityksen kontekstin ulkopuolelle. Toisaalta
kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena onkin tutkitun ilmidn syvempi ymmaértdminen, eikd
niinkdén yleistettdvyys. Case-yrityksen kontekstissa tdssd onnistuttiin, silld asiakkaiden koke-
masta arvosta ja prioriteeteista saatiin ensimmaistd kertaa jarjestelmallisesti keréttyd syvéllistd

tietoa.

Osa haastateltavista saattoi osallistua haastatteluun yhdessd esihenkilonsid kanssa. Kaikissa
haastatteluissa oli selkeésti rento, vuorovaikutteinen ja avoin ilmapiiri. Haastateltavat kommen-
toivat, tdydensivit ja paikoin my0s kyseenalaistivat toistensa ndkemyksié. Joissakin parivertai-
luvastauksissa ilmeni erimielisyyksid, mutta tdlloinkin ndma kannat otettiin rohkeasti esiin ja
niistd keskusteltiin neutraalisti pddsten molempia miellyttivéén kompromissiin. Néin ollen esi-
henkil6—alainen-asetelman ei oleteta vaikuttaneen merkittavasti tutkimuksen tuloksiin. Osa yh-
destd haastattelusta jouduttiin toteuttamaan hieman eri tavalla kuin muut (ks. luku 3.3.2). Té-
mén ei oleteta vaikuttaneen tuloksiin merkittévasti, sillé haastateltavien vastaukset olivat yksin

toteutetuissa ja yhdessé toteutetuissa osissa samankaltaisia ja linjassa keskendén.
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Maponin ja yritys A:n parivertailujen epdjohdonmukaisuustasot eivit saavuttaneet Windin &
Saatyn (1980) suosittelemaa 10 prosentin rajaa tai alle. Parivertailujen ja tekijavertailujen vi-
lill4 oli myds jonkin verran epdjohdonmukaisuutta (ks. luku 4.1). Ndma tulee huomioida rajoit-
teina tutkimustulosten luotettavuutta arvioidessa. Maponin kohdalla tulee ottaa huomioon, ettéd
he joutuivat vastauksissaan ajattelemaan, mitd asiakkaat keskiméérin arvostavat eniten. Edus-
tajat mainitsivat parivertailutehtidvin olleen paikoin todella haastava, koska asiakkaiden prefe-
renssit vaihtelevat yrityskohtaisesti. Toinen edustajista myds mainitsi, ettd keskittyminen haas-
tattelun loppuvaiheella oli vaikeaa. Nama asiat saattoivat vaikuttaa parivertailun epdjohdonmu-

kaisuuteen.

Tutkimuksen haastateltavien ja arvoa luovien tekijoiden valintaan vaikuttivat case-yrityksen
toimitusjohtajan mielipiteet, tutkijan oma nakemys seki case-yrityksen toimiala. Arvoa luovat
tekijit rajattiin case-yrityksen kontekstiin sopivaksi yhdessa yrityksen toimitusjohtajan kanssa
pilottihaastattelussa ja ehdotukset potentiaalisista ja sopivista haastateltavista asiakasyrityksisté
tulivat case-yritykseltd. Jos tutkimuksen case-yritys olisi ollut jokin toinen B2B-alan yritys,
olisi arvoa luovat tekijét ja asiakasyritykset mahdollisesti valittu eri tavalla. Case-yrityksen

konteksti tulee siis huomioida yhteni tutkimusta ohjanneena tekijana.

Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisesti tutkijan roolilla on vaikutus tutkimuksen toteutuk-
sessa. Tutkija tyoskentelee case-yrityksessd, joten hidn luonnollisesti tuntee case-yrityksen
edustajat ja yrityksen toiminnan. Tutkija on pyrkinyt parhaansa mukaan ottamaan tutkimuk-
sessa objektiivisen roolin ja vdlttdméddn oman hiljaisen tietonsa vaikutusta tutkimukseen. Case-
yrityksen tunteminen ennalta helpotti tutkijaa muotoilemaan haastattelurungon ja arvoa luovien
tekijoiden médritelmat kontekstiin sopiviksi ja niin sanotusti ’puhumaan haastateltavien kanssa
samaa kieltd”. Tutkija uskoo tdmin vaikuttaneen positiivisesti erityisesti aineiston keruuseen.
Tutkijan rooli tutkimuksen toteutuksessa on huomioitava, eiki titen tutkimuksen objektiivisuu-
desta voida olla tdysin varmoja. Rajoitteista huolimatta tutkimus tarjosi case-yritykselle, tutki-
joille ja muille kdytdnnon toimijoille ainutlaatuista tietoa asiakkaan kokemasta arvosta ja siitd,
miten asiakkaiden ja toimittajan kdsitykset asiakkaan kokemasta arvosta vastaavat toisiaan uu-

dessa kontekstissa.
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5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen tulokset, rajaukset ja rajoitteet avaavat mahdollisuuksia myds jatkotutkimukselle.
Tassd tutkimuksessa asiakasyritysten kokemaa arvoa tarkasteltiin koko yrityksen kollektiivi-
sesta ndkokulmasta. Tutkimus osoitti kuitenkin, ettd arvon kokeminen voi olla erilaista saman
yrityksen sisélld tyoskentelevien yksildiden vélilld esimerkiksi tyonkuvasta tai henkilokohtai-
sista preferensseistd johtuen. Aikataulun vuoksi tutkimuksessa ei voitu keskittyd yksildiden
omiin motiiveihin tai henkil6kohtaisiin preferensseihin. Arvon kokemus yksiltasolla yritysten
sisélld on jo aiemmin tunnistettu tutkimusaukko (ks. esim. Eggert ym. 2019), jota my0s tdmén

tutkimuksen perusteella voidaan suositella tutkittavaksi jatkossa.

Samankaltaisen tutkimuksen voisi toteuttaa suuremmalla otannalla vield luotettavampien tulos-
ten saavuttamiseksi, minkd kvantitatiiviset menetelmét voisivat mahdollistaa. Case-yrityksen
toiminta mahdollistaisi tutkimuksen kontekstin laajentamisen jopa kansainviliselle tasolle. Toi-
saalta samaa aihetta voisi myds tutkia eri toimialoilla ja valitsemalla eri arvoa luovat tekijét

vertailuun. Erilaisilla valinnoilla voitaisiin saavuttaa uudenlaisia tuloksia ilmioon liittyen.

Asiakkaan kokemaa arvoa voisi tarkastella myos muista ndkokulmista, esimerkiksi tarkastele-
malla arvon eri ulottuvuuksia Rintaméked ym. (2007) mukaillen. Toisaalta aineistossa nousi
sellaisia huomioita, joista péétellen arvon kokemusta voisi olla mielenkiintoista tutkia myds

odotetun ja koetun arvon ndkdkulmista.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelurunko

Haastattelurunko asiakasyrityksille

Haastattelujen eteneminen suunnilleen seuraavassa jarjestyksessa:
1. tervehdykset, tutkimuksen tiedot, ohjeistus, nauhoituslupa, anonyymiys
2. tutustumis- ja limmittelykysymykset, joissa haastateltavat saavat kertoa itsestdédn ja
yrityksestiddn
3. yleisesti asiakasarvon kokemukseen liittyvit avoimet ja laajat kysymykset
4. tarkemmat apukysymykset valituista asiakasarvoa luovista tekijoista
5. parivertailuun siirtyminen ja parivertailussa kiytettdvien tekijoiden ldpikdynti perus-
teellisesti
parivertailuun vastaaminen keskustellen
tekijavertailu

kysymys valittujen arvoa luovien tekijoiden relevanttiudesta

A S

lisdykset ja kommentit

Tutkija kertoo aluksi:

Tulen kysyméédn mahdollisimman avoimia kysymyksié, joihin ei ole oikeita eikd vaarid vas-
tauksia! Eli voitte vapaasti vastata rehellisesti omista kokemuksistanne omin sanoin. Voitte
vastata vapaasti haluamallanne tavalla, esimerkiksi keskustellen aiheesta ja kysymyksesta.
Voitte molemmat vastata kysymyksiin ja vaihdella vastausjérjestystd. Kannustan teitd keskus-
telemaan, tiydentdmiin ja kommentoimaan toistenne vastauksia tarvittaessa ja olemaan mah-
dollisesti my0s rohkeasti eri mieltd, jos mielipiteenne eroavat. Vield varmistan teille, etti tei-
dén ei kuulu yrittdd miellyttdd Maponia tai minua milldédn tavalla tai miettid lainkaan, mité tei-
dén odotettaisiin vastaavan. Eli ithan avoimesti ja omin sanoin kuvailette omia kokemuksia ja
tunteita. Saatte kysyad kysymyksid, jos mikd tahansa on epéselvii ja se on oikein suotavaakin,

ettd kysytte jos jokin mietityttdd, ette ymmarri, tai vastaavaa.
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Taustatiedot/tutustumiskysymykset:
Nimi?
Miké on roolisi/tittelisi yrityksessa ja kauanko olet ollut tdissd kyseisessd yrityksessa?

Oletko ollut mukana tekeméassé padtostd Maponin kdyttoonotosta tai kdytatko tyossdsi Mapo-
nia vahintdédn viikoittain? Kynnyskysymys sopivuudesta haastateltavaksi. Kuinka aktiivisesti

kéytat Maponia tydssési?
Tarkeimmat tyotehtivési lyhyesti?

Kerro lyhyesti yrityksestd, jossa tyoskentelet - millé alalla yritys toimii ja mité yritys tekee?

Laajat ja avoimet kysymykset asiakasarvosta:
Miten ymmarrdt Maponin tarjooman? Mitd asioita sithen liittyy?

Kuvaile mahdollisimman tarkasti, miti kaikkia asioita pohditte silloin, kun valitsitte paikan-

nuspalvelun/kalustonhallinnan toimittajaa?

Mitka olivat kynnyskysymyksia tai kaikista tdrkeimpid asioita, joita mietitte valitessanne toi-

mittajaa?

Mistd syistd pdddyitte valitsemaan kaikkien toimittajien joukosta Maponin?
Mité arvostatte Maponissa eniten?

Minkilaisia hyotyjé saatte Mapon palvelun kadyttamisestd?

Minkélaisia uhrauksia tai kustannuksia koette Mapon palvelun kéyttdmisesti?

Minka pitéisi olla eri lailla tai paremmin, jotta kokisitte enemmén arvoa Maponista?

Jokaisesta viitekehyksen arvoa luovasta tekijasta tarkempi kysymys:

Millainen asiakas-toimittaja-suhteenne on? Miten kuvailisit yrityksenne ja Maponin vélista

suhdetta?

Kuinka paljon olette yhteydessd Maponin henkildston kanssa? Kuinka suuri merkitys on yh-

teistyohenkildiden viliselld suhteella mielestinne Mapon asiakkuudessanne?



49

Mité asioita arvostatte Maponin tuotteissa/ratkaisuissa/jarjestelmissd? Tuotteella tarkoitetaan
tissd kokonaisuudessaan tarjottua ratkaisua: laite, sen tuottama tieto, Mapon jérjes-

telmé/alusta, sovellukset.

Onko asiakastuki teille tirkedd? Jos on, niin mitka asiat teille ndissa tukipalveluissa on erityi-

sen tiarkeitd?

Kuinka suuri merkitys hinnalla on ostopaatokseenne tai arvon kokemukseenne? Onko hinta

ollut kynnyskysymys valitessa palveluntarjoajaa?

Onko teilld tarvetta rdataloidyille tai kustomoiduille palveluille? Jos on, millaisille? Kuinka

tarkednd piditte ratkaisun riitiloitdvyyttd teidén tarpeiden mukaan?

Tuleeko mieleenne mité tahansa muuta kommentoitavaa kokemaanne arvoon liittyen, josta ei
vield ole keskusteltu? Voi olla mitd tahansa aiheeseen liittyen, vaikka ei liittyisi aiempiin ky-

symyksiin.

Parivertailuun siirtyminen, arvoa luovien tekijoiden méiritelmien Lipikiynti ja ohjeis-

tukset

Parivertailussa kéytettivien tekijoiden mééritelmien ldpikédynti (ks. kandidaatintutkielman tau-
lukko 1). jotta jokainen kisittdisi vertailtavat termit keskendédn mahdollisimman samalla ta-
valla. Haastateltavat saavat kyselld kysymyksid néihin liittyen ja palata mééritelmiin kesken
parivertailun aina tarvittaessa, ja tihdn kannustetaan. Parivertailut toteutetaan vasta avointen
haastattelukysymysten jilkeen, jotta parivertailun ennalta miéritellyt tekijit eivit ohjailisi
haastateltavien vastauksia. Tutkija jakaa tietokoneen ndyttonsé parivertailua varten, ja tayttai
parivertailulomaketta asiakkaiden keskustelun ja vastausten myotd. Tutkija varmistaa jokaisen
numeraalisen vastauksen lukitsemisen aina vertailtavan parin kohdalla. Kéydéan lapi pariver-

tailun ohjeistus ja asteikon tulkinta.

Tutkija kertoo parivertailuun siirryttiessi:

Seuraavaksi on luvassa parivertailu erilaisten arvoa luovien tekijoiden vélilld. Parivertailun
tarkoituksena on selvittdd, mitka tekijat ovat arvon muodostumisessa yrityksellenne tarkeim-

pid. Jokaisen vertailtavan parin kohdalla ajatelkaa omaa ja yrityksenne kokemusta Maponin
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kaytostd. Vastaatte kysymyksiin yhdessd aina yhden vastauksen per vertailu ja kannustan teité
keskustelemaan ddneen ja perustelemaan vastauksianne. On tutkimuksen kannalta positiivista,
jos kuvailette d4neen, miten ja miksi paddytte tiettyyn vastaukseen. Seuraavaksi kdydéén 1api,
mité kullakin tekijélla tarkoitetaan. Naihin maaritelmiin voidaan palata koska tahansa vertai-
luja tehdessdnne, ja jos on yhtddn epdselvad, mitd mihinkin tekijddn kuuluu, niin kysykaa ja
kdydaan sitd lapi niin tarkkaan kuin tarvitsee. Asteikon tulkinta ja muu mahdollinen ohjeistus.

Kéydaan ldpi mahdolliset kysymykset parivertailun ohjeistukseen ja mééritelmiin liittyen.

Parivertailu

Alla on parivertailun kysymyksen asettelu, siind kdytetty intervalliasteikko ja kuvio, johon pa-
rivertailu tdytetddn. Samanlainen kuvio toistuu eri tekijoilla (asteikon vasemmalla ja oikealla

reunalla) niin monta kertaa, etti kaikki tekijit tulee verrattua toisiinsa yhden kerran.

Arvioi oman kokemuksesi perusteella, kumpi seuraavista arvoa luovista tekijoistd on yrityksellesi tarkeampi.

Henkilokoh- Tuotteen laatu
tainen suhde 9 (8|716!5[4(3/2]112!3/4|5/6|7(81!9 ja luotettavuus

Molemmat tekijét ovat yhtd tirkeitd

Téma tekijd on hieman tirkedmpi kuin toinen

Téma tekijd on térkedmpi kuin toinen

Tama tekija on selvisti tirkedmpi kuin toinen

o | | W =

Téma tekijd on todella paljon tirkedmpi kuin toinen
2,4,6,8 | Viliarvot

Tekijivertailu

Mihin tirkeysjarjestykseen laittaisitte ndma samat viisi arvoa luovaa tekijai? (1=tarkein,
S5=vihiten tdrked). Tekijit: hinta, henkilokohtainen suhde, asiakastuki ja tukipalvelut, raataloi-

tdvyys sekd tuotteen laatu ja luotettavuus
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Pari- ja tekijavertailujen jalkeen:

Vertailuissa oli viisi arvoa luovaa tekijid, joita tuli vertailla toisiinsa niiden tirkeyden perus-
teella. Puuttuiko mielestdsi jokin sinulle ehdottoman tirkeé arvoa luova tekija parivertailusta
tai olisitko vaihtanut jonkun néistd viidestd pois kenties johonkin toiseen tekijdén? Piditko va-

littuja tekijoitd relevantteina yrityksesi arvon kokemustasi ajatellen?

Vapaa sana. Tuleeko mieleenne mitd tahansa liséttivad aiempaan keskusteluun liittyen tai he-

rattiko parivertailu lisdé ajatuksia? Saa rohkeasti kommentoida mita tahansa.



Liite 2: Haastattelujen tiedot

Yri-
tyksen
tunnus

Mapon

Yrityk-
sen toi-
miala

Ympi-
risto-
huolto

Kiin-
teisto-
huolto

Asfal-
tointi ja
maanra-
kennus

Kalus-
tonhal-
linta- ja
paikan-
nuspal-
velu,
SaaS-
ala.

Asi-
ak-
kuu-
den
kesto

35 kk

6 kk

21 kk

Haastateltavan
titteli, kauanko ol-
lut yrityksessa
toissi

Projektipaallikko,
14 vuotta

Kalustopaallikko,
2 vuotta
Yksikonpaallikko,

8 vuotta

Liiketoimintajoh-
taja,

2,5 vuotta

Konepaillikkd,
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Tyodnjohtaja kor-
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Toimitusjohtaja,
11 vuotta
Myyntijohtaja,

4 vuotta

52

Haastattelun toteutus

1. osa: haastattelu, molemmat paikalla, Zoom
25.3.2022

2. osa: parivertailu, molemmat paikalla,
Zoom, 29.3.2022

1. osa: osa haastattelusta ja parivertailu, mo-
lemmat paikalla, Teams, 25.3.2022

2. osa: loput haastattelusta vain liiketoiminta-
johtajan kanssa heti yhteisen osion peraén,
silld yksikonpadllikko joutui poistumaan
ajoissa, Teams, 25.3.2022

3. osa: loput haastattelusta vain yksikonpaalli-
kon kanssa, puhelu kdnnykalld, 30.3.2022

Haastattelu ja parivertailu, molemmat pai-
kalla, Teams, 30.3.2022

Haastattelu ja parivertailu, molemmat pai-
kalla, Zoom, 5.4.2022

Haas-
tatte-
lun
kesto

1. osa:
42 min

2. osa:
24 min

1. osa:
40 min

2. 0sa:
17 min

3. osa:
16 min

1h
26min

1h 34
min



