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Asiakasarvolla tarkoitetaan arvoa, joka tuotteella tai palvelulla on asiakkaalle. Asiakasar-
von merkitys markkinoinnille on tunnettu jo pitkdén, ja asiakasarvoa pidetddn jopa yri-
tyksen menestymisen kulmakiveni. Késitys asiakasarvon muodostumisesta on kuitenkin
muuttunut ja muuttuu edelleen. Muutoksen vuoksi perinteisten menetelmien rinnalle on
taytynyt kehittdd uusia keinoja asiakasarvon mairittimiselle ja kommunikoimiselle.

Tadmén tyon tavoitteena oli selvittdd, miten asiakasarvon méérittdmistd ja kommunikoi-
mista késitellddn aiemmassa kirjallisuudessa. Ty oli kirjallisuuskatsaus, jonka aineisto
koostui vertaisarvioiduista tieteellisistd julkaisuista. Aineisto sisdlsi sekd teoriakirjalli-
suutta ettd empiirisid tutkimuksia.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella voitiin todeta, ettd asiakasarvon méérittdminen ja kom-
munikoiminen voivat tuoda yritykselle kilpailuetua. Myynnin vélittdmén kasvattamisen
lisdksi madrittimalld ja kommunikoimalla asiakasarvo voidaan lisdtd esimerkiksi asia-
kastyytyvéisyyttd, joka vaikuttaa yleensd valillisesti myyntiin. Yritykset my0s luovat ar-
voa yhd useammin yhdessi, jolloin arvo ja asiakasarvo ovat yrityksille yhteisid. Asia-
kasarvokasityksen muuttuminen on tehnyt asiakasarvon méaérittimisestd monimutkai-
sempaa. Perinteisid tapoja maérittdd asiakasarvo voidaan edelleen hyddyntdd, mutta to-
dellinen asiakasarvo mééritetddn yhd useammin uusin keinoin. Tassd tydssd pohdittiin,
missd tilanteissa asiakasarvo voidaan yrityksessd madrittdd perinteisin tavoin ja missé ti-
lanteissa asiakasarvon maarittdmiseen tulisi kdyttdd uusia menetelmia.
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Customer value is the value a product or a service has to a customer. The importance of
customer value to marketing has been known for a long time, and customer value is even
regarded as the cornerstone of a company’s long-term success. The concept of customer
value and its formation has changed and is still changing. Because of the change, new
methods for the quantification and communication of customer value have had to be de-
veloped to complement traditional methods.

The objective of this paper was to find out how the quantification and communication of
customer value are discussed in previous literature. This work was a literature review and
the reviewed material consisted of peer-reviewed scientific publications. The material in-
cluded both theoretical and empirical studies.

Based on the literature review it could be concluded that quantifying and communicating
customer value can bring competitive advantage to a company. In addition to directly
increasing sales, quantifying and communicating customer value can increase customer
satisfaction which usually indirectly affects sales. Companies also co-create value more
and more often. When co-creating value, value and customer value are common to the
co-creating companies. As the concept of customer value has been changing, quantifying
customer value has been becoming more complicated. Traditional methods can still be
used to assess customer value, but actual customer value is more and more often quanti-
fied using new means. The suitability of both traditional methods and new methods for
companies in different situations was discussed in this paper.
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ALKUSANAT

Asiakasarvo on merkityksellinen milld tahansa toimialalla toimivalle yritykselle, ja asia-
kasarvon tuottamisen voidaan jopa ajatella olevan yrityksen pitkdaikaisen toiminnan pe-
rusedellytys. Merkityksellisyytensd vuoksi asiakasarvo oli mielenkiintoinen aihe kandi-
daatintydlle. Tdéméan tyon tarkoituksena on esitelld nakdkulmia asiakasarvon madrittdmi-
seen ja kommunikoimiseen. Lisdksi tyossa esitellddn joitakin konkreettisia toimenpiteita,
joita yrityksissd voidaan tehdé asiakasarvon méérittimiseksi ja kommunikoimiseksi.

Haluan kiittd4 kandidaatintyoni ohjaajaa Tuomas Korhosta yksilollisestd ohjauksesta ja
yksityiskohtaisesta palautteesta sekd Tommi Mahlaméked asiantuntevista ndkemyksista.
Haluan kiittdd my0s perhetténi tuesta ja tyoni edistymiseen mydtivaikuttamisesta.

Tampereella, 30.11.2018

Jaakko Kanniainen
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1. JOHDANTO

Asiakasarvo kédsitetddn yleensd arvoksi, joka tuotteella tai palvelulla on asiakkaalle (esim.
Terho et al. 2012; Payne et al. 2017; Eggert et al. 2018). Anderson et al. (2009, s. 6)
esittdvit asiakasarvon tarkoittavan B2B-markkinoilla tuotteen tai palvelun asiakkaalle
tuomien nettohydtyjen rahallista arvoa. Viime vuosina asiakasarvon merkitys on koros-
tunut sekd tutkijoiden ettd markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa, ja kisitys asia-
kasarvosta on muuttunut (Woodruff 1997; Terho et al. 2012). Asiakasarvoa on jo pitkdin
pidetty B2B-markkinoinnin ja jopa yrityksen yleisen menestymisen kulmakivena (Terho
et al. 2012; Eggert et al. 2018). On kiinnostavaa, ettd asiakasarvon merkitys on viime
vuosina korostunut, vaikka asiakasarvon tdrkeys on tunnettu jo kauan. Tassé tyOssé tut-
kitaan, mitd aiempi kirjallisuus kertoo asiakasarvon maédrittamisestd. Ty0ssd kasitelldén
erityisesti asiakasarvon médrittdmisen yleisid periaatteita, joiden lisdksi esitellddn joitakin
asiakasarvonmairitystapoja. Asiakasarvon maédrittdmistd kisitellddn markkinalogiikoi-
den ndkdkulmasta, mikd antaa uuden, aiempaa kirjallisuutta tdydentdvin ndkdkulman
asiakasarvon maédrittimiseen. Ty0ssd rajoitutaan B2B-ympariston tarkasteluun ja keski-
tytddn asiakasarvon tarkasteluun taloudellisen arvon ndkdkulmasta.

Téssé tyossd perehdytddn myos sithen, miten aiempi kirjallisuus kisittelee asiakasarvon
kommunikoimista B2B-ymparistossd. Asiakasarvon avulla voidaan luonnollisesti perus-
tella asiakkaalle tuotteen tai palvelun ostamisen kannattavuutta vertailemalla tuotteen
tuomia hyotyjé tuotteen kustannuksiin. Asiakasarvon kommunikoiminen voi olla tehokas
markkinoinnin keino, koska asiakkaat eivét usein tiedd todellisia tarpeitaan tai tar-
peidensa tdyttymisen arvoa (Anderson & Narus 1998; Terho et al. 2012). Esimerkiksi
Terho et al. (2012) tunnistavat kolme arvopohjaisen myynnin keskeisintd vaihetta, joista
yksi on asiakasarvon kommunikoiminen. Téssé ty0ssa keskitytddn asiakasarvon kommu-
nikoimisen suhteen sithen, miten asiakasarvo muotoillaan kommunikoitavaan muotoon
ja mitd hyotyé asiakasarvon kommunikoimisesta on yritykselle. Ty0ssé ei kasitelld sitd,
miten asiakasarvo tulisi viestid asiakkaalle.

Samalla kun késitys asiakasarvosta ja sen merkityksestd on muuttunut, myds késitysta
asiakasarvon kommunikoimisesta on tdytynyt muuttaa. Aiemmin arvon katsottiin usein
olevan tuotteessa itsessddn, ja arvon merkitys painottui tuotteen myyntihetkeen (Vargo &
Lusch 2004; Eggert et al. 2018). On havaittu, ettd nykyédédn asiakasarvoa mairitettdessa
on yleensa tarpeellista huomioida erityisesti tuotteen kdyton asiakkaalle tuoma arvo (Eg-
gert et al. 2018). Néin ollen asiakasarvoa kommunikoitaessa on nykydén usein syytd pai-
nottaa tuotteen kédyttdarvoa. Vaikuttaa itsestddn selvaltd, ettd tuotteella on asiakkaalle ar-
voa kaytossdkin, jos tuote on kdyttod varten hankittu. Oleellista on kuitenkin se, tuoko
tuotteen kaytto asiakkaalle sellaista arvoa, jota korvaavat tai vaihtoehtoiset tuotteet eivét



tuo. Koska asiakkaat eivit usein osaa tuoda esille todellisia tarpeitaan (Terho et al. 2012),
esittelemdlld kdyttdarvoa voidaan merkittavasti lisdtd asiakkaan mielenkiintoa tuotetta
kohtaan. Toisaalta kiyttdarvon luotettava madrittiminen on usein niin monimutkaista,
ettd myyjin omat tiedot eivét siihen riitd (Terho et al. 2012).

Useat asiantuntijat korostavat myyjén ja asiakkaan vélisen yhteistyon merkitystd asia-
kasarvoa madritettdessd (esim. Terho et al. 2012; Toytdri & Rajala 2015; Eggert et al.
2018). Yhteistydon merkitys korostuu, kun tavoitteena on selvittdd kdytostd saatavaa ar-
voa, silld kiyttdarvon médrittdmiseksi tarvitaan paljon tietoa asiakkaan sisdisistd kdytén-
noistd ja asiakasyritykselle ominaisista toimintamalleista (Terho et al. 2012). Asiakasar-
von médrittdminen yhteisty0ssa asiakkaan kanssa on mielenkiintoinen ldhestymistapa
asiakasarvon maédrittimiseen ja samalla vdistdméttomén vuorovaikutuksen vuoksi asia-
kasarvon kommunikoimiseen. Asiakasarvon maarittiminen ja kommunikoiminen yhteis-
tyOssd on prosessi, jonka tuloksena on tidsmaéllisesti ja yksilollisesti médritetty asia-
kasarvo.

Tadma tyo on kirjallisuuskatsaus. Tyon tavoitteena on (tdmén luvun alkupuolella mainit-
tujen rajausten puitteissa) vastata kahteen tutkimuskysymykseen:

e Miten asiakasarvon médrittdmistéd kisitellddn aiemmassa kirjallisuudessa?

e Miten asiakasarvon kommunikoimista késitelld&n aiemmassa kirjallisuudessa?

Tutkittava aineisto koostuu tieteellisisti ja vertaisarvioiduista artikkeleista sekd yhdesti
kirjasta. Aineiston luotettavuutta arvioidaan julkaisukanavan, kustantajan ja tekijoiden
muiden julkaisujen perusteella. Arvioinnissa kédytetdéin myds apuna Tieteellisten seurain
valtuuskunnan yllapitdiméa Julkaisufoorumia. Tieteellisid julkaisuja haetaan internetista
kayttden apuna eri hakupalveluita, joista tarkeimmét ovat Scopus, Google Scholar ja An-
dor.

Tama tyo siséltidd johdannon liséksi neljd lukua. Seuraavassa luvussa késitellddn arvoa ja
asiakasarvoa yleisesti sekd asiakasarvon muodostumiseen liittyvid periaatteita. Lisdksi
késitelladn tuotekeskeistd ja palvelukeskeistd markkinalogiikkaa, jotka ovat asiakasarvo-
késitykseen liittyvid ajattelutapoja. Kolmannessa luvussa késitellddn asiakasarvon maa-
rittimiseen liittyvad teoriaa ja tapoja méérittad asiakasarvo, seka joitakin empiirisissa tut-
kimuksissa tehtyjd havaintoja. Neljdnnessad luvussa késitellddan asiakasarvon kommuni-
koimista ja sen merkitystd yrityksille. Kommunikoinnin yhteydessé késitellddn erityisesti
arvolupausta, joka on yleisimpii ja keskeisimpié tapoja muotoilla asiakasarvo kommuni-
koitavaan muotoon. Viidennessd ja viimeisessd luvussa esitetddn padtelmid ja kootaan
kirjallisuudessa esitettyjd teorioita, ajatuksia ja havaintoja. Luvussa esitetddn liséksi eh-
dotuksia tulevien tutkimusten aiheiksi ja pohditaan, miten timén tyon havaintoja voidaan
hyodyntdd yrityksissd. Lopuksi esitetddn tdhin tyohon liittyvia rajoitteita.



2. ARVO JA ASIAKASARVO

Tassd luvussa késitellddn arvon késitteen kehitysta seké arvon ja asiakasarvon muodos-
tumista. Liséksi luvussa esitellddn tuotekeskeinen ja palvelukeskeinen markkinalogiikka,
joiden avulla arvon ja asiakasarvon muodostumista voidaan jaotella (Vargo & Lusch
2004).

2.1 Tuotteen vaihto- ja kayttoarvo

Ero tuotteen vaihto- ja kédyttdarvon vélilld on tunnettu pitkéan. Jo tunnettu kreikkalainen
filosofi Aristoteles (384322 eaa.) tunnisti tuotteella olevan arvoa sekd vaihdon valineené
ettd kdytossd. Valistuksen aikana eris historian tunnetuimmista taloustieteilijoistd Adam
Smith (1723—-1790) miiritteli kisitteet vaihtoarvo ja kdyttdarvo. Smith ajatteli ainoastaan
vaihtoarvon olevan kiinnostava taloudellisesta ndkdkulmasta. (Eggert et al. 2018) Tama
johtui siité, ettd hén piti kiyttoarvoa subjektiivisena ndkemyksené arvosta. Smith ei néh-
nyt yhteyttd vaihto- ja kédyttoarvon vililld. (Haney, Eggert et al. 2018 mukaan)

Kesti pitkddn ennen kuin ymmadrrettiin, ettd vaihto- ja kiyttoarvon vililld on yhteys, koska
tuotteen hyodyllisyys kaytossd médrittdd myos sen vaihtoarvoa. Vaihto- ja kédyttdarvon
yhteys selvisi 1800-luvulla, mutta tdtd yhteytti ei vield osattu hyodyntd4 markkinoinnissa.
Taloustieteessd vallinnut ndkemys vaihtoarvon merkityksestd sen objektiivisuuden
vuoksi vallitsi pitkddan my6s markkinoinnissa, vaikka markkinointi pyrkikin taloustiedetti
voimakkaammin ymmirtiméin kdyttdarvon merkitystd vaihdon ajurina. (Eggert et al.
2018) Kéyttdarvondkokulman sivuuttamiselle markkinoinnin historiassa lienee monia
syitd. Vaikka kiyttdarvon olemassaolo tiedostettiin, tuote saattoi olla niin yksinkertainen
(katso Payne et al. 2017), ettd kilpailevien tuotteiden vililld ei havaittu olevan kayttoar-
vollisia eroja. Joillakin aloilla my®6s kilpailun véhédisyys on mahdollisesti aiheuttanut sen,
ettei yrityksilla ole ollut tarvetta erottua kilpailijoistaan korostamalla tuotteen kayttoar-
voa. Lahihistoriassa erityisesti teknologinen kehitys on monimutkaistanut tuotteita ja pal-
veluita ja vapaa markkinatalous on kasvattanut kilpailua. Tuotteiden kdyton ja elinkaaren
monimutkaistuminen on korostanut kdyttdarvon merkitystd arvon muodostumisproses-
sissa. Toisaalta milld tahansa kiyttoon ostettavalla tuotteella on kiyttdarvo ja kiyttdarvon
viestiminen vaikuttaa myyntiin yleensé positiivisesti. Téstd syystd mainitut syyt eivat riitd
selittdmadn kdyttdarvon sivuuttamista markkinoinnin historiassa, vaan ilmién ymmaérta-
miseksi sité tdytyisi tutkia tarkemmin.

Nykyéén tuotteen asiakasarvon katsotaan usein muodostuvan valtaosin tuotteen kéaytto-
arvosta (esim. Terho et al. 2012; Gronroos & Voima 2013; Eggert et al. 2018). Eggert et
al. (2018) huomauttavat kuitenkin, ettd perinteinen vaihtoarvoldhtdinen markkinointi
saattaa nykyéénkin olla parempi vaihtoehto erityisesti kulutushyddykkeiden tapauksessa,



jos niiden merkitys asiakkaan liiketoiminnalle on vdhdinen. Esimerkkeind kirjoittajat
mainitsevat naulat, paperiliittimet ja kanttiinin vesipullot. Esimerkiksi erilaisia nauloja on
valtava méard. Mikali esimerkiksi naulan ruostumattomuus tekisi siitd jossakin kayttotar-
koituksessa erityisen kestdvin ja vihentdisi ndin ollen ylldpito- ja korjauskuluja, voitai-
siin puhua kiyttdarvosta. Tdma liittyy siihen itsestdfnselvyyteen, etti kdyttoon ostetulla
tuotteella on aina asiakkaalle jonkinlaista arvoa myos kaytossd. Markkinoinnin nidkokul-
masta oleellinen kysymys on, ymmaértdako asiakas eri vaihtoehtojen kéyttoarvot. Mikali
ndin on, vaihtoarvoldhtdinen markkinointi on todenndkoisesti tehokas vaihtoehto. Jos
asiakas ei ymmaérrd eri vaihtoehtojen kéyttoarvoja, kdyttdarvon korostaminen markki-
noinnissa voisi tuottaa parempia tuloksia myos kulutushyodykkeiden tapauksessa. Egger-
tin et al. (2018) mainitsemat kanttiinin vesipullot taas ovat hyvé esimerkki siitd, etti eri-
tyisesti B2B-markkinoilla tuote voi olla asiakkaalle ainoastaan vaihdon viline. Kanttiini
myy vesipullot eteenpdin, joten yleensi vaihtoarvo on keskidsséd vesipulloja kanttiiniin
ostettaessa.

Gronroos ja Voima (2013) esittdvit mallin arvon muodostumisesta tarkastelemalla toi-
mittajan ja asiakkaan rooleja arvonluomisessa sekd arvonluomisen eri vaiheita. Mallin
mukainen arvon muodostumistapa on esitetty kirjallisuudessa aiemminkin (Payne et al.
2008), ja Gronroosin ja Voiman (2013) malli pohjautuukin pitkélti tdhidn aiemmin esitet-
tyyn malliin. Malli on esitetty yksinkertaistettuna kuvassa 1. Mallissa on kolme aluetta:
toimittajan alue, asiakkaan alue ja yhteinen alue. Vaihtoarvo muodostuu toimittajan alu-
eella ja kdyttdarvo asiakkaan alueella.

Kuva 1. Yksinkertaistettu malli arvon muodostumisesta (mukaillen Gronroos & Voima
2013).

Kuvassa 1 esitetyssd mallissa toimittajan alueella toimittaja luo potentiaalista arvoa,
jonka asiakas myohemmin muuttaa kdyttoarvoksi. Toiminta toimittajan alueella ei varsi-
naisesti ole osa arvonluomista, vaan toiminta mahdollistaa ja helpottaa asiakkaan arvon-
luontiprosessia. Asiakkaan alueella toimittajalla ei ole aktiivista roolia, vaan ainoastaan
toimittajalta saadut resurssit vaikuttavat asiakkaan toimintaan. Asiakas yhdistelee tilla
alueella resursseja itsendisesti arvonluomisen mahdollistamiseksi ja kédyttdarvon luo-
miseksi. (Gronroos & Voima 2013)



Kayttdarvondkokulman mukaan asiakas on vastuussa arvonluomisesta yhteiselld alueella,
mutta toimittaja voi yhteistydn kautta toimia arvon yhteisluojana. Toimittaja voi esimer-
kiksi ottaa asiakkaan mukaan suunnittelu- ja kehitystehtdviin tuotannon eri vaiheissa.
Tadmai laajentaa yhteistd aluetta suhteessa muihin alueisiin ja lisdd arvon yhteisluontia.
(Gronroos & Voima 2013) Payne et al. (2008) kuvaavat yhteistd aluetta termilld kohtaa-
misprosessit (engl. encounter processes). Kohtaamisprosessit ovat prosesseja, joissa asia-
kas ja toimittaja joko vaihtavat resursseja tai tekevét yhteistyotd jonkin tehtévin suoritta-
miseksi. Kohtaamisprosesseja on kolmenlaisia: kommunikointiin, kdyttdon ja palveluihin
keskittyvid prosesseja. (Payne at al. 2008) My0s asiakas voi olla aktiivinen ja pyrkid
osaksi toimittajan aluetta, jolloin yhteinen alue laajenee. Arvonluomisprosessissa on
mahdollista, ettd yhteinen alue dominoi arvonluomista. Toisaalta on mahdollista, etti
vuorovaikutusta ei juurikaan ole ja arvo muodostuu péddosin asiakkaan alueella kéyttoar-
vonakokulman mukaisesti. (Gronroos & Voima 2013)

Vaikka asiakasarvon ajatellaan nykydidn muodostuvan padosin kdyttdarvosta (esim.
Terho et al. 2012; Gronroos & Voima 2013; Eggert et al. 2018), esimerkiksi Gronroos ja
Voima (2013) huomauttavat, ettd arvoa ei tulisi arvioida yksin kédyttdarvon kautta. Gron-
roos & Voima (2013) esittivit, ettd my0s tuotantoprosessin vaiheet vaikuttavat arvon
muodostumiseen, joten arvon muodostumista tulisi tarkastella kaiken kattavana proses-
sina, jossa kaikki luodaan ja kaikki luovat arvoa yhdessi. Arvon yhteisluontia painottava
nikokulma kaventaa arvon ja asiakasarvon kisitteiden eroa. Yhdessé luotu arvo on arvoa
sekd toimittajalle ettd asiakkaalle (Eggert et al. 2018). T&lloin arvoa ei ldhtokohtaisesti
tarkastella vaihtoarvon tai kdyttdarvon kautta, vaan toimittaja-asiakassuhteen kautta
(Vargo & Lusch 2004), jossa tuotteen arvo kuitenkin muodostuu kéytossa.

2.2 Tuotekeskeinen ja palvelukeskeinen markkinalogiikka

Tuotekeskeinen ja palvelukeskeinen markkinalogiikka ovat markkinoinnin ajattelumal-
leja. Néitd ajattelumalleja ei voi ilmaista yksiselitteisesti, vaan kyseessd on kaksi koko-
naisvaltaista ajattelutapaa. (Vargo & Lusch 2004) Namé ajattelutavat ovat perusta esi-
merkiksi sille, miten arvon ja asiakasarvon ajatellaan muodostuvan, ja miten vaihto- ja
kayttdarvon ajatellaan vaikuttavan asiakasarvon muodostumiseen. Téstd syystd markki-
nalogiikoiden ymmartdminen on oleellista asiakasarvoa tarkasteltaessa. Useissa asia-
kasarvoa kisittelevissa julkaisuissa asiakasarvoa ldhestytddn markkinalogiikoiden kautta
(esim. Terho et al. 2012; Gronroos & Voima 2013; Eggert et al. 2018). Vargo ja Lusch
(2004) toteavat, ettd niin yrityksissd kuin tutkimuksessakin ollaan siirtyméssa tuotekes-
keisyydestd palvelukeskeisyyteen. Viime aikoina palvelukeskeistd markkinalogiikkaa
onkin tutkittu paljon (esim. Eggert et al. 2018).

Tuotekeskeinen markkinalogiikka (engl. goods-dominant logic of marketing) korostaa
tuotteen ominaisuuksia ja sitd, ettd arvotekijit sisédllytetdén tuotteeseen jo valmistusvai-



heessa. Perusndkemyksen mukaan tehokkaan tuotannon mahdollistamiseksi tuotteen tu-
lee my®os olla standardisoitu ja asiakkaat eivét saa vaikuttaa valmistukseen. Liséksi kaik-
kien paétdsten tulisi tukea maksimaalisen katteen tavoitetta. (Vargo & Lusch 2004)

Tuotekeskeisessd ajattelussa arvo on siséllytetty tuotteeseen, joten ajattelu korostaa vaih-
toarvondkokulmaa. Kuvassa 2 on esitetty arvon muodostuminen tuotekeskeisen markki-
nalogiikan mukaan. Kuvasta havaitaan, ettd tuotekeskeisessd markkinalogiikassa toimit-
tajan ja asiakkaan vililld kédytdva vaihtokauppa keskittyy ainoastaan vaihtoarvoon. Kun
resurssit on toimitettu asiakkaalle ja asiakas on korvannut resurssit toimittajalle rahalli-
sesti, vastuu resurssien hyodyntdmisestd on asiakkaalla. Asiakas huolehtii itse siité, ettd
ostetut resurssit tuottavat sille arvoa myos kaytossa.
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Kuva 2. Arvon muodostuminen tuotekeskeisen markkinalogiikan mukaan
(mukaillen Eggert et al. 2018).

Vargon ja Luschin (2004) esittelemi palvelukeskeinen markkinalogiikka (engl. service-
dominant logic of marketing) puolestaan korostaa esimerkiksi aineettomia resursseja ja
suhteita. Tiedoista ja taidoista muodostuu yrityksen ydinosaaminen, joka tuo kilpailuetua.
Yrityksen tavoitteena on 16ytdd tahoja, jotka voisivat hyotya téstd ydinosaamisesta, silld
ndmi tahot ovat potentiaalisia asiakkaita. Asiakassuhteet ovat tiiviitd, arvo luodaan yh-
dessé asiakkaan kanssa ja lopulta asiakas on se, jonka mukaan arvo maardytyy. Arvoa ei
voida toimittaa asiakkaalle, vaan arvo méérdytyy vasta kdyttovaiheessa sen perusteella,
mika tuotteen kayttdarvo on asiakkaalle. (Vargo & Lusch 2004) Tuotekeskeinen logiikka
siis korostaa vaihtoarvoa ja palvelukeskeinen logiikka kdyttoarvoa.



Se, ettd palvelukeskeisen ajattelun mukaan arvo luodaan yhdessé asiakkaan kanssa ja arvo
midrdytyy asiakkaan mukaan, tekee asiakasarvon miirittimisestd monimutkaisempaa.
Asiakasarvoa ei voida médrittdd tuotekohtaisesti, vaan jokainen asiakassuhde on ainut-
laatuinen ja asiakasarvo madrdytyy asiakaskohtaisessa arvonluontiprosessissa (Vargo &
Lusch 2004; Gronroos & Voima 2013). Monimutkaiseksi asiakasarvon méaarittimisen te-
kee my0s se, ettd arvoon vaikuttavat toimittajan ja asiakkaan lisdksi monet muutkin toi-
mijat, koska asiakkaan resurssien saatavuus muuttuu asiakkaan ja toimittajan vuorovai-
kutuksen seurauksena (Eggert et al. 2018). Esimerkiksi asiakkaan ostaessa uusia koneita
tehtaaseen asiakas voi joutua tekemain uuden kunnossapitosopimuksen tai kouluttamaan
henkil6stod uuden kayttojarjestelmén vuoksi.

Palvelukeskeisessd markkinalogiikassa toimittajalla ja asiakkaalla on yhteinen nédkd-
kulma arvoon. Kuvassa 3 on esitetty arvon muodostuminen palvelukeskeisen markkina-
logiikan mukaan. Kuvasta ndhdéin, ettd palvelukeskeinen markkinalogiikka korostaa toi-
mittajan ja asiakkaan yhteistyotd. Asiakas ei ole yksin vastuussa ostamansa tuotteen hyo-
dyntdmisestd, vaan tavoitteena on yhteistyon kautta hyotya tuotteen kdytdn tuottamasta
arvosta niin asiakas- kuin toimittajayrityksessédkin. Tdémé yhteinen hyoty voi realisoitua
monella tavalla. Arvopohjaista myyntid korostavat yritykset saattavat antaa takuun tuot-
teen asiakasarvosta ja jakaa ndin riskin asiakkaan kanssa (Anderson et al. 2006; Terho et
al. 2012). Luvatun asiakasarvon realisoituessa toimittaja ei joudu maksamaan asiakkaalle
korvauksia, joten toimittajakin hyotyy kiyton tuottamasta arvosta. Toinen konkreettinen
tapa, jolla erityisesti toimittaja voi osoittaa tavoittelevansa yhteistd hyotyéd, on ottaa kan-
nettavaksi riski, joka aiemmin on ollut asiakkaan kannettavana. TOytérin et al. (2011)
arvopohjaista myyntid késittelevéssd tutkimuksessa erds jadnpoistoa lentoyhtidille tar-
joava yritys oli tehnyt ndin. Toimittajayritys kantoi omistajana riskin ja laskutti lentoyh-
t16t4 sille aitheutuneiden kustannusten vdhenemisen perusteella. Néin luotiin molemmin-
puolista hyotya: toimittaja pystyi laskuttamaan palvelustaan enemmin kuin perinteisten
hinnoittelumenetelmien avulla, ja lentoyhtion riski, luvatun arvon saamiseen liittyva epé-
varmuus ja elinkaarikustannukset vdhenivét. Kustannusten vdhenemiseen tai muutoin
asiakasarvoon perustuva hinnoittelu on myds erés tapa hyotyd molemminpuolisesti tuot-
teen kdytost.

Toisin kuin tuotekeskeisessd markkinalogiikassa, palvelukeskeisessd ajattelussa toimit-
taja on mukana myds resurssien yhdistamisprosessissa (Eggert et al. 2018). Toimittajayri-
tyksen tuntemus omasta tuotteestaan ja asiakasyrityksen tietdimys omasta liiketoiminnas-
taan yhdistyvit, jolloin voidaan tehokkaammin optimoida tuotteen kéytto juuri asiakkaan
kayttotarkoituksessa (esim. Terho et al. 2012; Kerdnen & Jalkala 2014). On huomionar-
voista, ettd vaikka seka tuote- ettd palvelukeskeisen markkinalogiikan mukaisessa suh-
teessa (kuvat 2 ja 3) toimittajan ja asiakkaan vililld on informaation ja tavaran vaihtoa,
palvelukeskeisen ndkemyksen mukaisessa suhteessa erityisesti informaation vaihto on to-
denndkdisesti tiiviimpaa.
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Kuva 3. Arvon muodostuminen palvelukeskeisen markkinalogiikan mukaan
(mukaillen Eggert et al. 2018).

Asiakasarvon médrittimiseksi kehitetyt menetelmét (esim. Anderson & Narus 1998; An-
derson et al. 2009, s. 64-69), joita kirjallisuudessa késitellddn, soveltuvat yleensé tuote-
keskeisen ajattelumallin mukaisen arvon médrittdmiseksi. Taméa johtuu siitd, ettd mene-
telmat on tyypillisesti luotu vain toimittajayrityksen kéytettavéksi, ja asiakasarvo maéri-
tetddn ennen kuin tuote on kiytdssd. Vaikka menetelmissd hyodynnettdisiin asiakkaalta
saatavia tietoja, menetelmisséd toimittaja lopulta madarittdd asiakasarvon, ja asiakasarvo
médritetddn yleensd jo ennen tuotteen kdyttod. Tamé on ristiriidassa palvelukeskeisen
ajattelun keskeisen periaatteen kanssa: palvelukeskeisen ajattelun mukaan arvo maardy-
tyy kdyttovaiheessa sen perusteella, miké tuotteen kayttdarvo on asiakkaalle (Vargo &
Lusch 2004). Asiakasarvonmidritystapojen selked jaottelu tuotekeskeisyyden ja palvelu-
keskeisyyden mukaan ei ole yksinkertaista, silld monissa tavoissa on viitteitd molempiin
markkinalogiikoihin, ja markkinalogiikat ovat ajattelumalleina hyvin abstrakteja kasit-
teitd. Toimittajayrityksen méadrittimén asiakasarvon ja palvelukeskeisen ajattelun paipe-
riaatteiden vilisen ristiriidan vuoksi menetelmét, joissa toimittajayritys madrittdd asia-
kasarvon piddasiassa yksin ja jo ennen tuotteen kiyttod, painottavat kuitenkin selkedsti
tuotekeskeistd ajattelua.



3. ASIAKASARVON MAARITTAMINEN

Tassd luvussa késitellddn asiakasarvon madrittdmiseen liittyvdd teoriaa ja esitelldédn joi-
takin empiirisissd tutkimuksissa saatuja tuloksia. Tuotekeskeinen ja palvelukeskeinen
markkinalogiikka ovat arvoa kisittelevissd nykykirjallisuudessa merkittdvassd roolissa.
Yllattden asiakasarvon madrittdmistd ei kuitenkaan kisitelld kirjallisuudessa suoraan
markkinalogiikoiden nikdkulmasta, eikd asiakasarvonmdairitystapoja jaotella logiikoiden
mukaan. Logiikoiden vaikutus késitykseen arvon muodostumisesta kuitenkin heijastuu
myos asiakasarvonmadritykseen. Téssd luvussa asiakasarvon méérittimisté tarkastellaan
téstd uudesta ndkokulmasta, eli markkinalogiikoiden kautta.

3.1 Asiakasarvon maarittaminen tuotekeskeisen logiikan mu-
kaisesti

Palvelukeskeisen ajattelun mukainen arvonmairitys vastaa yleensé tuotekeskeisen ajatte-
lun mukaista arvonmaédritystd paremmin todellisuutta, koska palvelukeskeisen ajattelun
mukaan arvo luodaan yhteistydssd, ja arvon muodostuminen on kaiken kattava prosessi,
johon vaikuttavat toimittajan ja asiakkaan lisdksi moni muukin tekija (Grénroos & Voima
2013). Sovellettavuus lienee syy sille, ettd monet kirjallisuudessa esitetyt menetelmét
asiakasarvon maédrittdmiselle painottavat tuotekeskeisen ajattelun mukaisia arvonmaééri-
tysmenetelmid, vaikka ne ovat usein epdtarkempia. Ndille menetelmille on tyypillistd, ettd
toimittajayritys mairittdd arvon ja asiakkaat ovat vain tiedonléhteitd. Esimerkiksi mark-
kinoinnissa, tuotekehityksessa tai hinnoittelussa voisi olla haastavaa kayttdd palvelukes-
keisen ajattelun mukaisesti mééritettyd arvoa, joka on jokaiselle asiakkaalle eri ja joka
voidaan maérittdd vasta kun tuote on kdytossd. Toimittajan méérittdmé asiakasarvo on
moneen tarkoitukseen riittdva. Sen avulla voidaan antaa asiakkaalle kuva mahdollisesta
arvosta, vaikka tarkkoja taloudellisia vaikutuksia ei tiedettdisi (Terho et al. 2012). Lisdksi
sen avulla voidaan muodostaa arvolupaus, jota voidaan kiyttdd kannustamaan asiakasta
palvelukeskeisen ajattelun mukaiseen yhteistyohon (Eggert et al. 2018).

Asiakasarvo voidaan méérittad kenttditutkimuksella, jossa toimittajayritys haastattelee ja
kerdd tietoa asiakasyrityksiltid. Saatujen tietojen perusteella listataan tuotteen hyoty- ja
kulutekijoitd kilpailevaan tuotteeseen verrattuna. Niille tekijoille médritetddn rahalliset
arvot, jolloin tuotteen arvolle tietyssd kidyttotarkoituksessa voidaan maarittdd rahallinen
arvio. Tami arvonmiéritysmenetelma edellyttdd asiakasyritykseltd yhteistyotd ja aktii-
vista osallistumista. (Anderson et al. 2009, s. 64) Aiemmassa julkaisussaan Anderson ja
Narus (1998) toteavat, ettd kenttdtutkimus on yleisimmin kiytetty menetelmé asiakasar-
vomallien muodostamiseksi. Asiakasarvomalli on dataan perustuva esitys siitd rahalli-
sesta arvosta, joka toimittajayrityksen toiminnalla on tai voisi olla asiakkaille (Anderson
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& Narus 1998). Asiakasarvomalli on siis tyokalu, jonka avulla asiakasarvo voidaan vies-
tid asiakkaalle. Anderson ja Narus (1998) pitdvit kenttitutkimusta tarkimpana menetel-
méina asiakasarvomallin muodostamiseksi.

Kenttitutkimusprosessin eteneminen on esitetty tiivistetysti kuvassa 4 (kooten Anderson
& Narus 1998). Kenttitutkimus aloitetaan kokoamalla arvoa tutkiva ryhmaé, jonka jise-
nillé tulisi olla kokemusta tuotteesta, tekniikasta ja markkinoinnista, ja muutaman ryhmén
jasenen olisi hyvé tuntea asiakas. Tdméin jilkeen valitaan markkinasegmentti, jolle asia-
kasarvomalli luodaan. Ensimmaisti asiakasarvomallia luotaessa tiytyy tehda yhteistyota
usean asiakkaan kanssa, joten mallin luomisen helpottamiseksi kannattaa valita seg-
mentti, jolla toimittajalla on suhteellisen yksinkertaiset tuotteet, laheinen suhde asiakkaa-
seen tai paljon tietoa tuotteen kiyttdtavasta asiakasyrityksessi. Seuraavassa vaiheessa lis-
tataan arvotekijét eli asiat, jotka vaikuttavat joko tuotteen kustannuksiin tai hyotyihin asi-
akkaan liiketoiminnassa. Arvotekijat tulee listata tdsmaillisesti ja huolellisesti, vaikka
kaikkien tekijoiden tunnistaminen on ajoittain haastavaa. Tamén jilkeen arvioidaan eri
arvotekijoiden rahallisia arvoja, mikd vaatii paljon asiakasorganisaation siséista tietoa.
Asiakas ei valttdmittd tiedosta, ettd silld olisi rahallisen arvostuksen kannalta oleellista
tietoa. Tamai johtuu usein siité, ettd tieto voi koostua palasista, jotka ovat hajaantuneet
organisaation eri funktioihin ja tietokantoihin. Tiedon saamiseksi toimittajayritys voi
haastatella eri henkil6itd, kunnes 16ytdd jonkun, joka tietdd missé tieto on. Erds toinen
tapa tiedon kerdamiseksi on sijoittaa arvoa tutkivan ryhmén jdsen joksikin aikaa asiakas-
organisaatioon. Eri tekijoiden rahallisia arvoja méadritettiessé erityisesti aineettomien te-
kijoiden rahallisten arvojen méérittiminen on usein haastavaa. Joskus joidenkin tekijoi-
den rahalliset arvot jatetddn maérittdmattd, ja ndiden tekijoiden arvo huomioidaan erik-
seen. (Anderson & Narus 1998)

Kenttdtutkimuksen seuraava vaihe on mallin vahvistaminen ja arvioihin liittyvén epévar-
muuden ymmaértdminen. Ensimmaiisen asiakasarvomallin luomisen jédlkeen toimittajan
tulisi vahvistaa malli tekemalla lisdd arvioita samalla markkinasegmentillad. Ndin voidaan
parannella arvioita ja saadaan tietoa asiakkaan kdyttotarkoituksen, kykyjen ja kdyton vai-
kutuksesta tuotteen arvoon. Kenttitutkimusprosessin paitteeksi muodostetaan arvopoh-
jaisen myynnin tyokaluja. Asiakasarvomalleja voidaan hyddyntdd oman péatoksenteon
tukemisen lisdksi myynnin tyokaluina. Erés tyokalu on asiakaskertomukset, joissa asiak-
kaan saamat hyddyt on dokumentoitu. (Anderson & Narus 1998)
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Arvoa tutkivan ryhméan kokoaminen

Markkinasegmentin valinta
Arvotekijoiden listaaminen

Arvotekijoiden rahallisten arvojen maérittiminen

Mallin vahvistaminen

Myynnin tyokalujen muodostaminen

Kuva 4. Asiakasarvon kenttdtutkimuksen eteneminen.

Anderson et al. (2009, s. 64—69) esittelevit lyhyesti myds muita yrityksissd kéytettyja
menetelmid asiakasarvon médrittdmiseksi. Menetelmit ovat keskendin hyvin erilaisia, ja
esimerkiksi se, kuinka voimakkaasti asiakas osallistuu arvonmaéérittimiseen, vaihtelee
niiden vililld huomattavasti. Seuraavaksi esitetddn lyhyt kuvaus kustakin menetelmésta.

Asiakasarvo voidaan maarittid toimittajayrityksessd sisdisesti suorittamalla testejd, arvi-
oimalla tulosten soveltuvuutta asiakkaalle ominaiseen kéyttotarkoitukseen ja muodosta-
malla titd kautta arvio asiakkaan saamasta arvosta. Haasteena on asiakkaan kéyttotarkoi-
tuksen riittivd ymmaértdminen. Tulosten soveltuvuutta arvioitaessa joudutaan myos
yleensd tekemiin oletuksia, koska yksityiskohtaista tietoa asiakkaan toimintatavoista ei
ole. (Anderson et al. 2009, s. 64)

Asiakasarvon médrittdmiseksi voidaan suorittaa suoria tai vélillisid kyselyitd. Suorassa
kyselyssd vastaajille esitelldan mahdollinen tuote tai konsepti, minké jidlkeen kysytdén,
paljonko heiddn yrityksensd olisi tuotteesta valmis maksamaan. Asiakas ei vélttimatta
halua tai osaa vastata suoraan tai tdsmallisesti, miké aiheuttaa haasteita. Jatkokysymysten
avulla saadaan tietoa tuotteen eri ominaisuuksien vaikutuksesta sen késitettyyn arvoon.
Vilillisessd kyselyssd selvitetddn kdytossd olevaan tuotteeseen tarjottavien muutosten
vaikutusta asiakkaan toimintoihin. Yhdistimaélld tdim4 muuhun olemassa olevaan tietoon
saadaan jokaista muutosta vastaava rahallinen arvio muutoksen hyddystd. Jotta mene-
telmé toimisi, asiakkaalla tdytyy olla tarkka kasitys esitettyjen muutosten vaikutuksista
toimintoihinsa. Arvonmairitys kohderyhmdssd on myos metodina erddnlainen kysely.
Menetelmassa esitellddn kohderyhmélle mahdollisia tuotteita tai tuotekonsepteja, minka
jédlkeen heitd pyydetdin arvioimaan niiden arvoa yrityksilleen. Ndin saadaan seki arvio
arvosta ettd ymmarrystd osallistujien késityksisté ja reaktioista. (Anderson et al. 2009, s.
65-66)

Erilaisten tilastollisten menetelmien avulla voidaan muuntaa tutkimuksessa saatuja tuo-
tearvioita arvioiksi tuotteen ominaisuuksien arvoista (Levitt, Anderson et al. 2009, s. 66
mukaan). Kiintopisteiden (engl. benchmarks) avulla voidaan arvioida tuotteen eri omi-
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naisuuksien arvoa. Tuoteominaisuuksien arvoa voidaan arvioida myds pyytdmailla kyse-
lyyn vastaavia henkilGitd arvioimaan eri ominaisuuksien rahallisia arvoja. (Anderson et
al. 2009, s. 67-69)

Edelld mainitut Andersonin et al. (2009, s. 64—69) esittimét tavat maarittda asiakasarvo
ovat monipuolisia, ja niiden avulla on mahdollista saada tuloksia, joita voidaan hyodyntia
markkinoinnissa. Menetelmille on yhteisti se, ettd niiden avulla toimittajayrityksen on
mahdollista muodostaa kisitys siitd, miké jonkin tuotteen tai variaation arvo asiakkaalle
voisi olla. Monia ndistd menetelmisti kdytetddn tilanteissa, joissa tuotetta tai variaatiota
siitd ei vield ole olemassa (Anderson et al. 2009, s. 64—69), vaan toimittajayrityksen on
ndilld menetelmilld saatujen tulosten avulla mahdollista arvioida esimerkiksi tuotekehi-
tysprosessin jatkamisen mielekkyyttd. Vaikka monet menetelmisté sisiltdvét asiakkaan
osallistamista arvonmaiiritysprosessissa, asiakkaan osallistuminen on kertaluontoista, ja
asiakkaan tehtdva on ldhinnd toimia toimittajayrityksen arvonmééritysprosessia tukevana
datan léhteena.

Andersonin et al. (2009, s. 64—69) kuvaamat tavat asiakasarvon méiirittdmiselle voivat
siis olla hyodyllisid, mutta samalla niissd ilmenee heikkouksia, jotka tekevét niistd epa-
tarkempia kuin palvelukeskeisen ajattelun mukaiset menetelmit. Menetelmissad hyodyn-
netddn asiakkaan arviota arvosta, vaikka on havaittu, etti asiakkaat eivit usein tunnista
tai osaa esittii todellisia tarpeitaan (esim. Terho et al. 2012). Merkittdava epatarkkuuste-
kija on my0s se, ettd menetelmid kaytettdessad asiakasarvo pyritddn usein madrittimaan
ennen kayttod. Tuotekeskeisessi logiikassa kaikkien arvotekijoiden ajatellaan olevan ole-
massa ja sisdltyvin tuotteeseen sen toimitushetkelld (Vargo & Lusch 2004). Tasté syysta
asiakasarvo ei tuotekeskeisen logiikan mukaan voi endd muuttua toimituksen jilkeen.
Tuotteen kdytostd saatavaa arvoa ei voida jdlkeenpdin huomioida asiakasarvon tekijina,
vaikka kayttoarvo on merkittdvin asiakasarvon tekija (Vargo & Lusch 2004; Eggert et al.
2018).

Kuvaan 5 on yhteenvetona koottu tuotekeskeisen logiikan mukaiselle asiakasarvonméaa-
ritysprosessille tyypilliset vaiheet. Esimerkiksi Anderson et al. (2009, s. 64—69) esittele-
vit 1dhinnd tapoja kerdtd dataa ja mainitsevat vain ohimennen tietojen yhdistdmisen ja
oletusten tekemisen roolin asiakasarvoa mairitettdessd. Datan analysoimista kirjoittajat
eivit mainitse, mutta jonkinlaista analyysid on vilttdimatonta tehdd, jotta datasta saadaan
vertailukelpoista ja sovellettavissa olevaa informaatiota. Huomionarvoista on, etti tuote-
keskeisen ajattelun mukaisessa asiakasarvonmaéritysprosessissa asiakkaalla ei ole aktii-
vista roolia. Toimittajayrityksen ei mydskdin ole vélttimatontd ymmaértdd asiakkaan toi-
mintatapoja ja tuotteen kdyttdtilannetta, koska tdimad ymmarrys on mahdollista korvata
oletuksilla. Esimerkiksi Anderson et al. (2009, s. 64) mainitsevat asiakkaan kdyttotilan-
teen ymmartdmisen olevan asiakasarvonméérityksen haaste, mutta kdytdnndssé tima ym-
marrys on joko saatu aiempien kokemusten kautta tai kdyttotilanteesta tehddén oletuksia.
Asiakasarvon madrittimiseen kdytettavit menetelmissa ei missddn vaiheessa pyritd ym-
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martdmédn asiakaskohtaista kiyttotilannetta. Tuotekeskeisen logiikan mukainen asia-
kasarvonmairitysprosessi pédttyy asiakasarvon méérittdmiseen, joka tehddin ennen tuot-
teen toimittamista. Madritettyd asiakasarvoa voidaan tdmén jdlkeen hyodyntdd esimer-
kiksi markkinoinnissa tai hinnoittelussa. Toimituksen jilkeiset tapahtumat eivdt vaikuta
maédritettyyn asiakasarvoon.

’7 Datan keridiminen
Esim. kenttatutkimus, kyselyt

Datan analysoiminen

Datan merkityksen ymmaértdminen ja sen jalostaminen sovellettavaksi informaatioksi

Tietojen yhdistiminen
Datasta saadun informaation ja muiden tietojen, kuten aiempien kokemuksien yhdistdminen

Asiakasarvon méairittiminen
Rahallisen arvon méérittdminen informaation ja mahdollisten oletusten avulla

Kuva 5. Asiakasarvon mddrittiminen tuotekeskeisen ajattelun mukaisesti.

3.2 Asiakasarvon maarittaminen palvelukeskeisen logiikan
mukaisesti

Vargo ja Lusch (2004) esittivdt uraauurtavassa julkaisussaan palvelukeskeisen markkina-
logiikan olevan olemassa ja ennustivat tdimén markkinalogiikan merkityksen kasvavan
tulevaisuudessa. Alan kirjallisuus on viime vuosina painottanut palvelukeskeistd mallia
arvon muodostumista tarkasteltaessa (esim. Terho et al. 2012; Gronroos & Voima 2013;
Eggert et al. 2018). Keskeisid haasteita palvelukeskeisen ajattelun mukaisessa asiakasar-
von médrittimisessa ovat asiakasarvon asiakaskohtaisuus, arvoon vaikuttavien tekijoiden
suuri maara (Eggert et al. 2018) ja se, ettd asiakasarvo voidaan méérittdd vasta kiytossa.
Toisaalta se, ettd arvo midritetddn vasta arvon muodostuessa kdyton aikana, mahdollistaa
asiakasarvon tarkemman méérittimisen, ja voidaan puhua asiakasarvon realisoitumisesta
tai todentamisesta (katso esim. Kerdnen & Jalkala 2013).

Asiakasarvon madrittdmisti koskevassa tutkimuksessaan Kerdnen ja Jalkala (2013) tun-
nistivat erindisid arvonmaaritysprosesseja. Tutkimuksessa haastateltiin 18:a johtotehti-
vissd olevaa henkilod kolmesta suuresta teollisuusyrityksestd. Haastattelukysymykset
koskivat arvonmééritystd ja sithen liittyvid toimintoja. Haastattelut olivat primaérildh-
teitd, ja sekundddrildhteind kaytettiin yrityksen sisdisid asiakirjoja, kuten prosessikaavi-
oita ja strategisia suunnitelmia.
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Tutkimuksessa tunnistettiin 11 asiakasarvon méiérittdmiseen liittyvdd toimintoa, joiden
perusteella médriteltiin viisi keskeistd asiakasarvon méiérittdmiseen liittyvdd prosessia
(Kerdnen & Jalkala 2013). Kuvassa 6 on esitetty ndma viisi prosessia ja niiden alla jokai-
seen prosessiin liittyvdt toiminnot.

1. Potentiaalisen 2. Lahtokohtien 3. Suorituskyvyn 4. Pitkaaikainen arvon

arvon tunnistaminen arviointi arviointi realisoituminen
eAsiakkaan tarpeiden e Asiakkaan nykyisen eTestien tekeminen eRealisoituneen

tunnistaminen suorituskyvyn eAsiakkaan asiakasarvon
eAsiakkaan prosessien maarittdminen suorituskyvyn todentaminen

ymmartaminen *Molemminpuolisten muutoksen arvon eRealisoituneen
eAsiakkaalle seurausten tdsmentaminen asiakasarvon

aiheutuvien tdsmentdminen dokumentointi

taloudellisten

seurausten

ymmartaminen

I I I I

5. Systemaattinen tiedonhallinta

*Relevantin asiakastiedon kerddminen
*Relevantin asiakastiedon jakaminen

Kuva 6. Erds viitekehys palvelukeskeisen ajattelun mukaisen asiakasarvon mddrittimi-
selle (mukaillen Kerdnen & Jalkala 2013).

Néama viisi prosessia (kuva 6) eivit valttimaéttd ole perdkkéisii, vaan ne voivat olla osit-
tain pdéllekkaisid ja iteratiivisia. Yksi prosesseista, systemaattinen tiedonhallinta, tunnis-
tettiin tukiprosessiksi, joka tukee kaikkia muita prosesseja. Potentiaalisen arvon tunnista-
minen ja ldhtokohtien arviointi (prosessit 1 ja 2) ovat ennen tuotteen toimitusta tapahtuvia
prosesseja. Suorituskyvyn arviointi (prosessi 3) tapahtuu sekd ennen toimitusta ettd sen
jélkeen, ja pitkdaikainen arvon realisoituminen (prosessi 4) toimituksen jilkeen. (Kerdnen
& Jalkala 2013)

Kuvassa 6 esitetyn viitekehyksen mukainen arvonmaééritys eroaa huomattavasti tuotekes-
keisen logiikan mukaisista arvonmairitystavoista, joissa tuote on keskiossa (katso esim.
Anderson et al. 2009, s. 64—69). Kuvan 6 viitekehyksen mukaisessa menetelméssa keski-
0ssd ovat asiakas, kdyttoarvondkokulma ja prosessit. Viitekehyksen mukaisessa menetel-
missé asiakas on aktiivisesti mukana ainakin prosesseissa 1-4 (Kerdnen & Jalkala 2013).
Suorituskyvyn arviointi ja pitkdaikainen arvon realisoituminen (prosessit 3 ja 4) ovat vai-
heita, joissa keskitytdédn erityisesti kdyttoarvoon. Kadyttoarvoa my0s tarkastellaan kdyton
tapahduttua, joten sitd ei tarvitse arvioida vaan mitata. Koska menetelma on asiakaskoh-
tainen, kdyttdarvo on palvelukeskeisen ajattelun mukaisesti sidottu asiakkaalle ominai-
seen kayttotilanteeseen. Ndin ollen menetelméssd huomioidaan palvelukeskeisen ajatte-
lun keskeiset periaatteet arvon yhteisluonnista, arvon asiakaskohtaisuudesta ja siitd ettd
arvo madraytyy asiakkaan kdytossd (esim. Vargo & Lusch 2004). Tuotekeskeisen logii-



15

kan mukaiset arvonméaritysmenetelmét (esim. Anderson et al. 2009, s. 64—69) keskitty-
vit sithen, miké tuotteen arvo asiakkaalle voisi olla. Kuvan 5 mukainen arvonmaééritys,
kuten palvelukeskeisen ajattelun mukainen arvonmairitys yleensékin, keskittyy siihen,
miké tuotteen todellinen arvo tuotetta kdyttineelle asiakkaalle oli.

Tutkimuksessaan Kerédnen ja Jalkala (2014) laajentavat aineistoaan ja saavat vihennettyi
edellisessd tutkimuksessaan ilmenneiden rajoitteiden merkitystd. Kerdnen ja Jalkala
(2013) toteavat, ettd tutkimuksen rajoitteina ovat esimerkiksi vain kolmen teollisuuden-
alan yritysten tarkastelu seka se, ettd niille aloille ominaisia ovat suuret prosessit ja kalliit
tuotteet. Kirjoittajat epdilevit, ettd ndma seikat voivat vaikuttaa tuloksiin ja ettd esimer-
kiksi testejd ei tehtdisi yhtéd paljon edullisempien tuotteiden kohdalla.

Kerénen ja Jalkala (2014) kdyttivét tutkimuksessaan vuonna 2013 kerddméénsa aineistoa,
minka lisdksi he haastattelivat henkil6ita seitsemésté yrityksestd eri toimialoilta. Yrityk-
set tuottivat esimerkiksi teollisuuslaakereita, yritysohjelmistoja sekd sdhko- ja automaa-
tioteknologiaa. Haastateltavia oli yhteensd 35. Aiemmassa tutkimuksessaan Kerénen ja
Jalkala (2013) havaitsivat asiakasarvon méairittdmisen liittyvid keskeisid prosesseja ole-
van viisi. Kerdnen ja Jalkala (2014) havaitsivat otannaltaan laajemmassa tutkimuksessaan
prosesseja olevan vain neljd. Nama nelji prosessia olivat 1) potentiaalisen arvon tunnis-
taminen, 2) ldhtokohtien arviointi, 3) pitkdaikainen arvon realisoituminen ja 4) systemaat-
tinen tiedonhallinta (katso kuva 6). Viides prosessi, joka vuoden 2013 tutkimuksessa oli
tunnistettu, oli suorituskyvyn arviointi. Suorituskyvyn arvioinnin olennaisena toimintona
on testien tekeminen. Kuten Kerénen ja Jalkala (2013) arvioivat, testien tekeminen lienee
vahdisempii edullisempien tuotteiden kohdalla. Tama selittdisi sen, ettd Kerdsen ja Jal-
kalan (2014) useampia toimialoja kattaneessa tutkimuksessa suorituskyvyn arvioinnin ei
havaittu olevan asiakasarvon méérittimisen kannalta keskeinen prosessi.

Kerénen ja Jalkala (2014) tunnistavat tutkimuksessaan kolme erilaista strategiaa asia-
kasarvon médrittdmiselle. Strategiat ovat myynnin ilmenevdin arvon strategia (engl. emer-
gent value sales strategy), elinkaaren arvon hallintastrategia (engl. life-cycle value man-
agement strategy) ja arvoasiantuntijastrategia (engl. dedicated value specialist strategy).
Yritykset kdyttivat joko ensimmaistd, ensimmaisti ja toista tai kaikkia kolmea strategiaa
asiakasarvon maérittdmisessa.

Myynnin ilmenevén arvon strategiaa kdyttaneet tutkimusyritykset kertoivat, ettei heilld
ole systemaattista menetelméd asiakasarvon midrittdmiseksi. Strategian pdétavoitteena
on markkinointimateriaalin tuottaminen asiakasarvon maéaérittelemisen kautta tilanteissa,
joissa sen madrittdminen ndhddin erityisen tarpeelliseksi, esimerkiksi merkittdvien kaup-
pojen yhteydessi. Keskidssd on yleensi aiemmassa asiakassuhteessa realisoituneen arvon
mittaaminen ja tdmén tiedon kdyttdminen markkinoinnissa. Vastuu asiakasarvon méérit-
tdmisestd on tyypillisesti myyntiosastolla. (Kerdnen & Jalkala 2014)
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Elinkaariarvon hallintastrategiaa kédyttavat tutkimusyritykset hyddynsivdt omistamisen
kokonaishintaa (engl. total cost of ownership, TCO) ja elinkaarikustannuslaskentaa arvo-
potentiaalin madrittdmiseksi. Yritykset korostivat, ettd timé vaatii asiakkaan kanssa teh-
tavéa ldheistd yhteistyoti ja luottamuksellista suhdetta, joita ei aina ole helppo saavuttaa.
Strategiaa kaytténeet yritykset olivat mééritelleet keskeiset asiakasarvon méérittimisen
vaiheet tuotteen elinkaaren aikana, ja jokaiselle vaiheelle oli méaaritetty kéytettévit re-
surssit. Strategian tavoitteena on arvioida asiakkaan saamaa arvoa tuotteiden ja palvelui-
den optimoimiseksi. (Kerdnen & Jalkala 2014)

Arvoasiantuntijastrategiassa asiakasarvon madrittdmiseen liittyvi vastuu, tieto ja taito on
keskitetty myynnin tukeen. Myynnin tuki on itsendinen funktio, joka tukee koko organi-
saation toimintaa. Strategiassa hyddynnetdén toimialaan liittyvdd asiantuntemusta ja tie-
toja hyodyistd ja kustannuksista muiden asiakkaiden tapauksissa vastaavalla tai toisella
toimialalla. Asiakasarvoa méiéritettdessa keskitytddn madrittiméaan pitkdaikaiset taloudel-
liset vaikutukset asiakkaalle. Vaikutukset esitetddn usein asiakkaan sijoitetun padoman
tuoton (ROI) tai kasvaneen kannattavuuden muodossa. Strategiaa kdyttaneilld yrityksilla
oli paljon tyokaluja ja menetelmid potentiaalisen ja realisoituneen asiakasarvon mittaa-
miseksi. Yritykset korostivat, ettd oikeiden henkildiden valitseminen asiantuntijatehtiviin
on kriittistd. Keskeisind edellytyksind strategialle pidettiin asiakkaan toiminnan ymmar-
tdmistd, vahvaa toimialaosaamista ja konsultointiosaamista asiakkaan liiketoiminnan ke-
hittdmiseksi. Strategian pédtavoitteena on siséllyttdéd asiakasarvon hallinta yrityksen lii-
ketoimintamalliin ja helpottaa arvopohjaista hinnoittelua. (Kerdnen & Jalkala 2014)

Kerésen ja Jalkalan (2014) tunnistamissa asiakasarvon médrittimisen strategioissa asia-
kasarvo méiéritetdin yleensd mittaamalla aiemmassa asiakassuhteessa realisoitunutta ar-
voa. Strategiat edustavat tdssd mielessd palvelukeskeistd ajattelutapaa, vaikka méadritettya
asiakasarvoa usein kdytetddn markkinointitarkoituksessa uusien asiakkaiden hankki-
miseksi, jolloin asiakasarvo ei ole ndille asiakkaille ominainen. Asiakasarvon mééritta-
mistapojen lisdksi strategiat sisdltdvit tiedon siitd, miksi kutakin strategiaa kayttava yritys
madrittdd asiakasarvon. Tdtd voidaan tarkastella strategioihin liittyvien tavoitteiden
kautta. Kerdnen ja Jalkala (2014) havaitsivat, ettd yritykset kdyttiviat myynnin ilmenevén
arvon strategiaa joko yksin tai yhdessd elinkaariarvon hallintastrategian kanssa, tai ne
kayttavat kaikkia kolmea strategiaa yhdessi. Néin ollen yrityksen asiakasarvonmaaritys-
prosessi on sitd kokonaisvaltaisempi, mitd useampaa strategiaa yritys kayttad. Koska kai-
killa strategioilla on tutkimuksen perusteella oma tavoitteensa ja strategioiden kayttd on
luonteeltaan kumulatiivista, tutkimustulosten perusteella voidaan havaita hierarkia tavoit-
teiden tiyttymisen suhteen.

Ensimmaéinen tavoite on myynnin ilmenevin strategian tavoite eli markkinointimateriaa-
lin tuottaminen. Ainakin tutkimuksen otannan puitteissa vaikuttaa siltd, ettd jos yrityk-
sessd madritetdan asiakasarvo, toiminnan ensimmaisend tavoitteena on markkinointima-
teriaalin tuottaminen. Toinen tavoite on elinkaariarvon hallintastrategian tavoite opti-
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moida tuotteet ja palvelut asiakkaan saaman arvon maksimoimiseksi. Kolmantena ja lo-
pullisena tavoitteena on arvoasiantuntijastrategian tavoite: arvopohjaisen hinnoittelun
helpottaminen ja asiakasarvon hallinnan siséllyttdminen yrityksen liiketoimintamalliin.
Mité useampi tavoite tayttyy, sitd kokonaisvaltaisempaa asiakasarvon méérittiminen yri-
tyksessd on. Mikéli tavoite asiakasarvon hallinnan sisdllyttimisesté liitketoimintamalliin
tiyttyy, asiakasarvon madrittiminen on erittdin kokonaisvaltaista, jolloin se todennékoi-
sesti palvelee niin toimittaja- kuin asiakasyritystikin. Kerdsen ja Jalkalan (2014) tutki-
mustulokset tukevat tulkintaa tavoitehierarkiasta, mutta kyseessd on kuitenkin vain tul-
kinta, jonka tukemiseksi aihetta taytyisi tutkia enemmaén tasta ndkokulmasta. Eri strategi-
oiden edellyttimat resurssit ja niiden kokonaisvaltaisuus kasvavat sitd mukaa, mitd use-
ampi strategia yrityksessd on kéytossa.

Kerinen ja Jalkala (2014) huomauttavat, ettd aiempi kirjallisuus esittdd usein asiakasar-
von madrittimisen olevan myyntiosaston vastuulla. Kirjoittajat esittdvit, ettd asiakasar-
von méadrittiminen on menestyneimmissa yrityksissd strateginen prosessi, johon osallis-
tuu useita muitakin osastoja myyntiosaston lisdksi. Kuitenkin arvonmaéérityksen ajatel-
laan alan kirjallisuudessa usein olevan myynnin ja markkinoinnin tehtévi. Arvon teoriaa
kasittelevdssd kirjallisuudessa asiakasarvon mairittiminen on usein markkinoinnin ja
myyntiosaston vastuulla (esim. Eggert et al. 2018). Useiden tutkimusten perusteella nédin
vaikuttaisi olevan myos kiytannossé (esim. Terho et al. 2012). Kerésen ja Jalkalan (2014)
havainto asiakasarvon maiérittdmisen strategisesta merkityksestd herittdd kysymyksen
siitd, miksi useissa yrityksissd asiakasarvon méérittdminen on myyntiosaston vastuulla.
Todenndkdisid syiti ovat esimerkiksi kustannustekijit ja johdon kyvyttomyys nidhda asia-
kasarvon médrittdmistd strategisena prosessina. Useissa yrityksissd asiakasarvon ajatel-
laan edelleen olevan vain markkinoinnin tydkalu (Anderson et al. 2006). On mahdollista,
ettd yritykset ovat vasta kehittymédssa suuntaan, jossa asiakasarvon strateginen merkitys
korostuu ja esimerkiksi arvoasiantuntijoiden maira yrityksissd lisdédntyy.

Palvelukeskeisen ajattelun mukaisia menetelmié asiakasarvon méérittdmiselle on esitetty
kirjallisuudessa selvisti vahemmaén kuin perinteistd tuotekeskeistd ajattelua painottavia
menetelmid. Palvelukeskeinen markkinalogiikka on kuitenkin verrattain uusi ajattelutapa
(Vargo & Lusch 2004; Eggert et al. 2018), eiki sité ole vield ehditty tutkia yhtd paljon
kuin tuotekeskeistd markkinalogiikkaa. Mahdollisimman yleispatevid palvelukeskeisen
logiikan mukaisia menetelmié asiakasarvon méérittdmiseksi on myds haastavaa mairit-
tdd, koska asiakasarvo on asiakaskohtaista (Vargo & Lusch 2004). Usein riittddkin ym-
martdd arvon muodostumismekanismi, koska potentiaalisen arvon viestiminen voi olla
tarkedmpad kuin arvoon liittyvien lukujen tarkka laskeminen (Terho et al. 2012). Mene-
telmid lopullisen asiakasarvon méadrittimiseksi on valtavasti, mikd saattaa olla yksi syy
sithen, ettd kirjallisuus keskittyy yksittdisten arvonmééritysmenetelmien sijaan arvon ja
asiakasarvon muodostumisen tarkasteluun (esim. Gronroos & Voima 2013; Eggert et al.
2018). Koska asiakasarvo voidaan médrittdd vasta jilkikdteen kéyttdarvon perusteella
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(Vargo & Lusch 2004), kaikki tieto arvon méérittdmiseksi on periaatteessa olemassa. Tu-
levaisuuteen liittyvd epdvarmuus ei siis vaikuta asiakasarvon miirittimiseen. Tdméan
vuoksi palvelukeskeisen ajattelun mukainen asiakasarvon ja yleisesti arvon méaarittdmi-
nen voi muistuttaa siséistéd laskentatoimea. Esimerkiksi Kerénen ja Jalkala (2014) havait-
sivat tutkimuksessaan, ettd yrityksissd hyodynnettiin asiakasarvoa mééritettiessa erilaisia
taloudellisia mittareita (esim. ROI, TCO), joita sovellettiin asiakasyrityksen saamaa ar-
voa madritettdessa.

Kuvaan 7 (kooten Kerdnen & Jalkala 2013; Kerdnen & Jalkala 2014) on yhteenvetona
koottu erddn palvelukeskeisen logiikan mukaisen asiakasarvonméaéritysprosessin keskei-
set vaiheet. Vaiheet on esitetty perdkkadisind visuaalisista syistd, mutta todellisuudessa ne
voivat olla osittain pééllekkdisid. Prosessikuvaus perustuu laajasti Kerédsen ja Jalkalan
(2013) tutkimukseen, mutta madriteltyd prosessin kulkua tukevat myds useat muut jul-
kaisut (katso esim. Vargo & Lusch 2004; Gronroos & Voima 2013; Eggert et al. 2018).
Kuvassa 7 esitettyjen vaiheiden lisdksi tiedonhallinta on kaikkia vaiheita tukeva tuki-
toimi. Tuotteen vaikutusten arviointi on vaihe, joka ei valttaiméttd esiinny itsendisend vai-
heena (Kerdnen & Jalkala 2014), vaan se saatetaan jattaa prosessista kokonaan pois. Tél-
16in tuotteen vaikutuksia ei arvioida etukéteen. Toisaalta tuotteen vaikutuksia tarkastel-
laan vaistimattd viimeistddn asiakasarvon todentamisen yhteydessd. Tuotteen vaikutuk-
sia arvioitaessa ja asiakasarvoa todennettaessa voidaan hyodyntidd esimerkiksi sisdisen
laskentatoimen tyokaluja.

’7 Arvopotentiaalin tunnistaminen
Asiakkaan toiminnan ymmaértdminen ja tarpeiden tunnistaminen

Asiakkaan nykytilanteen arviointi
Nykyisen suorituskyvyn tai tehokkuuden médrittaminen

(Tuotteen vaikutusten arviointi)
Tuotteen tuoman arvonlisdyksen arvioiminen

Asiakasarvon realisoituminen ja todentaminen

Asiakasarvon maarittdmisen jatkuminen tuotteen ollessa kaytdssa

Kuva 7. Erds malli asiakasarvon mddrittimiselle palvelukeskeisen ajattelun mukaisesti.

Kuvan 7 mukaisessa asiakasarvonmairitysprosessissa asiakas on aktiivinen toimija.
Vaikka prosessin vaiheiden toteuttaminen olisi periaatteessa mahdollista ilman asiakkaan
aktiivista toimintaa, palvelukeskeisen ajattelun mukaisesti arvo luodaan ja mééritetdan
yhdessé asiakkaan kanssa (Vargo & Lusch 2004; Terho et al. 2012; Eggert et al. 2018).
Talloin on mahdollista luoda yhteistd arvoa, josta sekd toimittaja ettd asiakas voivat hyo-
tyd. Palvelukeskeiseen asiakasarvonmaiiritysprosessiin liittyy paljon kysymyksid kuten
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se, misséd vaiheissa vuoropuhelua tulisi olla minkdkin verran ja se, missd toiminnoissa
asiakas ja toimittaja ovat aktiivisia. Kuvan 7 mukainen prosessikuvaus on yksinkertainen
malli, joka ei yksinédén ole riittdvd kuvaus kaikista asiakasarvon méadrittdimiseksi vaadit-
tavista toimenpiteistd. Todellisuudessa asiakasarvo ja sen mairittiminen on tilanteesta
riippuva prosessi, jossa tdytyy huomioida esimerkiksi vaihteleva mééri asiakkaan sidos-
ryhmid (Eggert et al. 2018), asiakkaan halukkuus yhteistyohon (Terho et al. 2012) ja ar-
voa méidrittdvien henkildiden asiantuntemus ja taidot (katso Kerdnen & Jalkala 2014).

Palvelukeskeisen logiikan mukainen asiakasarvonmaiiritys alkaa esitettyjen mallien mu-
kaan arvopotentiaalin tunnistamisella (kuvat 6 ja 7). Vaikka asiakasarvo maariytyy asia-
kaskohtaisen kiyttdarvon perusteella (Vargo & Lusch 2004), empiiristen tutkimusten
pohjalta luoduissa malleissa asiakasarvonmaéadritys alkaa jo paljon ennen tuotteen kayttod
(Kerdnen & Jalkala 2013; Kerdnen & Jalkala 2014). Esimerkiksi Kerdsen ja Jalkalan
(2013) tutkimuksessa haastateltavat perustelivat asiakkaan nykytilanteen arvioinnin tar-
peellisuutta silld, ettd sen avulla saadaan vertailukohta kdytostd saadun arvon maaritté-
miseksi. Ndin ollen nykytilanteen arviointi on tarpeellista asiakasarvonmairitysproses-
sissa. Arvopotentiaalin tunnistamisen tarpeellisuutta puolestaan perusteltiin esimerkiksi
silld, ettd asiakkaat eivit aina tiedd todellisia tarpeitaan. Tama asiakkaiden tietimatto-
myys tarpeistaan on tunnistettu arvopohjaisen myynnin yhteydessé, ja sen vuoksi arvo-
potentiaalin tunnistaminen on keskeinen osa arvopohjaista myyntid (Terho et al. 2012).
Erityisesti asiakasarvon mairittimisen kannalta arvopotentiaalin tunnistamisen merkitys
osana arvonmairitystd voidaan kyseenalaistaa, silld se ei suoranaisesti vaikuta asiakasar-
von méidrittdmiseen, vaikka kenties luokin tarpeen asiakasarvon méérittdmiselle. On mah-
dollista, ettd jotkin arvopohjaisen myynnin kokonaisuuden ja pelkén asiakasarvon mai-
rittimisen prosessit menevét yrityksissd sekaisin. Téstd syystd empiiristen tutkimusten
lisdksi taytyisi tehdd enemmaén teoreettista tutkimusta asiakasarvon méérittimiseen liit-
tyen, erityisesti palvelukeskeisen logiikan ndkdkulmasta. Toisaalta, vaikka arvopotenti-
aalin tunnistamisen tarpeellisuus erityisesti asiakasarvonmaédritysprosessissa on kyseen-
alainen, sen sisdltyminen prosessiin ei heikennd mallin kéytettdvyyttd: arvopotentiaali
tullaan todennékoisesti joka tapauksessa maddrittiméédn riippumatta siitd, sisiltyyko se
muodollisesti juuri asiakasarvonméaéritysprosessiin.

Yleisesti palvelukeskeisen ajattelun mukainen asiakasarvonmééritys on jatkuva prosessi,
joka jatkuu jopa koko sen ajan, jonka tuote on kdytdssd. Tdma on merkittdva ero tuote-
keskeisen ajattelun mukaiseen asiakasarvonmédritysprosessiin, joka pédttyy tuotteen toi-
mitukseen. Arvonmédrityksen jatkuminen kdyton aikana tekee palvelukeskeisen logiikan
mukaisesta prosessista tarkemman: uudet arvoon vaikuttavat tekijit voidaan ottaa huomi-
oon asiakasarvonmadrityksessd riippumatta siitd, milloin ne ilmenevit.
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4. ASIAKASARVON KOMMUNIKOIMINEN

Tassd luvussa késitelldén asiakasarvon kommunikoimisen merkitysté yritykselle ja asia-
kasarvon kommunikoimiseen liittyvéa teoriaa. Asiakasarvon maarittimiselld ja kommu-
nikoimisella on tarvetta esimerkiksi siksi, ettd asiakkaat eivét aina tieda todellisia tarpei-
taan tai niiden tdyttymisen arvoa (Anderson & Narus 1998; Terho et al. 2012). Asiakasar-
von kommunikoimista késitelldén tissd luvussa erityisesti B2B-markkinoinnin nikdékul-
masta, mutta my0ds asiakasarvon strateginen merkitys tuodaan esille. Asiakasarvon kom-
munikoimista tarkastellaan arvolupauksen kautta, koska arvolupaus on keskeisimpid asia-
kasarvon kommunikoimisen keinoja (Payne et al. 2017; Eggert et al. 2018).

4.1 Arvolupaus

Asiakasarvoa késittelevéssd uraauurtavassa tyossdan Woodruff (1997) arveli, ettd asia-
kasarvo on seuraava merkittdva kilpailuetua tuova tekija. Tiedeyhteisd onkin nykyéién
laajasti yhtd mieltd siitd, ettd arvo ja asiakasarvo ovat B2B-markkinoinnin kulmakivia
(esim. Anderson et al. 2009, s. 6; Terho et al. 2012; Eggert et al. 2018). Asiakasarvoa
voidaan hyddyntdd markkinoinnissa, koska sen avulla kyetddn perustelemaan tuotteen
hankinnan kannattavuus asiakkaalle rahallisten hyotyjen kautta. Asiakasarvolla on mark-
kinoinnin nédkokulmasta erityisen suuri merkitys silloin, kun tehddén arvopohjaista myyn-
tid, koska arvopohjaisen myynnin keskeisend toimintona on viestid asiakkaalle arvo,
jonka asiakas tuotteesta saisi (katso esim. Toytéri et al. 2011; Terho et al. 2012; Toytéari
& Rajala 2015).

Arvon viestimiseen kéytetddn usein arvolupausta (engl. customer value proposition).
Payne et al. (2017) esittdavit arvolupauksen olevan yksi keskeisimmistd asiakasarvon
viestimisen tyokaluista. Arvolupauksen avulla viestitdin asiakkaalle tuotteen tai palvelun
arvoa, kuten kustannusten vihenemisesté tai muista hyodyistd aiheutuvaa arvoa (Ander-
son et al. 2006). Arvolupaus on siis kommunikoitavassa muodossa esitetty asiakasarvo,
jandin ollen arvolupauksen voidaan jopa ajatella olevan perusta asiakasarvon kommuni-
koimiselle. Erdén ndkemyksen mukaan markkinointiviestinnén yleisesti tulisikin perus-
tua arvolupauksen selkedédn ilmaisemiseen (Payne et al. 2008). Esimerkiksi Eggert et al.
(2018) kasittelevit asiakasarvon kommunikoimista ainoastaan arvolupauksen kautta.

Kirjallisuudessa arvolupausta késitellddn muutamasta eri ndkokulmasta. Niistd kaksi
merkittdvad ndkokulmaa késittelevét arvolupausta 1) markkinoinnin ja myynnin tyéka-
luna (esim. Anderson et al. 2006; Toytéri et al. 2011; Terho et al. 2012; Toytédri & Rajala
2015) ja 2) strategisena tyckaluna (esim. Payne et al. 2017; Eggert et al. 2018). Markki-
noinnin tydkaluna arvolupausta késittelevit artikkelit ovat tyypillisesti empiirisid tutki-
muksia ja strategista ndkokulmaa edustavat teoreettisia artikkeleita. Tima voi kertoa siité,
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ettd yrityksissd arvolupausta pidetdén edelleen usein ainoastaan markkinoinnin tyoka-
luna.

Anderson et al. (2006) ovat tutkimuksensa perusteella havainneet kolmenlaisia arvolu-
pauksia, jotka on esitetty kuvassa 8. Kaikki hyodyt (engl. all benefits) listaava arvolupaus
on helpoin toteuttaa, silld se ei vaadi asiakkaan tai kilpailijoiden tuntemista. Haasteena
menetelmassé on todellisten hydtyjen tunnistaminen, silld kaikki tunnistetut hyddyt eivit
valttdmattd ole kaikille asiakkaille relevantteja. Lisdksi hydtyjen suuri mééré ja paillek-
kéisyys kilpailijan tuotteen hydtyjen kanssa vihentéa kilpailuetua tuovien ainutlaatuisten
hy6tyjen ndkyvyyttd. Tutkimuksen perusteella suurin osa johtajista kuitenkin kéyttaa tata
menetelmad. Suotuisat eroavaisuudet (engl. favorable points of difference) esittavissa ar-
volupauksessa painotetaan tuotteen ainutlaatuisia hyotyja ja sitd, miksi asiakkaan kannat-
taisi ostaa tuote kilpailijan tuotteen sijaan. Ongelmana on, ettd timin menetelméan mukai-
nen arvolupaus ei valttimatta sisélld jotakin ominaisuutta vain sen takia, ettd kilpailijan
tuotteella on sama ominaisuus. Mikéli timé ominaisuus on asiakkaalle ehdoton vaatimus,
asiakas saattaa arvolupauksen perusteella valita kilpailijan tuotteen. Menetelmén mukaan
laadittu arvolupaus myo0s siséltdd mahdollisesti edelleen suuren madran hyotyjd, minka
vuoksi arvolupauksen tarkastelu asiakasyrityksessa on tyolastd. Merkityksellisimmdt omi-
naisuudet (engl. resonating focus) esittivéssi arvolupauksessa pyritdén yksinkertaiseen
mutta houkuttelevaan esitykseen, joka olisi mahdollista ymmartdd kayttdmatta paljon ai-
kaa. Téllaisen arvolupauksen tekeminen vaatii eniten tyoti, silld asiakkaan toimintoja on
ymmaérrettdvi. (Anderson et al. 2006)

Merkityksellisimmiit

eroavaisuudet ominaisuudet

Kaikki hyodyt ‘ ‘ Suotuisat ‘
 Esitetddn vain
muutama asiakkaalle

merkityksellisimmista

» Esitetdaan kaikki
hyodyt, joita omalla
tuotteella on mutta

» Esitetdan kaikki
hyodyt, joita tuotteella
voi olla asiakkaalle

o Mitd enemman kilpailijan tuotteella ei hyodyista
hy6tyja ilmoitetaan, * Huomioidaan » Huomioidaan
sitd parempi asiakkaalle ostopaétoksid
« Vihiten tyotd vaativa vaihtoehtoiset tuotteet tekevien johtajien
menetelma  Keskitytddn kiire
differoitumaan * Eniten tyo6td vaativa
kilpailjjoista menetelma

Kuva 8. Kolme tapaa muodostaa arvolupaus (mukaillen Anderson et al. 2006).

Toytérin et al. (2011) tutkimuksessa erds suuri globaalisti toimiva asiakasyritys kertoi,
ettd myyjien ei kannattaisi listata kaikkia tuotteensa hydtyjé, vaan esittdd kaksi tai kolme
merkittdvad hyotyd objektiivisesti. Yrityksen mukaan esitettyjen laskelmien tulisi olla yk-
sinkertaisia mutta tasméllisid. Liséksi arvolupaus tulisi tehdi vasta, kun asiakkaan tarpeet
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on todella ymmarretty. Yritys kertoi, ettd myyjét tekevéat arvolupauksia ja esittivit tark-
koja lukuja liian aikaisin, miké saa asiakkaan epéileméén lupauksia.

Andersonin et al. (2006) havaitsemat tavat muodostaa arvolupaus keskittyvét arvolupauk-
sen laatimiseen markkinointitarkoitusta varten ennen toimitusta. Arvolupaukset muodos-
tetaan toimittajayrityksessd, ja niitd kdytetddn myynnin tyokaluina. Anderson et al. (2006)
toteavat, ettd joissakin yrityksissd arvolupausta pidetdankin vain markkinoinnin tyoka-
luna, mikéd on melko rajallinen ndkemys. Esimerkiksi Payne et al. (2017) pitdvat arvolu-
pausta strategisena tyokaluna, jonka erdéni tehtdvani on viestid markkinoinnin strategisia
paitoksid ja ndin vaikuttaa yrityksen kilpailuetuun. Arvolupauksen kisittdminen strategi-
sena tyokaluna eroaa merkittivisti késityksestd, jonka mukaan arvolupaus on vain mark-
kinoinnin tyokalu. Tdémé nékemys on kuitenkin johdonmukainen, koska arvolupauksen
taustalla on strategisesti merkittdvd kysymys siitd, mistd toimittajayrityksen kilpailuetu
muodostuu. Payne at al. (2017) toteavat, ettd tdmin strategisen nakdkulman vuoksi yri-
tyksen ylimmén johdon tulisi varmistaa se, etti arvolupaukset ovat linjassa yrityksen stra-
tegian kanssa, vaikka arvolupaukset laadittaisiin myyntiosastossa.

Payne et al. (2017) tunnistavat aiemman kirjallisuuden perusteella kolme nédkdkulmaa ar-
volupaukseen: toimittajan madrittima arvolupaus, asiakkaan huomioiva arvolupaus ja yh-
dessd maédritetty arvolupaus. Toimittajan madrittima arvolupaus edustaa tuotekeskeisti
logiikkaa (katso Eggert et al. 2018). Esimerkiksi Andersonin et al. (2006) méérittaimisti
arvolupauksen muodostamistavoista kaikki hyddyt esittivad ja suotuisat eroavaisuudet
esittdvé tapa ovat tillaisia. Asiakkaan huomioiva arvolupaus sisdltid viitteitd sekd tuote-
ettd palvelukeskeisestd logiikasta ja edustaakin siirtymévaihetta ndiden logiikoiden va-
lilla (katso Eggert et al. 2018). Merkityksellisimmét ominaisuudet esittévi arvolupaus on
tillainen. Yhdessd madritetty arvolupaus edustaa palvelukeskeistd logiikkaa ja ajatusta
arvon yhteisluomisesta (Eggert et al. 2018), ja tdllainen arvolupaus huomioi asiakkaan
saaman arvon ennen tuotteen kayttod, kdyton aikana ja sen jilkeen (Payne et al. 2017).
Arvolupauksen strateginen merkitys korostuu, kun tavoitteena on palvelukeskeisen ajat-
telun mukainen arvon yhteisluominen (Eggert et al. 2018). Payne et al. (2017) toteavat,
ettd johtajien tulisi maaritelld, minkd nédkdkulman mukainen arvolupaus olisi kuhunkin
tilanteeseen sopiva.

4.2 Asiakasarvon viestiminen arvolupauksen muodossa

Arvolupaus on erds selkeimmistd tavoista hyodyntdd asiakasarvoa markkinoinnissa,
koska arvolupaus siséltdé jollakin tavalla madritetyn asiakasarvon (katso Anderson et al.
2006). Arvolupaus voi olla méadritetty toimittajayrityksessa ennen toimitusta, tai arvolu-
paus voidaan madrittdd yhdessd asiakkaan kanssa (Payne et al. 2017). Palvelukeskeisen
logiikan mukaan yritys voi kuitenkin vain tehda arvolupauksia, ja todellinen asiakasarvo
madrittyy vasta tuotteen ollessa asiakkaalla kdytossd (Vargo & Lush 2004). Yksin toimit-
tajayrityksen méérittima asiakasarvo ja arvolupaus ovat siis vain arvioita asiakasarvosta.
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Myyntity0, jossa asiakasarvoa ja arvolupauksia hyddynnetddn, edustaa usein arvopoh-
jaista myyntid. Terho et al. (2012) tunnistivat arvopohjaista myyntié koskeneessa tutki-
muksessaan kolme arvopohjaisen myynnin keskeistd vaihetta: 1) asiakkaan liiketoimin-
tamallin ymmartdminen, 2) arvolupauksen muodostaminen ja 3) asiakasarvon kommuni-
koiminen. Asiakasarvo voidaan kommunikoida esimerkiksi arvolupauksen muodossa.
Eggert et al. (2018) esittivit, ettd asiakasarvon kommunikoiminen huolellisesti laadittu-
jen arvolupausten muodossa voi auttaa erottumaan kilpailijoista. Vastaavasti Terhon et
al. (2012) tutkimuksessa monet yritykset olivat sitd mieltd, ettd arvopohjainen myynti on
tehokas myyntistrategia, jos sen avulla voidaan erottua kilpailijoista. Toisaalta yritykset
eivét ota kantaa siithen, milld tavalla kilpailijoista tulisi kyetd erottumaan. Vaikka yritys
ei kykenisi esittimaién sellaista arvoa, jota kilpailijan tuote ei tuo, yritys voisi huolellisesti
laaditun arvolupauksen avulla esittdé tuotteensa houkuttelevampana kuin kilpailija. Li-
saksi, erityisesti arvon yhteisluomisen yhteydessd, yksityiskohtaisten arvolupausten
avulla voidaan saada asiakas ymmairtimédin paremmin arvonluomismahdollisuuksia.
Mitéd paremmin asiakas ymmarti4 tarjottuja mahdollisuuksia, sitd suurempaa arvoa voi-
daan luoda yhdessé (Payne et al. 2008). Vaikka tarjottu tuote olisi hyvin samankaltainen
kuin kilpailijan tuote, jo markkinointivaiheessa voidaan siis tayttdd edellytyksid suurem-
man kdyttdarvon muodostumiselle ja muodostaa asiakkaalle mielikuva kilpailijan tuot-
teen tuomaa arvoa suuremmasta arvosta.

Arvolupauksen muodostamiseen liittyy lukuisia haasteita. Tutkimuksissa yleisimmin tun-
nistetut haasteet ovat myyjien soveltuvuus arvopohjaiseen myyntityohon (Woodruff
1997; Terho et al. 2012; Toytdri & Rajala 2015) ja arvopohjaisen myynnin asiakaskoh-
tainen sovellettavuus (Terho et al. 2012; Toytari & Rajala 2015). Myyjiltd vaaditaan ai-
nakin konsultointi- ja laskentaosaamista (Toytdri et al. 2011), silld ilman néiti taitoja ar-
volupauksen tdsméllinen laatiminen on l&hes mahdotonta. Asiakaskohtaisten arvolupaus-
ten muodostaminen puolestaan ei onnistu ilman yhteistyoté ja asiakkaan aktiivista osal-
listumista, koska myyjén omat tiedot eivit riitd arvolupauksen laatimiseen (Terho et al.
2012). Asiakkaalta vaaditaan siis sitoutumista, johon kaikki asiakkaat eivit ole valmiita.
Kaikki asiakkaat eivit myoskdédn ymmarra tuotteen arvoa, vaikka se olisi esitetty ja pe-
rusteltu heille, ja tdlloin arvolupauksesta ei ole hyotyd (Toytédri & Rajala 2015). Yritysten
tulisi siis kehittdd yksinkertaisempia arvolupauksia, jotta yhd useampi asiakas ymmartéisi
potentiaalisen arvon.

Arvolupauksella voi olla tarked rooli myos palvelukeskeisen logiikan mukaisen yhteis-
tyon ja arvon yhteisluonnin kdynnistdmisessd. Eggert et al. (2018) esittédvit, ettd arvolu-
paus on erddnlainen ehdotus, jonka tarkoituksena on aikaansaada keskustelua ja vuoro-
vaikutusta asiakkaan kanssa. Arvolupaus on siis erddnlainen yhteistyokutsu asiakkaalle.
Tadma ndkdkulma on mielenkiintoinen, silld tdlloin arvolupauksen tulisi olla laadittu toi-
mittajayrityksessd ennen yhteistyotd asiakkaan kanssa. Kuitenkin esimerkiksi Terhon et
al. (2012) tutkimuksessa ilmeni, ettd tehokkaan arvolupauksen laatiminen vaatii ainakin
jonkin verran yhteistyotd asiakkaan kanssa. Toisaalta kirjallisuudessa (esim. Anderson et
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al. 2006) on esitetty tapoja maérittad arvolupaus yksin toimittajayrityksessd, ja nditd ta-
poja kiytetdin B2B-markkinoilla paljon. Erds mahdollisesti tehokas tapa hyddyntédé ar-
volupausta yhteistydkutsuna voisi olla arvolupauksen laatiminen toimittajayrityksessa,
sen esittiminen asiakkaalle ja potentiaalisesta arvonluomismahdollisuudesta aiheutuvan
yhteistyohalukkuuden viestiminen. Mikali asiakas kiinnostuu ja on valmis yhteisty6hon,
voidaan arvolupausta tarvittaessa kehittdd yhdessé. Tarkedmpai on kuitenkin se, etti voi-
daan alkaa luoda palvelukeskeisen ajattelun mukaista yhteistd arvoa. Arvolupauksen

kayttdminen yhteistyokutsuna on esitetty kuvassa 9.

)

Arvolupauksen ja Arvon
Arvolupauksen yhteistyohaluk- : :
e yhteisluomisen
laatiminen kuuden . .
T aloittaminen
viestiminen

Kuva 9. Arvolupauksen kdyttiminen yhteistyokutsuna.

Kuvan 9 mukaisen prosessin ensimmaéinen vaihe on arvolupauksen laatiminen. Koska ar-
volupauksen on prosessin alussa tarkoitus olla vain asiakkaan mielenkiinnon heréttava
ehdotus, arvolupaus voidaan laatia tuotekeskeistd ajattelua edustavien mallien mukaisesti
(katso Anderson et al. 2006). Télloin ei tarvitse huomioida asiakaskohtaisia tekijoité,
miké tekee arvolupauksen laatimisesta verrattain helppoa. Koska ehdotusmaiset yhteis-
tyokutsuiksi tarkoitetut arvolupaukset eivit ole asiakaskohtaisia, niitd voidaan esittda suu-
relle midrdlle potentiaalisia asiakkaita. Arvolupauksesta kiinnostuvien asiakkaiden
kanssa voidaan myohemmin kehittdd arvolupausta siten, ettd myds asiakaskohtaiset teki-
jat huomioidaan. Tama on erds tapa erotella jo varhaisessa vaiheessa potentiaalisista asi-
akkaista se joukko, joka todella on kiinnostunut tuotteesta.

Arvolupaus on erityisen hyvé keino asiakasarvon kommunikoimiselle ennen tuotteen toi-
mitusta, kun toimittaja-asiakassuhde noudattaa tuotekeskeista logiikkaa, ja ennen yhteis-
tyon aloittamista, kun toimittaja-asiakassuhde noudattaa palvelukeskeisté logiikkaa. Esi-
merkiksi Vargo ja Lusch (2004) pitidvit arvolupausta toimittajayrityksen tuotoksena, kun
taas toisen ndkemyksen mukaan arvolupaus voidaan muodostaa yhdessé (esim. Payne et
al. 2017; Eggert et al. 2018). Kirjallisuudessa ei kuitenkaan ole otettu riittdvésti kantaa
sithen, mitd hyotyd arvolupauksen laatimisesta yhdessd on prosessissa, jossa arvoa luo-
daan yhteistydssi ja arvo on yhteistd. Arvolupauksen laatimiselle voi joissakin tilanteissa
olla perusteita, kuten toimittajayrityksen antamien takuiden sitominen arvolupaukseen.
Arvolupauksia on kuitenkin tutkittu riittimattomasti (Payne et al. 2017), ja téll4 hetkelld
arvolupauksen merkitys vaikuttaisi markkinoinnin kannalta painottuvan yhteistyoté edel-
tavddan markkinointiin. Yhteistyon aikana tapahtuvan asiakasarvon viestimisen tdytyy ta-
pahtua muillakin tavoilla kuin vain arvolupausta muokkaamalla.
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Yksittdiset asiakkaat erikoistuvat yhd enemmaén. Palvelukeskeisen ajattelun mukaan asi-
akkaat turvautuvat tuttuihin markkinasuhteisiin tilanteissa, joissa ne tarvitsevat ulkopuo-
lisia palveluita. (Vargo & Lusch 2004) Tamén vuoksi on tirkeéa, ettd asiakasarvoa kom-
munikoidaan my6s olemassa oleville asiakkaille, my6s silloin kun toiminnalla ei saavu-
teta vilitontd myyntid. Asiakasarvoa kommunikoimalla voidaan osoittaa, miksi tuotetta
tai palvelua kannattaa jatkossakin ostaa samalta toimittajalta eika kilpailijalta. Toytéri ja
Rajala (2015) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd jotkut toimittajat keskittyivdt kilpai-
luedun maksimoimiseksi vaikuttamaan asiakkaan kokemaan arvoon siten, ettd se olisi
sama kuin toimittajan arvolupauksessa lupaama arvo. Néin voidaan lisétd asiakastyyty-
vaisyytta.

Asiakasarvon kommunikoimiselle yhteistyon aikana on lukuisia syitd. On tdrkeda var-
mistaa, ettd asiakas tiedostaa saamansa arvon, mutta toisaalta on joskus tarpeen varmistaa,
ettd asiakas tietdd miten sen tulee toimia arvon saamiseksi. Payne et al. (2008) toteavat,
ettd mitd paremmin asiakas ymmartii tarjottuja mahdollisuuksia, sitd suurempaa arvoa
voidaan luoda yhdessi. Vaikka asiakas ymmartéisi arvolupauksessa esitetyn arvon, arvon
yhteisluomisprosessissa myds asiakkaan toiminta tuotetta kaytettiesséd vaikuttaa arvon
realisoitumiseen. Joskus voi siis olla tarpeen viestid asiakasarvoa ja sen realisoitumisen
edellyttdmid toimenpiteitd asiakkaalle myos tdstd ndkokulmasta. Téll6in korostuvat kir-
jallisuudessa tunnistetut arvopohjaista myyntié tekeviltd myyjiltd vaaditut ominaisuudet:
konsultointi- ja laskentaosaaminen (Toytéri et al. 2011). Palvelukeskeisen logiikan mu-
kaan asiakasarvon miirittiminen on pitkéd yhteistydprosessi, ja asiakasarvoon vaikuttaa
sekd toimittajan etti asiakkaan toiminta, koska arvo luodaan yhdessi (Eggert et al. 2018).
Asiakasarvon méiérittdminen ja kommunikoiminen voivat siis molemmat olla sellaisen
prosessin osia, jonka tuloksena on arvon realisoituminen. Kun luvattu arvo realisoituu,
asiakkaat ovat todenndkdisemmin tyytyvaisid. Télldin uusien tilausten ja suotuisien refe-
renssien madrd yleensé kasvaa.
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5. PAATELMAT

Arvoa ja asiakasarvoa kaisitteleva kirjallisuus on siirtynyt vaihtoarvokeskeisestd ajatte-
lusta kayttéarvokeskeiseen ajatteluun (Eggert et al. 2018), ja samalla on siirrytty tuote-
keskeisestd markkinalogiikasta palvelukeskeiseen markkinalogiikkaan. Vaikka arvoa ja
asiakasarvoa késittelevé kirjallisuus tarkastelee arvon muodostumista usein markkinalo-
giikoiden kautta (esim. Gronroos & Voima 2013; Eggert et al. 2018), asiakasarvon mééa-
rittimistd ja asiakasarvon maédritystapoja ei aiemmassa kirjallisuudessa ole késitelty
markkinalogiikoiden kautta. Tésséd tyossd aiemman kirjallisuuden havaintoja késiteltiin
markkinalogiikoiden kautta. Ndin esitettiin uusi, aiempaa kirjallisuutta tiydentava nako-
kulma asiakasarvon maéérittimiseen. Tdma ndkokulma auttaa jasentelemddn esimerkiksi
asiakasarvon méidrittdmiseen liittyvid toimintoja tuote- ja palvelukeskeisyyden mukaan.

Kun asiakasarvon madrittdmistd késiteltiin markkinalogiikoiden kautta, havaittiin asia-
kasarvoon liittyvé ero teoriakirjallisuuden ja kiytdnnon vililld. Vaikka muutos tuotekes-
keisyydestd palvelukeskeisyyteen on tapahtunut kirjallisuudessa, kiytdnnossd B2B-
markkinoilla kdytetddn edelleen paljon tuotekeskeisen logiikan mukaisia menetelmid
asiakasarvoa médritettdessi (esim. Anderson et al. 2009, s. 64—69). Arvon yhteisluominen
ja palvelukeskeisen logiikan mukainen asiakasarvon méérittdminen lisddntyy kuitenkin
edelleen jatkuvasti (esim. Terho et al. 2012; Eggert et al. 2018).

Kéaytdnndssd asiakasarvon miérittiminen on tutkimusten mukaan usein myyntiosaston
vastuulla (esim. Terho et al. 2012; Kerénen & Jalkala 2014). Erés syy télle on todenné-
koisesti se, ettd useissa yrityksissé asiakasarvon ajatellaan olevan vain markkinoinnin
tyokalu (Anderson et al. 2006). Erityisesti palvelukeskeisen ajattelun mukaisen asiakasar-
von médrittdmisen ei tulisi vélttdmitta olla yksin myyntiosaston vastuulla, koska yksin
myyntiosaston tiedot ja motivaatio eivit asiakasarvon maarittimiseen yleensa riitd (katso
Kerdnen & Jalkala 2014).

Asiakasarvon maédrittdmiseen liittyy mielenkiintoinen kysymys siitd, miksi yritykset
kéayttavat ja miksi niiden kannattaa kayttdé resursseja palvelukeskeisen ajattelun mukai-
seen asiakasarvon maédrittdmiseen. Vaikka palvelukeskeisen ajattelun mukainen asia-
kasarvon madrittdminen on pitkd prosessi, joka ei vélittomasti aiheuta taloudellista hyo-
tyd, se voi pitkdlld aikavélilld olla kannattavaa. Asiakastyytyvédisyys todenndkdisesti li-
sddntyy, kun todennetaan asiakkaan saama arvo. Tdméa todenndkdisesti lisdd asiakasus-
kollisuutta ja suotuisien referenssien madrdd. Lisdksi erityisesti tilanteessa, jossa arvoa
luodaan yhdessé palvelukeskeisen logitkan mukaisesti, arvo ja asiakasarvo ovat usein hy-
vin ldhelld toisiaan ja niiden miirittiminen tuottaa padtoksentekoa tukevaa tietoa niin
toimittajalle kuin asiakkaallekin. Molemmat osapuolet saavat tietoa esimerkiksi toimit-
taja-asiakassuhteen arvokkuudesta, ja titd tietoa voidaan hyodyntda resurssien kiayton op-
timoinnissa. Arvokkaimpiin suhteisiin voidaan perustellusti kdyttda eniten resursseja.
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Palvelukeskeisen logiikan mukaisen asiakasarvokésityksen yleistyessd myds kisitys asia-
kasarvon kommunikoimisesta muuttuu. Arvolupaus kuvaa tuotteen arvoa (Anderson et
al. 2006), ja arvolupaus on yksi keskeisimmistd ja selkeimmistd keinoista viestid asia-
kasarvo (katso Payne et al. 2008). Perinteisesti arvolupauksella on kuvattu tuotteen yli-
vertaisia ominaisuuksia, kuten laatua ja hintaa (Eggert et al. 2018), ja joissakin yrityksissa
arvolupaus ndhdédan vieldkin vain markkinoinnin tyokaluna (Anderson et al. 2006). Ta-
min ndkemyksen kuitenkin haastaa viime aikoina kehittynyt ndkemys arvolupauksesta
strategisena tyokaluna ja yhteistyohon kutsuvana ehdotuksena. Uuden ndkemyksen mu-
kaan arvolupaus ei ole vain kuvaus tuotteen ominaisuuksista ja markkinoinnin tydkalu,
vaan se kuvastaa yrityksen strategisia valintoja. Arvolupauksen tulisi olla asiakaskohtai-
nen ja kertoa, miten toimittajayritys ja asiakasyritys voivat yhdessa luoda arvoa resursseja
yhdistdmailld. Uuden nikemyksen mukainen arvolupaus esittdd potentiaalisen arvon ole-
massaolon, ja timén esityksen pohjalta toimittaja ja asiakas voivat aloittaa arvon yhteis-
luomisen. (Payne et al. 2017; Eggert et al. 2018) Vaikka kirjallisuudessa nikemys arvo-
lupauksesta jakautuu yleensi selkeésti kahteen edelld mainittuun nikdkulmaan, perintei-
sen nikemyksen mukainen arvolupaus voi toimia kannustimena yhteistyohon, koska pe-
rinteiselldkin arvolupauksella voidaan osoittaa potentiaalisen arvon olemassaolo.

Arvolupaus toimii asiakasarvon kommunikoimisen tydkaluna erityisen hyvin ennen tuot-
teen toimitusta ja yhteistyotd. Koska asiakkaat turvautuvat usein tuttuihin suhteisiin tar-
vitessaan ulkopuolisia palveluita (Vargo & Lusch 2004), asiakasarvon kommunikoimi-
nen voi olla tehokas markkinoinnin keino my0s olevassa olevien asiakkaiden kohdalla.
Palvelukeskeisen ajattelun mukaisessa toimittaja-asiakassuhteessa, jossa arvoa luodaan
yhdessé, tima kommunikointi on usein tiivistd dialogia ja vuorovaikutusta (katso Gron-
roos & Voima 2013).

Erityisesti palvelukeskeisen logiikan mukaiseen arvon ja asiakasarvon madrittdmiseen
liittyy logiikan uutuuden vuoksi paljon kysymyksid. Terho et al. (2012) esittivit, ettd
asiakasarvon soveltamista osana arvopohjaista myyntity6td tdytyy tutkia enemmén.
Payne et al. (2017) puolestaan pitdvét arvolupauksiin liittyvdd olemassa olevaa teoriaa
riittiméttoméand. Eggert et al. (2018) toteavat, ettd tulevissa tutkimuksissa tulisi selvittda,
miten arvo tunnistetaan B2B-markkinoilla ja miten timén tiedon pohjalta laaditaan arvo-
lupauksia. Ndmi aiemman kirjallisuuden tunnistamat puutteet ovat melko perustavanlaa-
tuisia ja laajoja. Toisaalta ndihin kysymyksiin liittyvdé tutkimusta on tehty jossakin mai-
rin (esim. Terho et al. 2012; Payne et al. 2017), miké viittaa siithen, ettd vastaavia tutki-
muksia toivotaan alalla tehtdvan lisdd. Asiakasarvokédsityksen muuttuminen ja uuden
markkinalogiikan ilmaantuminen l&hihistoriassa ovat merkittdvid syitd perustavanlaatui-
sen tutkimuksen tarpeelle.

Vaikka palvelukeskeisen logiikan mukaiseen arvon muodostumisen teoriaan liittyvaa kir-
jallisuutta on paljon, kdytannon malleja palvelukeskeisen ajattelun mukaiselle asiakasar-
von mddrittdmiselle on esitetty melko vdhin. Aiemmissa tutkimuksissa asiakasarvon
madrittamistd on tutkittu empiirisesti yleensd yritysten johtohenkilditd haastattelemalla.
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Tulevissa tutkimuksissa tulisi pyrkid kehittimién kayttokelpoinen ja mahdollisimman
yleispateva malli palvelukeskeisen logiikan mukaisen asiakasarvon miérittimiseksi. Li-
saksi tulisi tutkia enemman sitd, miten palvelukeskeisen logiikan mukainen asiakasarvon
madrittdminen hyodyttdd yrityksid. Vaikka potentiaalisia hyotyjd tunnistetaan olevan,
hyotyjen tismaillisié taloudellisia vaikutuksia tulisi tutkia enemman.

Yrityksissé asiakasarvon médrittiminen ja kommunikoiminen voi tuoda asiakastyytyvai-
syyden lisdksi monia muitakin etuja. Potentiaalisia etuja tunnistetaan seki teoriakirjalli-
suudessa ettd empiirisissd tutkimuksissa. Asiakasarvon kommunikoiminen huolellisesti
laadittujen arvolupausten kautta voi auttaa erottumaan kilpailijoista (Eggert et al. 2018).
Sekéd asiakasarvon médrittiminen ettd sen kommunikoiminen ovat keskeisid toimintoja
arvopohjaisessa myynnissi, joka voi tilanteesta ja asiakkaasta riippuen olla erittdin teho-
kas myyntistrategia (Terho et al. 2012). Myds arvon yhteisluomistilanteessa asiakasarvon
madrittiminen ja kommunikoiminen on tirkedd: mitd paremmin asiakas ymmaértéa tarjot-
tuja mahdollisuuksia, sitd suurempaa arvoa voidaan luoda yhdessid (Payne et al. 2008).
Asiakasarvon méadrittimisen ja kommunikoimisen avulla voidaan auttaa asiakasta teke-
miin ostopditds. Asiakkaat eivit vilttdmattd tiedd todellisia tarpeitaan (Terho et al.
2012), ja vaikka tarpeet tiedostettaisiin, niiden tdyttymisen arvoa ei vélttimattd ymmér-
retd (Anderson & Narus 1998). Vaikka asiakasarvolla ajatellaan nykyéén olevan yrityk-
selle strateginen merkitys (Kerdnen & Jalkala 2014), asiakasarvon merkitys nimenomaan
markkinoinnille ja myyntiosastolle on edelleen erittdin suuri.

Kun asiakasarvon maédrittiminen ja kommunikoiminen seké tuote- ja palvelukeskeisen
logiikan mukaiset toimintatavat kootaan yhteen, voidaan esittdé yrityksille uusi, koko-
naisvaltainen tapa hyddyntda asiakasarvon méarittdmistd ja kommunikoimista. Toimitta-
jayritykset voivat ensin kayttdd perinteisid tuotekeskeisen logiikan mukaisia asiakasar-
vonmadritystapoja, ja luoda niiden avulla arvion asiakasarvosta. Tdmé arvio voidaan
kommunikoida potentiaalisille asiakkaille arvolupauksen muodossa, ja yhteistydsté kiin-
nostuneiden asiakkaiden kanssa voidaan aloittaa yhteistyod. Yhteistyon aikana asiakasar-
von médrittimistd voidaan jatkaa palvelukeskeisen logiikan mukaisesti, jolloin asiakasar-
von realisoituminen saadaan todennettua, ja asiakastyytyvaisyys todennikoisesti kasvaa.

Tédmin tyon tavoitteena oli selvittdd, miten asiakasarvon madrittimistd ja kommunikoi-
mista kisitellddn aiemmassa kirjallisuudessa. Ty0ssd asiakasarvon méérittdmistd ja kom-
munikoimista késiteltiin laajasti ja melko yleiselld tasolla. Kirjallisuuskatsauksena tdmén
tyOn suurimpana rajoitteena on aineiston rajallisuus, koska tydsséd keskityttiin aineiston
laajuuden sijaan aineiston huolelliseen tarkasteluun. Ty0ssd perehdyttiin erityisen tarkasti
perustavanlaatuisiin julkaisuihin, miké osittain kompensoi ldhdeaineiston rajallisuutta,
koska useat julkaisut pohjautuvat néihin perustavanlaatuisiin julkaisuihin. Kirjallisuus-
katsauksen aineisto sisdlsi seka teoriakirjallisuutta ettd empiirisid tutkimuksia. Aineiston
méadrdrajoitteesta huolimatta melko monipuolisen kirjallisuuden huolellinen tutkiminen
ja analysointi mahdollisti tyon tavoitteen tdyttymisen.
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