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TIIVISTELMA

Kotitalouksien sdhkon seuraaminen ja mittaaminen on muuttunut viime vuosien aikana
valtavasti mahdollistaen uudenlaisten palveluratkaisujen kehittdmisen kotitalouksiin. Tassa
tutkimuksessa  tarkasteluun  on  valittu  kotitalouksille  suunnatut  &lykké&éat
energiapalveluratkaisut erityisesti tutkimuksen toimeksiantoyrityksen Anvian tarjoama
Kotitonttu, joka tuottaa monenlaisia hyotyja kuluttajien arkeen, kuten esimerkiksi energian
reaaliaikainen seuraaminen, sekda kulutuksen optimoiminen taloudellisesti hyddyttavaksi.
Kyseiset palveluratkaisut ovat osa isompaa kokonaisuutta, jossa yrityksien fokus
tuotekeskeisyydestd on siirtyméssa palvelukeskeisyyteen, ottaen samalla my6s asiakkaan
entistdi enemman huomioon toiminnassaan. Talloin esille nousee kysymys: miten
asiakasarvoa syntyy, seka kuka sitéd luo ja milla edellytyksilla?

Tutkimuksen aihealueena ja tutkittavana ilmiond onkin siis asiakasarvon luominen ja
arvolupauksen muodostuminen palveluratkaisujen kontekstissa. Tutkimuksen tarkoituksena
on lisatd ymmarrysta asiakasarvon luomisesta ja arvolupauksen muodostumisesta asiakkaan
ja yrityksen wvidlille, jolloin tutkimuksen tavoitteeksi muodostui liikkeenjohdolle
konstruoitava  konkreettinen  malli  arvolupauksen  rakentamisesta  alykkaiden
energiapalveluratkaisujen kontekstissa hyodyntamalla asiakasarvonluonnin ja arvolupauksen
rakentamisen aikaisempaa tutkimusta ja teorianmuodostusta. Tutkimuksen empiirista
aineistoa varten haastateltiin myos yrityksien avainhenkil6itd, seka Kotitonttua kayttavia
asiakkaita kattavan kokonaiskuvan saamiseksi.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd Kotitontun arvolupaus ei resonoi asiakkaiden kanssa, joka
selittdd Anvian ongelmia palvelun myynnissé ja markkinoinnissa. Samalla havaitaan, etta
asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka kuvaa hyvin asiakkaan luomaa asiakasarvoa.
Tutkimuksessa huomattiin myos useita kehityskohteita liittyen Kotitontun markkinointiin ja
itse palveluun, jonka perusteella pystyttiin konstruoimaan Kotitontusta arvolupausmalli, joka
resnonoi asiakkaiden tarpeiden ja halujen mukaan.

AVAINSANAT: Asiakasarvo, Arvonluonti, Arvoulottuvuudet, Arvolupaus.
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1. JOHDANTO

Tutkimuksen johdanto johdattaa lukijan tutkimuksessa késiteltaviin aihealueisiin ja syihin
miksi tutkimusta on ldhdetty tekemaan, seka jasentaa tutkimuksen kulkua avaten lukijalleen
keskeisimmat ké&sitteet.

1.1 Tutkimuksen aihealueen esittely

liImaston lampenemisestd keskusteltaessa ja miten sitd tulisi hidastaa, on esiin noussut
vahvasti, niin yhteiskunnallisella kuin yrityksien ja kotitalouksen tasolla, kokonaisvaltainen
energiansaastaminen. Energiansdastoon téhtdavat toimet nahdaankin merkittdvana
mahdollisuutena vahent&éd ilmaston lampenemista ja taten edistdd kestdvaa tulevaisuutta.
Samalla yrityksilla ja kotitalouksilla on molemmilla intressind sééstéa energiaa, sillé energia
on merkittdva kuluerd molemmille toimijoille. Esimerkiksi Ty6- ja elinkeinoministerion
teettdméan tutkimuksen mukaan, jopa 60 % sahkélammitteisen omakotitalon sahkdnkaytosta
kuluu lammitykseen. (TEM 2013). Teknologisen kehityksen ja digitalisaation myo6ta, myos
energian saastamisestd on tullut entistd tarkempaa, paremmin seurattavaa ja helpompaa
kyseisille toimijoille. Tdma johtuu &lykkéiden sahkomittareiden asentamisesta yrityksiin ja
kotitalouksiin, joka mahdollistaa energian kulutuksen seuraamisen reaaliajassa ja taten sallii
uusia ennen nakeméattdmia sovelluksia ja palveluita, joiden avulla toimijat voivat seurata
energian kulutustaan. (Jahn, M., Jentsch, M., Prause, C. R., Pramudianto, F., Al-Akkad, A.,
& Reiners & Jentsch 2010; Pedrasa, Spooner, & MacGill 2010.)

Alykkailla energiapalveluratkaisuilla on suuri potentiaali tuottaa arvoa kayttajilleen, mutta
uusien palveluiden ja niiden markkinoiden luominen on vaativaa yrityksille. Yrityksien
tuleekin keskittya asiakasarvoon ja arvolupaukseen luodessaan uusia markkinoita alykkaille
energiapalveluratkaisuille, sillda ymmartdmalld asiakkaita ja heidan tarpeitaan, pystytaan
luomaan sellaisia &lykkaita energiapalveluratkaisuja, jotka kohtaavat asiakkaiden tarpeiden
kanssa ja erottavat yrityksen muista kilpailijoista.

Markkinat ovat jatkuvassa murroksessa nykypdivan dynaamisilla kaupankayntipaikoilla,
joissa yhdistyvat entistd enemmaén niin online ja offline —kanavat, joita hallitsemalla yritys
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pyrkii saamaan tuotteensa ja/tai palvelunsa asiakkaille. (Van Bruggen, Antia, Jap, Reinartz,
& Pallas 2010). Samalla markkinoiden fokus on siirtynyt yrityskeskeisista markkinoista
asiakaskeskeisiksi markkinoiksi, joka tarkoittaa sitd, ettd yrityksien tulee kehittaa
kilpailuvaltteja, jotka ovat vaikeasti kopioitavissa ja tarjoavat asiakkaalle aidosti parempaa
arvoa. Taten ndkokulma markkinoinnissa on siirtynyt entistd enemmaén tuotekeskeisesté
arvonluonnista palvelukeskeiseen arvonluontiin, jossa asiakas on yrityksen kaiken toiminnan
keskitssd. (Gronroos 2009).

Arvonluonnista on kéyty akateemisella tasolla kiivasta keskustelua siitd, missé varsinainen
arvonluonti tapahtuu ja miten arvolupaus muodostuu. Arvonluomisessa on muodostunut eri
koulukuntia, jotka ovat esittaneet oman nakemyksenséd arvonluonnin synnysta (Vargo &
Lusch, Gronroos, Gummerus & Heinonen), samalla on esitetty myds kritiikkid koko
arvonluontikeskustelulle muun muassa siité, ettd onko koko ilmid puutteellisesti maaritelty
javoiko yhté toimivaa teoriaa muodostaa? (Brown, 2007; O’Shaughnessy & O’Shaughnessy,
2011).

Vargo ja Lusch (2004 & 2008) ovatkin esittdneet palvelukeskeisen logiikan, jossa yrityksen
tulee ottaa asiakas mukaan tuotteen tai palvelun arvonluontiprosessiin, silla yritys ei voi
yksin tuottaa sellaista tuotetta tai palvelua ja luoda sille arvoa ilman asiakkaan mukana oloa.
Heiddn nakemyksessadan asiakasarvoa luodaan yhdessa asiakkaan ja yrityksen vélilla.
Asiakas nimittain ei osta pelkastaan tuotetta tai palvelua vaan arvolupauksen, joka realisoituu
vasta asiakkaan kéyttdessa tuotetta tai palvelua itse. Arvo siis syntyy asiakkaan kaytdssa, eika
yrityksen luomassa arvoketjussa. Yrityksen ei tule kuitenkaan jaadd pelkastaan
arvolupauksen rakentajaksi asiakkaalle, vaan yrityksen tulee syvallisesti ymmartaa miten
yrityksen tuottaman palvelun arvo konkretisoituu asiakkaan kaytossa (value-in-use).
(Grénroos 2011; Gummesson 2007).

Juuri tdma ymmarrys on erittain tarked arvolupauksen rakentumisessa, silla yrityksen tulee
ymmartaa asiakastaan syvallisesti, jotta yritys voi rakentaa sellaisen palvelun, etta se vastaa
juuri asiakkaan haluja ja tarpeita. Ilman syvallistd ymmarrysta asiakkaasta, yritys ei voi
rakentaa menestyksekasta arvolupausta, joka resonoi asiakkaan tarpeiden ja halujen kanssa.
(Andersson ym. 2006). Taten juuri tastd syystd tutkimuksessa kéaytettdvéa asiakasarvon,
arvonluonnin ja arvolupauksen muodostama teoria on erittdin mielenkiintoinen ja
ajankohtainen tutkimusaihe, joka lisdd ymmarrystad arvolupauksen muodostumisesta, silla
arvolupauksen muodostumista ja siihen vaikuttavia tekijoita ei ole tutkittu empiirisilla
tutkimusmenetelmilld k&ytdnnossa. Tutkimus on myds ajankohtainen sen takia, koska
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palvelut ovat siirtyméssa entisestaan yrityksien fokuksen keskiodén ja samaan aikaan myos
asiakkaat etsivét tuotteiden ja palveluiden sijaan kokonaisvaltaisia ratkaisuja — arvolupauksia
ja personoituja palvelukokemuksia tyydyttaméan asiakkaan tarpeita eli arvolupauksia, jotka
resonoivat halujen ja tarpeiden kanssa. Yrityksien tuleekin siis seurata tata kehitysta
séilyttadkseen kilpailuetunsa markkinoilla ja ymmartddkseen asiakkaitaan paremmin
kyetékseen rakentamaan resonoivan arvolupauksen. (Andersson ym. 2006; Grénroos 2008;
Gronroos & Gummerus 2014.)

Taten on mielenkiintoista linkittdd asiakasarvonluonnin ja arvolupauksen teoriat
palveluratkaisujen kontekstiin ja tutkia miten energia- ja ICT-toimialoilla operoivat yritykset
pystyvat yhdessd luomaan sellaisen arvolupauksen palvelusta, joka resonoi asiakkaan
tarpeiden ja halujen kanssa, jolloin asiakasarvo todella realisoituu asiakkaan kaytdssa.

1.2 Toimeksiantoyritykset Anvia ja There Corporation

Taman tutkimuksen toimeksiantajina toimivat Anvia ja There Corporation (jatkossa There),
jossa There on rakentanut dlykkaan energiapalveluratkaisun kuluttajille, ja jossa Anvia toimii
yhteistyokumppanina ja myyntikanavana palvelulle. Vaikka palvelussa on valtavasti
potentiaalia, eivat yritykset ole saaneet vield merkittdvdd lapimurtoa palvelun
markkinoinnissa, sekd myynnissa ja taten arvonluonnin ja arvolupauksen Kriittinen tarkastelu
ja uudistaminen ovat paikallaan.

There on suomalainen teknologiayhtid, joka on perustettu vuonna 2009 jatkamaan Nokian
kehittdmaa SmartHome tuotekokonaisuutta. There kehittdd tuotteita ja palveluita
kotitalouksien energiatehokkuuden hallintaan ja parantamiseen. Theren ratkaisut
perustuvat automaatioon, olemassa olevien lammitysjarjestelmien optimointiin ja sahkon
tuntihinnoitteluun hyddyntamiseen. Ratkaisuilla on mahdollista s&astaa
merkittavasti kodin lammityskustannuksissa, silld kyseiset ratkaisut tarjoavat reaaliaikaisen
energiankulutuksen seurannan, energiankdyton optimoinnin ja taten tarjoten kayttdjélleen
huomattavat kustannussaastot. Theren tuotteita on toimitettu Suomessa muutaman vuoden
ajan ja kuluttajien kokemusten mukaan ne saastavat energiakustannuksissa jopa 20 % — eli
satoja euroja vuodessa. Theren ratkaisuissa olevan ohjauksen ansiosta niillda on myds
ympadristod saastava vaikutus. (There 2015.)
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Yritys ei ole itse suorassa kontaktissa kuluttajaan vaan liiketoiminta perustuu
kumppanuusverkostoihin, joiden kautta There myy palveluitaan. Jakelukanavina There
kayttdd muun muassa seuraavia yhtioita, kuten Fortum, Helen, Turku Energia ja Anvia.
(There 2015.)

Anvia konserni on Suomen neljanneksi suurin tietoliikenneoperaattori ja tarjoaa
monipuolisia tieto-, viestintd- ja turvateknologian palveluita seké tuotteita asiakkailleen.
Anvia tarjoaa kuluttajille seka yrityksille nykyaikaisia ja korkealaatuisia ratkaisuja
tietohallintoon, turvallisuuteen ja viestintdan liittyen. Anvian tavoitteena on olla
viestintateknologian hyddyntamisessa asiakkaidensa paras kumppani. Se pyrkii tarjoamaan
asiakkailleen ratkaisuja, jotka auttavat pitdmaan yhteyttd muihin, kokemaan turvallisuuden
tunnetta, viihtymaan television seka Internetin parissa ja menestymaén liiketoiminnassaan.
Konsernin arvoja ovat asiakaslaheisyys seké jatkuva kehitys. (Anvia 2015.)

Anvian muodostavat Anvia Oyj, joka on entinen Vaasan Laaniin Puhelin Oy sekéd sen
tytaryhtid. Anvia konsernin liiketoiminta-alueita ovat Anvia ICT, Anvia Securi, Anvia Tv ja
Watson (aloitti uutena liiketoiminta-alueena 1.1.2014). Anvia ICT tuottaa kuluttajille,
operaattoreille, yrityksille seké julkisyhteisgille erilaisia IT- seka tietoliikennepalveluita.
Anvia Securi puolestaan tuottaa erilaisia lukituksen ja turvatekniikan laitteita seké palveluita.
Anvia TV toimittaa mm. operaattoreille ja kodinelektroniikan jalleenmyyjille palveluita ja
laitteita kuvan vélittdmiseen, ldhettdmiseen ja vastaanottoon. Watson puolestaan tuottaa ja
kehittaa asiakkaidensa kayttoon tv-palveluita, jotka asiakkaat saavat kdyttéonsé laajakaistan
avulla. (Anvia 2015.) Laajalla tuoteportofiolla varustettuna Anvia haluaa tarjota
asiakkailleen laajan tuote- ja palveluvalikoiman, josta asiakas pystyy valitsemaan itselleen
asiakasta auttavat palvelukokonaisuudet. Ydinliiketoimintansa lisdksi Anvia kokeilee
rohkeasti myds muita tuote- ja palvelukonsepteja, joilla asiakkaan tarpeita voidaan palvella
ja tehdd kannattavaa liiketoimintaa. Hyvana esimerkkinda on Anvian Kotitonttu palvelu,
johon myods tdma tutkimus perustuu. Kotitonttu on palvelu, joka perustuu Theren
rakentamaan alykkaaseen energiapalveluratkaisuun, jossa asiakas voi itse optimoida ja
ohjailla omaa séhkonkulutustaan langattomasti. (Liite 1.)
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1.3 Tutkimuksen tavoite ja ongelmanasettelu

Tutkimuksen aihealue keskittyy asiakasarvon luomiseen ja arvolupauksen muodostumiseen
palvelujen maailmassa, erityisesti alykkaiden energiapalveluratkaisujen kontekstissa.
Tutkittava ilmi6 on asiakasarvonluominen ja arvolupauksen muodostuminen
palveluratkaisujen kentdssd ja miten asiakas kokee yrityksen arvolupauksen eri
arvoulottuvuuksien kautta luoden asiakasarvoa itselleen. Tutkimuksen tarkoituksena on
lisatd ymmarrystd asiakasarvon ja arvolupauksen muodostumisesta yrityksen ja asiakkaan
valille, missd  kontekstina  ovat  kotitalouksissa  hyodynnettavat — alykkéat
energiapalveluratkaisut, joiden markkinat ovat vasta muotoutumassa mahdollistaen
uudenlaisen tavan luoda asiakasarvoa uudenlaisten palveluratkaisujen kautta kehittdmalla
yrityksen arvolupausta vastaamaan juuri niité tarpeita ja haluja, josta asiakas on kiinnostunut.

Tutkimuksen tavoitteena on konstruoida liikkeenjohdolle konkreettinen malli arvolupauksen
rakentamisesta  alykkdiden energiapalveluratkaisujen  kontekstissa — hyddyntamaélla
asiakasarvonluonnin ja arvolupauksen rakentamisen aikaisempaa tutkimusta ja
teorianmuodostusta. Taten tutkimuskysymykseksi muotoutuu; Miten rakentaa alykkaasta
energiapalveluratkaisusta arvolupaus, joka herattad asiakkaan kiinnostuksen sen
tuottamista hyddyista ja saa tekemaan ostopaatoksen, mahdollistaen samalla asiakasarvon
luomisen?

Tutkimuksen teoreettisessa osassa rakennetaan viitekehysmalli, jota koetellaan ja edelleen
kehitetdan empiirisen tutkimuksen avulla. Viitekehysmallin rakentaminen etenee seuraavien
kolmen alatavoitteen kautta:

1. Kartoittaa mitkd ovat yrityksen asiakaslahtdisyyden elementit ja ehdot
palveluratkaisujen kontekstissa?

2. Valoittaa miten asiakasarvon ja asiakasarvon luominen Kkytkeytyy yrityksen
asiakaslahtoisyyteen?

3. Analysoida miten arvolupaus muodostuu eri arvoulottuvuuksien kautta ja kuvata
mika merkitys silla on asiakasarvon luomiseen?

Tyon empiirisend tutkimustehtdvand on ensinnékin koetella kehitetyn viitekehysmallin
soveltavuutta energiapalveluratkaisun ja siihen liittyvan arvolupauksen rakentumisessa.
Kohdeyrityksend on Anvia ja tarkastelun kohteena on Anvian energiapalveluratkaisu
Kotitontun kehittdminen, minkd There Corporation on kehittdnyt ja valmistanut. Yritykset
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tekevat siis yhteistyotd, jossa myynti ja markkinointivastuu ovat Anvialla ja tdten myds
kosketus asiakasrajapintaan, johon tdma tutkimus kiinnittyy. Tutkimuksen empiirinen tavoite
jakautuu neljaén alatavoitteeseen, jotka ovat:

1. Kuvata Kaotitonttu -palvelun arvolupaus sellaisena kuin yritys sitd tarjoaa

asiakkaalleen.

Analysoida miten nykyiset asiakkaat kokevat Kotitontun arvolupauksen ja mitka

arvoulottuvuudet  vaikuttavat arvolupauksen kokemiseen ja asiakasarvon

muodostumiseen.

3. Analysoida miten Kotitontun nykyinen arvolupaus vastaa asiakkaiden odotuksia ja
kokemuksia.

4. Kehittdd teorian ja empiirisen tutkimusten tulosten pohjalta malli Kotitontun
arvolupauksen rakentamiselle.

no

Tutkimuksen teoreettisiin tavoitteisiin vastataan tutkimalla jo olemassa olevaa asiakasarvon,
arvonluonnin, arvoulottuvuuksien ja arvolupauksen Kirjallisuutta, jotka linkitetdan
palveluratkaisujen ja asiakaslahtdisyyden kontekstiin. Teoriassa kdytavassa keskustelussa
asiakasarvo rajataan koskemaan asiakkaan itse luomaa arvoa kéytannossa (value-in-use).
MyoOs arvolupausta tarkasteltaessa, keskitytddn yrityksen ja kuluttajan valiseen
arvolupauksen muodostumiseen, jossa tarkoituksena on I0ytédd arvolupaukselle resonoiva
fokus yrityksen ja asiakkaan valilla. Teoreettisten alatavoitteiden ja rajauksien kautta luodaan
viitekehysmalli ohjaamaan empiiristd  tutkimustydskentelyd ja arvolupausmallin
kehittdmista. Empiirisen tutkimuksen lahtokohta on tarkastella sitd, miten Kotitontun
arvolupaus muodostuu ja miten Anvia ja Kotitontun asiakkaat nékevat arvolupauksen eli
miten yrityksen ja asiakkaan nakemys arvolupauksesta vastaavat toisiaan. Naihin
tavoitteisiin vastataan haastattelemalla niin yrityksen avainhenkil6ita kuin Kotitontun
asiakkaita. Taten esitettyjen tavoitteiden kautta pystytdan lisddmaan ymmarrysta
tutkimuksen paatavoitteeseen eli arvolupauksen muodostumiseen, joka mahdollistaa
tutkimuksessa rakennettavan arvolupaus —mallin konstruoimisen Kotitontulle.
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1.4 Tutkimuksen l&hestymistapa ja tutkimusote

Tutkimus kéyttdd hermeneuttista otetta, silla valitulla tutkimusotteella pyritdan
ymmartamaén ja tulkitsemaan tutkimuksessa késiteltdvia aiheita. Tata varten tutkimuksen
metodologiaksi valitaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa pyritaan tuottamaan
syvempaa ymmarrysta tutkittavasta asiasta. Laadullinen tutkimus kuvaa tassé tapauksessa
ajankohtaista haastetta, jonka yritys kohtaa. Haasteena Anvialla on uudenlaisten palveluiden
maailma, joka on sek& yritykselle, ettd kuluttajille vieras. Tatd varten tutkimusotteeksi
tdsmentyy konstruktivismi, silld se pyrkii vastaamaan innovatiivisesti reaalimaailman
ongelmiin ja tata kautta luomaan kontribuutiota tieteenalalle.

Tutkimuksen metodiksi valitaan case- eli tapaustutkimus, jonka perusteella tutkimuksen
paatavoite, alatavoitteet ja aineistojen analyysit perustuvat. Tapaustutkimuksen avulla
tutkitaan yhden case-yrityksen, Anvian, kontekstissa arvolupauksen muodostumista
yrityksessa ja asiakkaan vélilla.

Tapaustutkimus on luonteva menetelmé tutkimukselle, silla tutkimus pyrkii vastaamaan
“miten” ja “miksi” kysymyksiin ja ymmairtimddn monimutkaista kokonaisuutta, josta
arvolupaus muodostuu. Tutkittavaa ilmiota korostava tarkoitushakuinen kohteen valinta ja
osallistuva havainnointi on tapaustutkimuksessa tunnusomaista. (Salmi & Jarvenpaa 2000:
273.) Tapaustutkimus on myos osoittautunut suosituksi lahestymistavaksi, silla
tapaustutkimuksen avulla pystytaan esittdimadn monimutkaiset ja vaikeasti ymmarrettavat
ongelmat helposti ymmarrettavassa muodossa. Yll& esitetty tutkimuskysymys kiinnittyy
tapauksen  ymmartamiseen  ja  tutkimusongelman  ratkaisemiseen.  Oleellista
tapaustutkimuksessa onkin tapauksen kontekstin ymmartaminen ja huomioiminen. (Eriksson
& Kovalainen 2008.) Tutkimus on myos deskriptiivis-analyyttinen, jossa yhdistyy myds
toiminta-analyyttisen tutkimuksen piirteet, silla tutkimuksessa hyddynnetaan tutkijan vahvaa
esiymmarrysté alykkaista energiapalveluratkaisuista, sekd vahvaa teoreettista katsausta, jolla
pyritddn  luomaan  kaytettyyn teoriaan  perustuen ymmadrrystd  arvolupauksen
muodostumisesta ja tuottamaan Anvian johdolle implikaatioita Kotitontun arvolupauksen
parantamiseksi. Deskriptiivis-analyyttisyys painottaa analyyttisyyden merkitystd, silla
tutkimuksessa ei pyrita pelkéstaan teorian ja informaation kuvailuun vaan teorian ja empirian
yhdentymiseen, josta tuloksia analysoidaan, luodaan johtop&atoksid ja rakennetaan
toimintaehdotuksia. Toiminta-analyyttisyys nékyy taas tyypillisesti organisaation sisdiseen
toimintaan liittyvid, vaikeasti strukturoitavissa olevia ongelmia. Téssa keskeisia ovat kohteen
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ja tutkijan tiivis liityntd ja tutkijan ymmarrykseen perustuvat tulkinnat. Ongelma on
tyypillisesti holistinen ja se on vaikea jakaa osaongelmiksi. Toiminta-analyyttisessa
tutkimuksessa tutkimuskohdetta tarkastellaan syvallisesti siséltd pdin ja tavallisesti
henkildston kanssa kédytavien keskusteluprosessien avulla. (Eriksson & Kovalainen 2008).

1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen rakenne muodostuu paatavoitteen ymparille, joka jakautuu teoreettiseen ja
empiiriseen tavoitteeseen. Néiden alatavoitteiden kautta rakennetaan teoreettinen viitekehys,
joka ohjaa empiiristd tutkimusta, jonka tarkoituksena konstruoida arvolupaus —malli Anvia
Kotitontusta.  Tayttdmallda namé tavoitteet, pystytddn vastaamaan tutkimuksen
paatavoitteeseen, joka on lisdtd ymmarrysta arvolupauksen muodostumisesta alykkéiden
energiapalveluratkaisuiden kontekstissa.

Ensimmainen kappale toimii siis johdantolukuna, joka linkittdd alykkaan
energiapalveluratkaisun haasteet markkinoinnin tuomiin mahdollisuuksiin ja esittelee
tutkimuksen paa- ja alatavoitteet, seka tutkimusotteen. Samalla esitellddn myods case-
yritykset Anvia ja There Corporation. Tutkimuksen toisena kappaleena on teorialuku
asiakasarvosta ja arvonluonnista palvelukeskeisessdé maailmassa. Teorialuku keskittyy
kuvailemaan asiakasarvoluonnin rakentamista yrityksen ja asiakkaan valilla, seké tarkastelee
Kriittisesti esitettya teoriaa. Kolmas kappale johdattaa lukijan arvonluontikeskustelusta
varsinaiseen arvolupaukseen ja sen muodostumiseen. Teoriakappaleiden pohjalta
rakennetaan teoreettinen viitekehys, joka ohjaa empiiristd tutkimusta. Neljannessé
kappaleessa kaydaan lapi tutkimuksen metodologia. Viides kappale esittelee tutkimuksen
tulokset yhdistden teorian ja empirian yhtendiseksi kokonaisuudeksi ja kuudes kappale
esittelee johtopéatokset ja toimintaehdotukset Anvialle.

1.6 Keskeiset kasitteet

Asiakasarvo (Value-in-use)

Asiakasarvo —kasite on erdanlainen sateenvarjokésite, joka kerdd yhteen asiakasarvosta
kéaytavan keskustelun ja asiakasarvo —ké&sitteen méarittelyt, jotka padasiallisesti kasittelevat
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asiakkaan uniikkia ja subjektiivista kokemusta — asiakasarvoa.(Woodall 2003). Arvo siis
voidaan siis luoda ja madritelld asiakkaan toimesta. (Gronroos & Gummerus, 2014). Talléin
asiakasarvo syntyy juuri asiakkaan ja palvelun vuorovaikutuksesta (Value-in-use), jossa
asiakkaalle syntyy arvoa tdmén omissa kaytannoéissaan. (Vargo & Lusch 2004).

Arvonluonti (Value Creation)

Arvonluonti on prosessi, jonka kautta asiakkaan hyvinvointi kasvaa (Vargo & Lusch 2008).
Prosessin kautta asiakas siten saavuttaa jotain, mitd hanella ei aikaisemmin ollut (Grénroos
2008). Arvonluonti on aina tilanne — ja ympaéristésidonnaista, se muodostuu yksilollisesti ja
ainutkertaisesti (Vargo & Akaka 2009). Arvoa ei kuitenkaan aina synny instrumentaalisesti,
vaan se Voi myos esiintya asiakasarvona itsessaan. (Gronroos & Gummerus 2014).

Arvoulottuvuudet (Value dimensions)

Asiakkaat kokevat arvolupauksen erilaisten arvoulottuvuuksien kautta, jotka vaikuttavat
asiakkaan paatoksentekoprosessiin. Arvoulottuvuudet kertovat miksi asiakas paattda ostaa
tuotteet/palvelun tai painvastoin, miksi asiakas valitsee tietyn tuotteen/palvelun toisen
vaihtoehdon sijasta ja samalla miksi asiakas paatyy tiettyyn brandiin. (Sheth ym. 1991)

Resonoiva arvolupaus (Resonating Value Proposition)

Arvolupaus on lupaus asiakkaalle asiakasarvosta (value-in-use), jonka tulee realisoitua
tulevaisuudessa arvonluontiprosessien kautta. Arvolupaus madrittyy sellaisista tilanteista,
jossa arvoa ei toimiteta vaan luodaan arvonluontiprosessien mukaisesti. (Gronroos &
Gummerus 2014). Arvolupaus on siis yrityksen ehdotus siitd, miten asiakas voi luoda
itselleen asiakasarvoa integroimalla yrityksen tarjoaman asiakkaan muiden resurssien
kanssa. (Holttinen 2014). Resonoivalla arvolupauksella tarkoitetaan sit, ettd yrityksen
luoma ehdotus asiakasarvosta puhuttelee juuri niitd asiakkaan tarkeiksi kokemia haluja ja
tarpeita. Toisin sanoen arvolupaus vastaa juuri asiakkaan subjektiivisesti tarkeiksi kokemiin
asioihin mahdollistaen asiakasarvonluonnin. (Andersson ym. 2006).
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Alykas energiapalveluratkaisu

Alykas energiapalveluratkaisu on palvelujarjestelma kotitalouksiin, johon voidaan yhdistaa
erilaisia turvallisuus-, seuranta- ja energianhallintaratkaisuja langattomasti ja Kiintedsti.
Tutkimuksessa keskitytddn juuri energianhallintaratkaisuja tarjoavaan Kotitonttuun, jossa on
mahdollisuus laajentaa palvelua ylla kuvatuille toiminnoille. Alykas energiapalveluratkaisu
mahdollistaa kotitalouksille kodin energiankulutuksen hallitsemisen tekemallda kuluttajan
tietoiseksi energiankéytostd ja automatisoimalla lammitysjarjestelman lammittdmaan taloa
silloin kuin se on edullisinta. (There 2015.)
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2. ASIAKASARVO JA ARVONLUONTI YRITYSTOIMINNAN
KESKIOSSA

2.1 Asiakasarvo arvonluonnin perustana

Muuttuvat markkinat, entistd vaativammat asiakkaat ja globaalit kilpailijat ajavat yrityksia
etsimaan jatkuvasti uusia kilpailukyvyn lahteitd parjatakseen markkinoilla. Yrityksella on
kaytossaan monia eri tapoja ja keinoja, joilla se voi luoda kilpailuetua itselleen. Kilpailuedun
ldhteitd ovat muun muassa yrityksen arvoketjujen ja prosessien yhtendistdminen,
organisaation supistaminen ja tuotekehittely, joiden avulla yritys voi luoda itselleen kestavaa
Kilpailuetua. (Woodruff 1997: 139.) Ndma toimet ovat kuitenkin pétevia vain lyhyella
aikavalilla, silla yritykselle on esimerkiksi hyvin vaikeaa Kilpailla hinnalla
kustannustehokkaasti Kilpailluilla markkinoilla. Téten yrityksen tulee miettid, miten se
pystyy luomaan kestdvaa kilpailuetua pitkalla aikavalilla. Tahan kysymykseen Woodruff
(1997) onkin esittdnyt vastausta asiakasarvon ymmartamisesta yrityksessd kestdvan
Kilpailuedun luomiseksi.

Tutkimuksen ensimmainen teoriakappale johdattaa lukijan asiakasarvon ja arvonluonnin
maailmaan, joka toimii tarkeana tukipilarina ymmarrettdessa miksi asiakasarvo on yritykselle
tarked kilpailuetu ja miten se vaikuttaa arvonluomiseen, seké arvolupauksen rakentamiseen
asiakkaan ostopaéatdsprosessin eri vaiheissa.

2.1.1 Asiakasarvon madrittely ja ymmartaminen

Markkinointikirjallisuudessa viitataan usein ké&sitteeseen asiakasarvo, joka hyvin usein
liitetd&n yrityskeskeiseen ndkokulmaan, jossa keskustelua kdyd&éan siitd miten yritys voi
luoda ja toimittaa arvoa haluamilleen asiakkaille. Yleensé asiakasarvoa k&ytetdankin
ymmartamaan ja selittdmaén asiakkaan kayttaytymista. (Woodruff & Flint 2006: 183-184.)

Asiakasarvo -kasite markkinoinnissa on ollut kuitenkin haasteellista maérittaa, silla termille
asiakasarvo on monia merkityksid akateemisessa kirjallisuudessa (Smith & Colgate, 2007;
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Woodall, 2003). Yleisesti ottaen asiakasarvo voidaan mééritella jakautuvaksi kahdelle eri
toimijalle, jotka ovat asiakas ja yritys. Asiakasarvo asiakkaan nédkokulmasta tarkoittaa sité
miten asiakas kokee arvon ja yrityksen nakokulmasta asiakasarvo ndahdadan mika on
asiakkaan arvo yritykselle (customer lifetime value). (Smith & Colgate 2007). Toisaalta taas
asiakasarvo voidaan jakaa myds arvonluonnin prosesseihin ja arvoon lopputulemana. Tallgin
asiakasarvoa voidaan tulkita kolmen eri ndkokulman kautta, joista ensimmainen nakékulman
mukaan yritys itse on tuottamassa arvoa asiakkaalle, josta asiakas hyotyy tuotteen tai
palvelun ostaessaan. Toisessa ndkdkulmassa seka yritys, ettd asiakas luovat arvoa yhdessa ja
kolmannen nékdkulman mukaan arvo syntyy ainoastaan asiakkaan omissa kaytannoissa.
(Hellén & Gummerus 2013: 20-25).

Asiakasarvoa on madritelty markkinointikirjallisuudessa usean eri tutkijan toimesta, kuten
esimerkiksi Woodruff (1997: 141), joka madrittelee asiakasarvon asiakkaan kokemana ja
asiakkaan arvioimina ominaisuuksina, ominaisuuksien suorituskykyna ja seurauksina, jotka
vaikuttavat asiakkaan haluamiin tavoitteisiin ja tarkoituksiin. Kyseistd méaarittelya voidaan
pitéa varsin laajana ja ongelmallisenakin, silld maaritelma pitaa sisallaan useita asiakkaaseen
liittyvid konteksteja, kognitiivisia tehtévia ja kriteerejd, joita on vaikea mitata ja hyddyntaa
yrityksessa. (Parasuraman 1997).

Holbrook (1994: 46) méarittelee asiakasarvon interaktiivisena, suhteellisena preferenssina ja
kokemuksena. Kyseinen maaritelma on varsin abstrakti, mutta kuvaa kuitenkin asiakasarvon
tarkeitd ominaisuuksia. N&itd ovat muun muassa, etta asiakasarvo on aina subjektiivisesti ja
uniikisti koettua riippuen asiakkaasta ehdollista tai kontekstuaalisista seka dynaamisista
muuttujista. Pelkistettyna asiakasarvoa voidaan madaritella tarkoittamaan sitd mité asiakkaat
saavat (hyoty, laatu ja arvo) ostaessaan tuotteen tai palvelun véahennettyna mité asiakas joutuu
tuotteesta tai palvelusta maksamaan (hinta, kustannukset ja uhraukset). (Smith & Colgate
2007).

Onkin siis tdrkedd, ettd asiakasarvo —kasitteend madritellddn tarkasti tieteellisessa
tutkimuksessa virhetulkintojen ja tutkimuksen laadukkuuden varmistamiseksi. Myds Vargo
& Luschin (2004) mukaan asiakasarvoa voidaan mééritelld useasta eri ndkokulmasta.
Esimerkiksi asiakasarvoa voidaan lahestya lisdarvon nékemyksen kautta, joka ottaa
yrityskeskeisen nakokulman. Tassd maaritelméssa yritys tuottaa tuotteen tai palvelun, johon
yritys on kayttanyt esimerkiksi fyysisid resurssejaan tuottaakseen sellaisen tuotteen tai
palvelun, joka luo arvoa asiakkaalle. Tall6in arvo ndhdaan yrityksen luomana, alkuperaisesti
omistamana ja tarjottuna asiakkaalle, riippumattomana asiakkaan nakemyksestéa.
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Markkinoinnin nakdkulmasta yritys siis suunnittelee tuotteita tai palveluita, joita se luulee
kohdesegmenttien asiakkaiden haluavan. Lisdarvon nakdkulma asiakasarvo -teoriassa onkin
saanut hyvéksyntaa yrityksilta, silla ajattelemalla, ettd tuotteet/palvelut koostuvat kimpusta
attribuutteja, joita yritys pystyy hallitsemaan ja yhdistamélld markkinointitutkimuksen
tekeminen, yritys pystyy ennakoimaan miten asiakas reagoi eri attribuuttien yhdistelmiin ja
variaatioihin. Kyseisen nékokulman suurimmaksi haasteeksi nousee kuitenkin asiakkaan
sivuuttaminen, sillé yritys yleensa keskittyy vain tuotteiden/palveluiden arvon rakentamiseen
ja téten yliarvioi ymmarryksensa asiakkaista ja miten asiakkaat nakevét tarjoaman heidén
tarpeidensa ja kayttotarkoituksensa kautta. (Woodruff & Flint 2006: 185.)

Toisena ndkokulmana Vargo ja Lusch (2004) maarittelevét asiakasarvon nakdkulmaa arvona
asiakkaan kaytdnnoissa (Value-in-use), jossa arvoa selitetddn fenomenologisena
kokemuksena. Télldin asiakas on vuorovaikutuksessa tuotteen/palvelun kanssa tietynlaisessa
tilanteessa, josta syntyy asiakkaalle arvoa. Tdssa madritelméssa nédkokulma muuttuu jo
selkeésti asiakaslahtdisempaan suuntaan, jossa arvo ei ole tuotteessa/palvelussa itsessaan,
vaan syntyy asiakkaan kayttdessd tuotetta/palvelua tietysséd kontekstissa. Kyseinen
madritelma saa tukea means-end —teorian pohjalta, jonka mukaan tuotteiden/palvelun
valuaatio riippuu asiakkaan kokemuksista ja siitd kuinka tarkeé konteksti tdma on asiakkaan
kaytanndissa. (Vargo & Lusch 2004: 9; Woodruff & Flint 2006: 185).

Vaikkakin kaikki ylla olevat méaaritelméat kuvaavat asiakasarvoa eri nakokulmista ja
onnistuvat tuomaan esille asiakasarvon merkitystd, ei mikaan niistad pysty taydellisesti ja
tyhjentavasti kuvaamaan asiakasarvon maaritelmaa. Taten, kuten todettua, asiakasarvo on
vaikeasti maariteltava kasite, jolla on moninaisia tulkintoja ja yksinkertaistaen sitd arvioidaan
akateemisessa kirjallisuudessa hyotyjen ja uhrauksien valisena suhteena (Woodruff 1997) tai
hedonistisena arvostuksena kuluttamisesta (Holbrook 1994). Woodallin (2003: 1) mukaan
asiakasarvo —kasitetta voidaan pitad eraanlaisena sateenvarjokésitteend, joka keraa yhteen
asiakasarvosta kaytdvan keskustelun ja asiakasarvo —kasitteen maarittelyt, jotka
padasiallisesti késittelevat asiakkaan uniikkia ja subjektiivista kokemusta — asiakasarvoa.

Taten tassa tutkimuksessa asiakasarvo —kasite madritellaan tarkoittamaan asiakasarvoa, jota
voidaan tarkastella kahden pdadkategorian kautta; arvonluonnin prosessit ja arvo
lopputulemana. T&llgin asiakasarvon muodostumista voidaan tarkastella yrityksen tai
asiakkaan nakokulmasta, samalla on perusteltua omaksua asiakasarvo olemaan subjektiivista
ja uniikkia, jonka lopputulemana on etté asiakas on hyotynyt tuotteen/palvelun ostamisesta
ja kayttdmisestd. Talloin asiakasarvo syntyy juuri asiakkaan ja palvelun valisesta
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vuorovaikutuksesta, jossa asiakkaalle syntyy arvoa tdman omissa kéytannoisséan.
(Gummerus 2013; Smith & Colgate 2007; Vargo & Lusch 2004b; Woodruff 1997)

2.1.2 Asiakastyytyvaisyys osana asiakasarvoa

Asiakasarvosta keskusteltaessa esiin nousee myods asiakastyytyvaisyys, joka on myods
keskeinen kasite yritystoiminnassa, mutta eroaa kuitenkin yll& puhutusta asiakasarvo —
kasitteestd. Asiakastyytyvaisyys naytteleekin merkittavaa osaa markkinointikirjallisuudessa,
silla tutkijat ovat laajasti hyvéksyneet sen, ettd asiakastyytyvaisyys kuvastaa vahvasti
asiakkaan kayttaytymista esimerkiksi uudelleenoston, word-of-mouthin ja uskollisuuden
yhteydessa. (Eggert & Ulaga 2002; Ravald & Grdénroos 1996.)

Asiakastyytyvdisyyteen on keskeisimmin vaikuttanut Parasuraman, Zeithaml ja Berryn
(1998) esittaméaén diskonfirmaatioteoriaan. Kyseinen teorian mukaan asiakastyytyvaisyys on
seuraus asiakkaan eri vertailuprosesseista, jossa asiakas esimerkiksi vertaa havaitsemaansa
suorituskykyéa yhteen tai useampaan standardiin, kuten esimerkiksi asiakkaan olettamuksiin
ja odotuksiin. Asiakas voidaan siis nahda olevan tyytyvéinen, kun tuotteen/palvelun
suorituskyky vastaa odotuksia. Mikali suorituskyky ylittdd odotukset, on asiakas erittdin
tyytyvainen ja vastaavasti, jos tuotteen/palvelun laatu tai suorituskyky ei vastaa odotuksia,
on asiakas tyytymaton. Asiakastyytyvaisyyden voidaankin siis katsoa sisaltdvan nelja
padkategoriaa, jotka ovat suorituskyky, laatu, odotukset ja diskonfirmaatio. (Eggert & Ulaga
2002; Oh 1999)

Vaikkakin tutkijat ovat yksimielisid diskonfirmaatioteoriasta, on asiakastyytyvaisyyden
kasite silti epaselva, silla asiakastyytyvéisyys selkeasti kumpuaa asiakkaan kognitiivisista
prosesseista, jossa asiakas vertailee eri attribuutteja tuotteessa/palvelussa. Kuitenkin
asiakastyytyvaisyys voidaan ndhdd myos asiakkaan vaihtelevana mielentilana. Tastd syysta
asiakastyytyvaisyyden kasitetta on viime aikoina kyseenalaistettu kirjallisuudessa (Anderson
ym. 1994, viit Eggert ja Ulaga 2002). Tutkijat ovat useasti huomanneet, ettd
asiakastyytyvaisyys mittarina ei aina korreloi yrityksen tulokseen. (Gale 1994, Jones ja
Sasser 1995, viit Eggert ja Ulaga 2002). Téasta syysta asiakastyytyvaisyystutkimus onkin
saanut osakseen kritiikkia, sill sité pidetd&n vain taktisena tyokaluna yritykselle, joka tarjoaa
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ratkaisuja yksinkertaiseen tuotekehitykseen, seké tuotteiden/palveluiden jo olemassa olevien
ongelmien korjaamiseen. (Eggert & Ulaga 2002)

Vaikka asiakasarvo ja asiakastyytyvéisyys ovat toisiaan tukevia ja osittain paallekkain
asettuvia méaaritelmid, voidaan kuitenkin ndiden kahden termin vélilta tunnistaa selvia eroja
ja merkityksid. Merkittavin ero ndiden kahden méaritelman valilla on se, ettd asiakas voi
muodostaa kasityksen tuotteesta tai palvelusta ja tdmén arvosta ilman, ettd asiakas ostaa
tuotteen/palvelun. Asiakastyytyvéisyys taas muodostuu vasta, kun asiakas on tehnyt
ostopaatoksen. Nakemyksellinen ero ndiden kahden maaritelmén kohdalla on se, ettd
asiakasarvotutkimus keskittyy tulevaisuuden suuntien tunnistamiseen, jossa tarkastellaan
koko asiakkaan ostoprosessia. Asiakastyytyvaisyystutkimus taas keskittyy mittaamaan
asiakkaan nykyistd tyytyvaisyysastetta, nykyisilla asiakkailla ja olemassa olevalla
tarjoamalla. Alla oleva taulukko 1 havainnollistaa asiakasarvon ja asiakastyytyvaisyyden
eroja ja selventdd miksi asiakasarvo on kattavampi kasite kuin asiakastyytyvaisyys.
Asiakasarvo naytteleekin merkittdvaa osaa yrityksen kestavan Kilpailukyvyn luomisessa.
Yritys ei voi pelkastaan enaa keskittya kehittdmaan yrityksen sisaisia prosesseja, vaan sen on
kehitettdva toimintaansa ja johtamistapoja ottamalla huomion miten asiakasarvoa voidaan
parantaa ja kehittad. (Woodruff 1997.)

Taulukko 1. Asiakasarvon ja asiakastyytyvéisyyden erot (Eggert ja Ulaga 2002)

Asiakasarvo Asiakastyytyvaisyys
o Tietokasite e  Tunnekasite
e Ennen/jélkeen osto -kokemus e  Oston jalkeinen kokemus
e  Strateginen suuntautuminen e  Taktinen suuntautuminen
o Nykyiset & potentiaaliset asiakkaat o Nykyiset asiakkaat
e Toimittajan ja Kilpailijan tarjoamat e  Toimittajan tarjoama
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2.2 Asiakasarvonluonnin eri muodot

Markkinoinnissa on pitkaan ollut hallitsevana logiikkana yritys- ja tuotekeskeinen nakemys,
joka on alun perin lahtoisin taloustieteilijoiltad. Téssa fokus on ollut itse yrityksen tuotteessa,
konkreettisissa resursseissa ja tuotteeseen rakennetussa arvossa itsessaan. Tama nakokulma
on kuitenkin alkanut muuttua palvelu- ja asiakaslahtdisempaan ajattelulogiikkaan, jossa
keski®ssa ovat aineettomat resurssit, arvonluonti ja asiakassuhteet. (Vargo & Lusch 2004a).
Né&kokulman muutos on vaikuttanut merkittavasti arvotutkimukseen ja siitd muodostuvaan
keskusteluun, missa arvo syntyy ja kuka sitéa luo. Arvotutkimukseen onkin syntynyt erilaisia
koulukuntia jotka selittavat eri tavalla arvonluontia ja missé se syntyy. Nama voidaan jakaa
kolmeen eri koulukuntaan tai liiketoimintalogiikkaan, josta ensimmainen on tuotelahtdinen
nakemys, joka edustaa vahvasti yrityskeskeistda nakokulmaa arvonluonnissa. Toinen
nakemys on palvelukeskeinen logiikka, jossa arvoa luodaan yrityksen ja asiakkaan valisena
yhteistyona ja kolmanneksi on asiakaslahtdinen nakemys, jossa arvo syntyy vain ja
ainoastaan asiakkaan omissa toiminnoissa. (Gummerus 2013).

Asiakasarvoa ja arvonluontia tarkasteltaessa, akateemisesta kirjallisuudesta voidaan nostaa
esiin kaksi merkittavaa tekijaa, miten asiakasarvoa ja arvonluontia on pyritty luokittelemaan.
Nama kaksi ovat arvonluontiprosessit ja arvon lopputuleman madritteleminen. Kuten
ylhaalla kuvattiin, arvonluonti kasittelee aktiviteetteja, resursseja ja vuorovaikutuksia, jotka
vaikuttavat arvon luontiin, kun taas arvon lopputuleman maarittelyssa tarkastellaan, miten
asiakkaat kokevat arvon ja mitd nama koetun arvon lopputulemat ovat. Arvonluonnin
prosessit nahdaan kirjallisuudessa jatkuvina, kun taas arvon lopputulemat ovat sidottuna
tiettyihin tapahtumiin ajallisesti. Kuvio 1 selkeyttdd arvon jakautumista akateemisessa
Kirjallisuudessa. (Gummerus 2013.)
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Kuvio 1. Arvon kategorisointi (Gummerus, 2013.)

Perinteisesti arvonluonti on siis néhty yrityslahtdisind prosesseina, jossa yritys nahdaan
arvon rakentajana, joka hyodyntaa resurssejaan ja tuottaa tuotteita ja palveluita asiakkaille.
Markkinoinnissa on kuitenkin siirrytty tarkastelemaan arvonluontia vuorovaikutuksen
prosessina, jossa yritys ja asiakas luovat arvoa yhdessa (Lusch, Vargo, & Malter 2006; Vargo
& Lusch 2004a, 2008). Tatd nakemystd on viety vield pidemmalle markkinoinnissa
argumentoimalla, ettd arvonluonti on tdysin asiakkaan hallinnassa oleva prosessi, jossa
asiakas on itse vastuussa arvonluonnista ja siita miten kokee arvon. Tdman logiikan mukaan
asiakas toimii omassa ymparistossaan, johon asiakas ei vélttamatta edes péastd yritysta
vaikuttamaan ja taten luo itse arvon kayttamalla tuotetta/palvelua. (Grénroos 2008; Heinonen
ym. 2010). Néahtavasti kaikki arvonluonnin tarkastelutavat nayttavét esiintyvan yrityksien
kaytanndissa ja yritykset hyodyntavatkin naitd lahestymistapoja yhdessa paatoksenteossa.
(Gummerus 2013.) Seuraavaksi esitellddn ndma ndkokulmat ja valitaan sopivin
lahestymistapa arvonluonnille toimeksiantoa ajatellen ja samalla syventyen valittuun
lahestymistapaan.

Yritys- ja tuotekeskeisessa arvonluonnissa keskitytdan ainoastaan tarkastelemaan yrityksen
eri prosesseja ja miten yritys ndiden prosessien avulla pyrkii luomaan arvoa tuotteellaan tai
palvelullaan asiakkaalle ja samalla kestavaéa kilpailukykya. N&itd prosesseja on kuvattu muun
muassa Porterin (1985) kilpailija-analyysilla, resurssipohjaisen teorian (resource-based
view) avulla ja tarkastelemalla yrityksen eri liiketoimintaprosesseja (business process view).
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Arvonluontia on myos tarkasteltu jakamalla yrityksen prosessit arvoketjuun ja tutkimalla
miten eri ketjun osat lisddvéat arvoa tuotteeseen tai palveluun. Kilpailija-analyysi selittaa
miten toimialakohtaisella kilpailulla on vaikutus arvon ja tuloksen muodostumiseen.
Resurssipohjainen teoria taas selittdd miten yrityksen omaavat resurssit tai niiden
puuttuminen vaikuttavat kestavaan Kilpailukykyyn ja tdten vaikuttaen yrityksen
arvonluontiin. Tama teoria nékeekin arvonluonnin yrityksen resurssien maksimoimisena.
Kaiken kaikkiaan ndmaé teoriat keskittyvat siis yrityksen sisaisiin prosesseihin, joihin yritys
voi itse vaikuttaa, mutta jattavat samalla asiakkaan tdysin passiiviseksi toimijaksi, joka
nahdaan vain lopputuotteen kéyttajana. (Gummerus 2013.)

Yritys- ja tuotekeskeiselle liiketoimintalogiikalle on syntynyt vastavoimaksi asiakas- ja
palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka, jonka keskeisend nakemyksena on, ettd markkinat
ovat jo pitkaan olleet siirtymdassa palvelutalouteen tai ovat jo palvelutaloudessa. Téten
yrityksen tuottamat tuotteetkin ndhdaén osana palvelua, joka mahdollistaa arvonluonnin
asiakkaalla. Palvelutaloutta tarkasteltaessa voidaan huomata, ettd yrityksen keskeisempina
tehtdvind on myydé asiakkaille kokonaisvaltaista palvelua, joka tukee asiakkaan kaytantoja
ja prosesseja. Onnistuakseen tassd yrityksen tulee ymmartda asiakkaan kaytantdja ja
arvontuotantoprosesseja tutkimalla asiakasta ja ymmartamalla tata syvallisesti esimerkiksi
selvittamalla, mita asiakas tekee arjessaan ja mita haasteita tima kohtaa. Vain télla tavalla
yritys voi luoda tuotteillaan ja palveluillaan arvoa ja taten kestavaa kilpailuetua itselleen.
(Gronroos 2008; Heinonen et al. 2010; Vargo & Lusch 2004a, 2008.)

Palvelukeskeistd logiikkaa ja arvon yhteisluontia onkin tarjottu vaihtoehdoksi
yrityskeskeiselle arvonluonnille ja erityisesti yrityksen arvoketjun tarkastelulle, silla
argumentilla, ettd "mikddn liiketoiminta tai sen osa €i toimi itsessddn umpiossa” ja fokuksen
tulisikin olla yrityksessa ja sen toimintaympéristossa, eika yrityksen siséisten
liiketoimintaprosessien tarkastelussa. Vargo ja Lusch (2004a & 2008) ovatkin esitténeet, etta
arvonluonti tapahtuu yhteistydssa asiakkaan ja yrityksen vélilla. Tassa ajatuksessa taustalla
toimii oletus, ettd mita suurempi on asiakkaan osallistuttaminen yrityksen toimintaan ja sen
tuotteisiin ja palveluihin, sitd suurempi olisi yrityksen tuottavuus ja asiakasarvon kasvu, joka
hyodyttdd merkitsevasti niin yritysta kuin asiakastakin. (Gummerus 2013.)

Palvelukeskeisen logiikan mukaan asiakkailla on ik&an kuin kaksoisrooli arvon luomisessa:
asiakas n&hd&an aktiivisena vuorovaikuttajana, sek& tuotteen tai palvelunkayton
synnyttdmien kokemuksien tulkitsijana. Tassé nakdkulmassa asiakkaat toimivat resurssien
integraattoreina eli asiakkaat kayttdvat resurssejaan madrittdméaén ja parantamaan omia
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kulutuskokemuksiaan. Nama resurssit voivat olla joko aineettomia/vélineellisia (operant),
kuten asiakkaan tiedot ja taidot tai aineellisia (operand), kuten hyddykkeet ja materiaalit.
N&ma resurssit voidaan jakaa fyysisiin, sosiaalisiin ja kulttuurisiin resursseihin, jossa
fyysisiin resursseihin kuuluvat asiakkaan energia, tunteet ja vahvuudet. Sosiaaliset resurssit
sisdltdvat perhesuhteet, yhteisot ja kaupalliset suhteet ja kulttuuriset resurssit sisaltavat
asiakkaan omaavat tiedot ja taidot, sek& kokemukset ja mielikuvituksen. Taten asiakas voi
toimia yritykselle resurssina, joka tarjoaa informaatiota asiakkaan tarpeista ja haluista, seka
samalla asiakas toimii arvonluojana, joka osallistuu yrityksen toimintoihin. (Gummerus
2013; Lusch ym. 2006; Vargo & Lusch 20044, 2008.)

Asiakaskeskeisessa liiketoimintalogiikassa arvonluonti ndhdaan keskittyvan taysin siihen
miten asiakas itse kayttad palveluita ja tuotteita omassa toimintaymparistossaan, joka voi
hyvinkin olla suljettu yritykselta. Tassa liiketoimintalogiikassa asiakkaat tuottavat itse arvoa
omissa kaytannoissaan, jolloin yrityksen tehtdvénd on toimia ainoastaan arvontuotannon
mahdollistajana, mutta se ei itse voi tuottaa arvoa asiakkaalle. Talloin asiakas paattaa itse
kaytettyddn palvelua tai tuotetta, onko arvoa tuotettu vai ei. Asiakaskeskeinen
liiketoimintalogiikka eroaa siis palvelukeskeisesta siten, ettd se ottaa yrityksen ja muiden
toimijoiden aktiviteetit vain epasuorasti huomioon ja asiakkaan itsensa tulkitsemana, kun
taas palvelukeskeisessd logiikassa arvoa luodaan juuri asiakkaan ja yrityksen valilla.
(Grénroos 2008; Gummerus 2013; Heinonen ym. 2010.)

Asiakaskeskeisesséa liiketoimintalogiikassa nousevat myds tarkasteluun asiakkaan prosessit,
jossa fokuksessa on miten asiakkaat kayttavat palveluita. (Heinonen ym. 2010). Naissa
prosesseissa asiakkaat luovat arvoa itselleen useiden toimintojen avulla saavuttaakseen
haluamansa tavoitteen. Grénroos (2006) ilmaiseekin tdman nakemyksen tarkoittavan
asiakkaan arvonluontiprosessia, joka toisin sanoen tarkoittaa asiakkaan paivittdisia toimia,
joissa tuotteita ja palveluita tarvitaan saavuttamaan asiakkaan paamaarat. Taman tyyppinen
toiminta kuvastaakin asiakkaan perinteistd ostopédatdsprosessia, jossa asiakas nahdaan
rationaalisena paatdksentekijand. Asiakkaan ostopaatdsprosessiin syvennytdan tarkemmin
kappaleessa 2.7. Asiakaskeskeisessa logiikassa asiakas asetetaan kaiken toiminnan keskiéon
ja asiakkaalla itsell&4&n on valta paattaa luoko tuote tai palvelu asiakkaalle arvoa. Samalla
yritykset ndhd&an ainoastaan tukemassa asiakkaan péatoksentekoprosesseja resursseilla,
joita yritykset omaavat. (Gummerus 2013.)

Taméan tarkastelun perusteella voidaan pdatyd valitsemaan asiakaslahtGinen
liiketoimintalogiikka, silla Anvian Kotitonttu —palvelua kayttdvat asiakkaat toimivat
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kaytannossa suljetussa ympéristossa, kodissaan, johon yrityksella on hyvin rajoitetut
vaikutusmahdollisuudet. Vaikka Vargo ja Luschin (2004a & 2008) esittama
palvelukeskeinen logiikka on selventdnyt ymmarrystd markkinoinnin toiminnoista, on
kyseinen nakemys silti keskittynyt yrityslahtdisyyteen, ja sitd kautta syntyvééat
vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa jattden ulkopuolelle aidon asiakasléahtdisyyden. On
kuitenkin pidettdva mielessa, ettd Kotitontun tarjoama kayttoliittyma saattaa tarjota sellaisen
alustan, jossa arvon yhteisluonti voisi olla mahdollista.

Asiakas ei myoskadn kayta palvelua tyhjiossa, vaan palvelun kéyttéon ja siitd muodostuvaan
arvoon vaikuttavat monet tekijat, joita palvelukeskeisessd liiketoimintalogiikassa ei
huomioida. Taten on mielekasta valita teoria, joka tarkastelee palvelun sijaan itse asiakasta
ja asiakkaan aikeita, tavoitteita ja kokemuksia jotka vaikuttavat palvelun kéytt6on suoraan ja
valillisesti, silld tdma luo ymmarrysta siitd mita asiakas haluaa saavuttaa ja miten yritys voi
kehittdd palveluita ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi. (Heinonen ym. 2010). Grénroos
(2008) onkin argumentoinut, ettd palveluiden perimmadinen tavoite on fasilisoida arvoa
asiakkaalle. Taten on luonnollista tutkia arvonluontia asiakaslahtdisen logiikan kautta, jossa
Kotitonttu —palvelun kayttajat paattavat taysin itse luoko palvelu arvoa kayttéjélleen ja jos
luo niin mill4 tavalla?

2.3 Asiakaslahtdinen liiketoimintalogiikka

Asiakkaan asettaminen yrityksen toiminnan keskioon ei ole tdysin uusi ilmi6
markkinoinnissa, silla Levitt (1960) esitti, etta yritykset ovat jo nyt keskittyneet liikaa omiin
liiketoimintaprosesseihin, eivatkd taten ole tarpeeksi orientoituneita asiakasarvon ja
asiakastyytyvéisyyden huomioon ottamiselle. Levittin (1960) mukaan yrityksien johtajat
tulisi ensisijaisesti olla Kkiinnostuneita siitd miten yritys voi luoda asiakasarvoa ja
asiakastyytyvaisyyttd ja vasta sen perusteella keskittya yrityksen prosesseihin, jotka
mahdollistavat arvonluonnin. Myds Drucker (1974: 61-64) on argumentoinut, ettd asiakas
itse méarittelee tarpeensa, jolloin yrityksella on mahdollisuus luoda liiketoimintaa tarpeen
perusteella eli toisin sanoen liiketoimintaa syntyy vasta tunnistettaessa asiakkaan tarpeet,
realiteetit ja asiakkaan arvot. Namé& tutkimukset edustavatkin nykyisen markkinoinnin
tarkeitd kulmakivid, erityisesti mietittdessé asiakkaan merkitystd yrityksessd. Kuitenkin
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my06s namé tutkimukset jattavat asiakkaan varsin passiiviseen rooliin, jossa asiakkaalta
odotetaan ainoastaan ostopéatosta ja tuotteiden, seka palveluiden kayttdmista. (Heinonen ym.
2010.)

Kuten aikaisemmin todettiin, palvelukeskeinen logiikka on ottanut oikean suunnan kohti
asiakaskeskeisyyttd, mutta on silti vain kehittynyt versio yrityskeskeisestd nakemyksesta,
jossa asiakas nahdadn yhtena yrityksen prosessina luomassa arvoa yritykselle. Taten on
tarkedd, ettd fokus on aidosti asiakaslahtoisyydessa ja siind, miten arvoa syntyy asiakkaille
naiden omissa toimissaan ja ymmartad miten asiakkaat kokevat luodun arvon, jossa yritys
toimii arvonluomisen mahdollistajana asiakkaalle. (Heinonen ym. 2010.)

Asiakaslahtdinen liiketoimintalogiikka omaksuu ndkemyksen, missa asiakas on toiminnan
keskitssa, ei yrityksen palvelu. Tama nakemys eroaa perinteisesta asiakasorientaatiosta siten,
ettd fokus siirtyy yrityskeskeisyydestd ja siitd miten yritys luo palveluita ja tuotteita
asiakkaiden halujen mukaisesti siihen, miten asiakas itse kayttdaa palvelua/palveluita
saavuttamaan tavoitteensa. Tamé lahestymistapa antaa mahdollisuudet yritykselle rakentaa
liiketoimintansa syvalliselle ymmarrykselle asiakkaasta ja asiakkaan toimista, kaytannoisté,
kokemuksista ja kontekstista. Juuri tdtd ymmarrystd hyodyntamalla yritys voi luoda selkeita
toimintamalleja itselleen, jolloin se voi osallistua ja tukea asiakkaan prosesseja
palvelutarjonnan kannalta. (Gronroos 2008). Perimmadinen ongelma ei siis ole yrityksen
tarjoama itsessdan eli palveluiden lopputulema, prosessit tai ndiden yhdistelma vaan
asiakkaan itsensd ymmartaminen, seké konteksti missa asiakas on. (Heinonen ym. 2010.)

2.4 Palveluiden rooli asiakaskeskeisessa liiketoimintalogiikassa

Palveluiden erottuminen tuotekeskeisestd ndakemyksestd on ollut tarkea askel arvonluonnin
tarkastelun kannalta. Samalla on myos tdrked ymmartdd miten tuotteet ja palvelut eroavat
toisistaan ja miten se vaikuttaa arvonluontiin asiakkaan toiminnoissa. Tuote itsessaan
néyttelee potentiaalista arvoa (hyo6tyd) tuovana asiana asiakkaalle, joten ostaessaan tuotteen
asiakkaan on k&ytettdva resurssejaan ja toimintojaan, jotta han voi muuttaa potentiaalisen
arvon itselleen varsinaiseksi arvoksi. Palvelu taas on itsessdén toiminto, jonka siséan on
rakennettu mahdollisuus muuttaa potentiaalinen arvo realistiseksi arvoksi asiakkaalle. Taten
palvelulla on kdytt6arvoa, kun taas tuotteella on vaihtoarvoa asiakkaalle. (Grénroos 2008.)
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Akateemisessa kirjallisuudessa palvelu voidaan nédhda kolmesta eri nakdkulmasta, joista
ensimmadinen nakdkulma on 1. palvelu aktiviteettina, 2. palvelu asiakkaan arvonluonnin
nakokulmasta ja 3. palvelu yrityksen toimintojen nakékulma. (Grénroos 2008.)

Palvelu aktiviteettina on perinteisin nakemys palvelusta, joka kuvastaa prosessia, missa
esimerkiksi palveluyritys auttaa asiakasta ongelman ratkaisemisessa tai tavoitteen
saavuttamisessa. Talléin yritys mahdollistaa asiakkaalle arvonluomisen ja palvelu voidaan
maadritelld tarkoittamaan prosessia, joka kasittaa tiettyja toimintoja, jotka ovat mukana
asiakkaiden ja ihmisten, hyddykkeiden ja muiden fyysisten resurssien vuorovaikutuksessa,
jossa palveluyritys edesauttaa asiakkaan jokapaivéisia toimintoja. (Grénroos 2008.)

Palvelu asiakkaan arvonluonnin ja yrityksen toimintojen ndkokulmana ei taas liity itsessaan
kasitteeseen palvelu aktiviteettina, vaan ndma kaksi ovat nakdkulmia joita voidaan
hyodyntdd asiakkaiden osto- ja kulutusprosesseissa, seka yrityksen liiketoiminta- ja
markkinointistrategioissa. (Gronroos 2008.)

Gummesson (1995: 250) on maininnut, ettd asiakkaat ostavat yritykselta tarjoamia (tuotteita
ja palveluita), jotka muokkautuvat palveluiksi luoden asiakkaalle arvoa. Tadma tarkoittaa sitd,
ettd asiakkaat eivat osta tuotteita ja palveluita eri tarkoituksiin, vaan tuotteita ja palveluita
ostetaan molempia sen takia, jotta ne auttavat asiakasta saavuttamaan tavoitteensa ja luomaan
arvoa asiakkaalle. Palvelut koostuvatkin eri prosesseista, joiden tavoitteena on auttaa osittain
tai taysimaaraisesti asiakasta tdman toiminnoissa. Asiakkaat eivat nimittdin ole padasiassa
kiinnostuneita ostamisesta ja kuluttamisesta, vaan siitd mitd he voivat tehda ostamillaan
tuotteilla ja palveluilla. Lopullisena tavoitteena on kuitenkin luoda arvoa asiakkaalle. Naiden
prosessien hyddyntaminen avaakin yritykselle parempia ja joustavia mahdollisuuksia
vaikuttaa asiakkaan kulutusprosessiin ja arvon muodostumiseen. (Grénroos 2006 & 2008.)

Kuka siis luo arvoa ja kenelle? Luoko yritys arvoa asiakkaalle vai toisinpdin, vaiko syntyyko
arvo vasta silloin, kun asiakas kuluttaa tuotteen tai palvelun? Arvo (value-in-use) onkin
tarkedd maaritella akateemisessa kirjallisuudessa tarkasti, jotta tutkimukselle voidaan asettaa
teoreettinen ja konseptuaalinen rakenne. (Gronroos & Gummerus 2014). Té&ssa
tutkimuksessa aikaisemmin maaritelty asiakasarvo linkittyykin hyvin yhteen arvonluonti
keskusteluun ja siihen missa arvo (value-in-use) syntyy. Taten puhuttaessa arvosta ja siita
missé arvoa luodaan, tarkoitetaan samalla missé asiakasarvo syntyy. Asiakasarvo on siis
uniikkia ja subjektiivista (Woodall 2003), jonka asiakas itse méarittelee ja luo.(Grénroos
2011).
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Asiakasarvon luominen voidaankin nahdé arvon luomisella kayttajalta toiselle, jossa kayttéja
maadrittelee luotavan arvon. Taten arvonluominen on loogisesti asiakasarvon luomista, jossa
syntyvan asiakasarvon méaérittaja on kayttéja eli asiakas itse. Asiakas itse on siis asiakasarvon
luoja, joka itse vaikuttaa arvonluonnin prosesseihin. (Gronroos & Gummerus 2014.)

Asiakasarvoa ei siis luoda aina instrumentaalisesti eli resursseja hyddyntdmalld, vaan
asiakasarvoa voi myos esiintya resurssien integroinnin seurauksena.(Heinonen, Strandvik, &
Voima 2013). Asiakasarvon luominen onkin ilmi6, joka hyvédksyy arvon luomisen, ettd
ilmaantumisen eri prosessien seurauksena. Asiakasarvo on luonnollisesti riippuvainen
esimerkiksi sosiaalisista ja fyysisista konteksteista, jossa asiakasarvon kayttd ja luominen
tapahtuu. (Edvardsson, Tronvoll, & Gruber 2011). Mikali konteksti muuttuu, tulee myds
asiakasarvon muuttua mukana.(Gummerus & Pihlstrom 2011). Samalla on myos
huomioitava, ettd asiakasarvoa ei esiinny vain tiettynd ajankohtana tai hetkend, vaan
asiakasarvo kehittyy jatkuvasti ajan mittaan kumulatiivisena prosessina. Tama
kumulatiivinen prosessi voi myo6s siséallyttdd negatiivisia vaiheita, jotka eivat edesauta
asiakasarvon kehittymistd vaan heikentéa sitd. (Echeverri & Skalen, 2011). Asiakasarvoa
voidaan siis rakentaa positiiviseen suuntaan, mutta samalla on mahdollista heikent&a
asiakasarvoa negatiivisilla paatoksilla ja toimenpiteilld. Lopuksi asiakasarvo eli arvo
asiakkaalle on samalla myds arvoa yritykselle eli asiakasarvo on kuin kolikko, jolla on kaksi
puolta. Tall6in asiakas ja yritys voivat vastavuoroisesti vaikuttaa arvon luomiseen. (Grénroos
& Helle 2010). Yritys toimii siis palvelun mahdollistajana asiakkaalle, samalla kun asiakas
voi tarjota yritykselle kaytannollista tietoa miten yrityksen kannattaa kehittaa resurssejaan ja
prosessejaan, jotta tdma voisi mahdollistaa parhaimman mahdollisen asiakasarvon
syntymisen. (Grénroos & Gummerus 2014.)

Asiakkaan toimiessa arvonluojana itselleen, yrityksen rooliksi muodostuu tassé asiakasarvon
luontiprosessissa toimia palvelun mahdollistajana, mutta ei itse asiakasarvon luojana.
Hyodyntdamalla ja yhdistdmalla taitoa, tietoa ja muita resursseja yritys voi esittda
potentiaalisen asiakasarvon mahdollistajan asiakkaalle. (Gronroos 2011; Gronroos & Ravald
2011; Gronroos & Voima 2013). Asiakkaan n&kokulmasta tama n&hdaén vasta
potentiaalisena asiakasarvona asiakkaalle, jossa kuitenkaan oikeaa arvoa ei ole viela
syntynyt. Vasta ostaessaan tuotteen tai palvelun ja kdyttdesséan tata, voi asiakas itse paattaa
onko asiakasarvoa syntynyt. (Gronroos & Gummerus 2014.)

Mikali asiakasarvon luominen on asiakkaan vastuulla, niin miten yritys palvelun tarjoajana
ja mahdollistajana voisi osallistua tdhdn arvonluontiin ja mahdollisesti luoda asiakkaan
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kanssa yhdessa arvoa? Yhteisessé arvonluonnissa yrityksen ja asiakkaan kanssa on hyvé
kohdistaa fokus siihen, ketkd ovat mukana ja milloin arvon yhteisluomista esiintyy. Nama
kysymykset ratkeavat keskittymalla vuorovaikutuksen konseptiin. Vargo ja Luschin (2008)
mukaan vuorovaikutus esiintyy implisiittisesti arvon yhteisluonnissa, jossa he ovat esittaneet,
ettd asiakas on aina arvon yhteisluoja yrityksen kanssa. Taten he nékevat, etté yritys tarjoaa
omaavansa resurssit arvonluontiin, jossa yritys luo arvolupauksen ja taten luo arvoa
yhteistydssa asiakkaan kanssa, mutta ei kuitenkaan voi itsendisesti tata arvoa luoda tai
toimittaa. Tama kyseinen nakemys kuitenkin antaa ymmartaa, ettd kaikki vuorovaikutus olisi
asiakkaan ja yrityksen valilla olevaa. Gronroos ja Voima (2013) ovatkin esittdneet, etta
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutus voidaan jakaa suoraan ja epdsuoraan
vuorovaikutukseen, joka my6s olennaisesti muuttaa arvon yhteisluonnin merkitystéa.
(Grénroos & Gummerus 2014.)

Suora vuorovaikutus tarkoittaa sitd, ettd kaksi tai useampaa toimijaa toimivat samassa
prosessissa, joissa heidan teot vaikuttavat toistensa toimintoihin ja ndkemyksiin. Tallin
nama toimijat yhdistavat omat prosessinsa yhdeksi prosessiksi, jossa he luovat arvoa seké
itselleen, ettd toisilleen. Suora vuorovaikuttaminen ei tarvitse kuitenkaan olla ainoastaan
kahden henkilon valistd vaan suoraksi vuorovaikuttamiseksi nahdaan myds, kun asiakas
kayttdd yrityksen tarjoaman palvelun jarjestelméa, jossa voidaan myds olla
vuorovaikutuksessa ja taten luoda arvoa yhdessa. Kaikki jarjestelmét eivat kuitenkaan ole
tdhan kykenevia, jolloin asiakas edelleen kayttdd yrityksen tarjoamaa palvelua ja sen
jarjestelmad, mutta tata ei voida nahda enédéa alustana arvon yhteisluonnille. Talldin puhutaan
asiakkaan epasuorasta vuorovaikutuksesta. (Gronroos & Gummerus 2014; Gronroos &
Voima 2013; Grénroos 2011.)

Taten ainoastaan suora vuorovaikutus mahdollistaa arvon yhteisluomisen asiakkaan ja
yrityksen valilla. Asiakasarvon prosessi onkin haastava kokonaisuus, joka avautuu kuviossa
2. Arvonluontiprosessin tuotteiden ja palveluiden suunnittelu, kehittdminen ja tuottaminen
ovat prosesseja, jotka lukeutuvat yrityksen ympéristoon ja jotka ovat suljettuna asiakkaalta.
Yrityksen roolina on siis toimia arvonluonnin  mahdollistajana  asiakkaalle.
Yhteistydymparistossd molemmat tekijat ovat suorassa vuorovaikutuksessa toisiinsa. Arvon
yhteisluontia voi siis tapahtua siihen sopivilla alustoilla, joissa asiakas, etta yritys ovat
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suorassa vuorovaikutuksessa. Asiakkaan ymparistd, joka on suljettu yritykseltd, on
ymparisto, jossa asiakas itsendisesti luo asiakasarvoa itselleen. (Grénroos & Ravald 2011).

Yrityksen ymparisto Yhteisymparisto| Asiakkaan ymparisto Asiakasarvon
kehittyminen
Asiakkaan| arvonluonti ajassa
(Kumulatiivinen
Suunnittelu Kehitys Valmistus Toimitus prosessi)
Back Office Front Office
Resurssien kokoaminen Yhteisluomisen alusta Asiakas itse Asiakkaan ekosysteemi
Potentiaalisen asiakasarvon luominen Asiakasarvon yhteisluonti Itsendinen Asiakasarvon sosiaalinen
(Arvon mahdollistaminen) asiakasarvon luominen

luominen

Kuvio 2. Asiakasarvon luomisprosessi. (mukaillen Grénroos ja Voima 2013.)

Kuviossa 2 kuvattu prosessi ei vélttdmatta ole kuitenkaan lineaarinen, silla eri ymparistot ja
niita vastaavat arvonluontiprosessit voivat olla sidoksissa toisiinsa, kuten esimerkiksi arvon
yhteisluonnin toimet saattavat ulottua yrityksen ympariston puolelle, jossa kaikkia toimintoja
ei ole vield edes aloitettu, kuten valmistaminen. Tarkastelemalla asiakasarvon luomista ylla
esitetylla tavalla, voidaan todeta, ettd palvelut ovat merkittdvassé osassa asiakasarvonluontia
ja joka voidaan n&hd& toimivan asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan mukaisesti.
(Gronroos & Gummerus 2014.)

Palvelut ovat siis tdrkedssd osassa asiakaskeskeisessd liiketoimintalogiikassa, mutta on
tarkedd muistaa, ettd palvelu itse ei ole markkinoinnin tarkein lopputulema vaan asiakkaan
kokemat kokemukset ja siitd syntyva asiakasarvo asiakkaalle. Asiakasarvo (value-in-use)
tuleekin ndhda tarkeimpand asiana mitd yritys tekee ja jotta asiakas voi hyoOtyd tasta
parantamalla omaa elamé&énsa tai liiketoimintaansa. (Heinonen ym. 2010.)

Yrityksen on siis tdrked ymmarta4, ettd asiakas luo itselleen asiakasarvoa kokemuksien
kautta ja keskittyméll& ainoastaan yrityksen ja asiakkaan valiseen vuorovaikutukseen, yritys
saattaa menettdd arvokasta informaatiota asiakkaan kaytannoistd ja kokemuksista, joita se
voisi hyddyntdd omassa toiminnassaan, kuten esimerkiksi kehittédessé uutta liiketoimintaa tai
innovoidessa uusia palveluita ja tuotteita. (Heinonen ym. 2010.)

Asiakaslahtdinen liiketoimintalogiikka avaa my6s uusia implikaatioita yritysjohdolle, silla
kyseinen liiketoimintalogiikka avaa uusia nékokulmia asiakkaan ja yrityksen valiseen
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vuorovaikutukseen. Verrattuna perinteiseen nakokulmaan, jossa vuorovaikutus on ollut
hyvin suoraa ja nakyvaa asiakkaan ja yrityksen valilla. Yrityksen tuleekin ulottaa katseena
pidemmaélle tastd ja ymmartdmaan minkélaisissa prosesseissa asiakkaat ovat pdivittain
tekemisissa niin kodissaan, muiden ihmisten kanssa, kuin muiden yritystenkin kanssa. Taten
on merkittavaa, etta yritys kykenee tutkimaan palvelunsa merkitysta asiakkaan kontekstissa
ja tatd kautta paljastamaan palvelun potentiaalisen ja piilevan arvon. Ymmartamalla
asiakkaan kontekstin ja tukemalla naitd asiakkaan prosesseja, yritykset voivat luoda taysin
uusia palveluita jotka tukevat asiakkaan tavoitteita ja tdten luovat asiakasarvoa.
Suunnittelemalla palvelut ja tuotteet perustuen tdhan syvalliseen asiakastietoon, yrityksen ei
tarvitse suostutella asiakasta I6ytdmaan palvelun mahdollista arvoa, vaan tarjottu palvelu on
jo valmiiksi sidoksissa asiakkaan jo olemassa olevaan ja tulevaisuuden kontekstiin,
toimintoihin ja kokemuksiin. Tdma tarkoittaa sitd, etta suunniteltu palvelu ei perustu siihen
mitd se pystyy tekemdan vaan siihen, mitd asiakkaat haluavat saavuttaa, oli se sitten
toiminnallista suorituskykyé, kokemuksia tai molempia. (Heinonen ym. 2010.)

2.5 Arvonluonnin kriittinen tarkastelu

Arvonluontia on kuitenkin tarkasteltava myos Kriittisesti, silla se on uusi toimintalogiikka
markkinoinnissa, joka ei ole vielé vakiintunut yleisesti hyvaksytyksi teoriaksi akateemisessa
yhteisossa. Palvelukeskeinen- ja asiakaskeskeinen toimintalogiikka on saanut osakseen myos
kritiikkkida muun muassa puutteellisista madritelmistd, liiallisesta yleistamisestd ja laajojen
kasitteiden kyvyttomyydestd vastata kaytdnnon tarpeisiin, sekd teorian ja empiirisen
tutkimuksen puutteesta. (Brown, 2007; Hellén & Gummerus, 2013; O’Shaughnessy &
O’Shaughnessy, 2011.)

Palvelukeskeinen- ja asiakaskeskeinen toimintalogiikka siséltdd maéaritelmid, jotka ovat
puutteellisesti madritelty ja ndistd johdetut termit hankalia kéyttdad. (Brown 2007;
O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2011). Tdma on todettu myds tassa tutkimuksessa, jossa
asiakasarvon ja arvonluomisen mééaritelmat todettiin haasteelliseksi maaritella. Maaritelmien
puutteellisuus on erityisesti ongelmallista silloin, jos akateemista keskustelua kéyvat ihmiset
puhuvat hieman eri asioista. Tall6in mahdollisuus jérkevaan tieteelliseen keskusteluun
heikkenee. Selkedt madritelmat ovatkin l&dhtokohtana teoreettiseen kehitykseen ja
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empiiriseen tutkimukseen. (Hellen & Gummerus, 2013). Tasta syysta tassé tutkimuksessa on
pyritty késitteiden madrittelyd varten kdymaan kattavasti 1api, mitd aikaisemmat
asiakasarvon ja arvonluonnin tutkijat ovat tuoneet julki ja tdman perusteella maarittaa
yhtenevat kasitteet epaselvyyksien véhentamiseksi.

Arvokirjallisuus on siis ndkokulma markkinointiin, jolle ei ole vield vakiintunut teorian
ehtoja ja taten se on filosofinen ajattelumalli ilman empiirista nayttoa. (Hellén & Gummerus,
2013). Téman tutkimuksen tarkoituksena on konstruoida Kotitontusta arvolupaus -malli ja
tuottaa yritysjohdolle implikaatioita markkinointiviestinnasta ja samalla luoda kaytdnnon
ymmarrystd asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan mahdollisuuksista vaikuttaa yrityksen
tapaan huomioida asiakas.

Késitteiden laajuus ndhdaan ongelmallisina, silla sen ei ndhdé vastaavan kdytannontarpeisiin
tarpeeksi konkreettisesti, jolloin yrityksille ei ole ndista hyotya. Arvondkdkulmaa on myos
kritisoitu siitd, ettd se pyrkii olemaan yksi ainoa paradigma markkinoinnissa.
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2011). T&m& ongelma esiintyi my0s tassé
tutkimuksessa, jossa asiakasarvon ja arvonluonnin kasitteiden méaéritteleminen osoittautui
haastavaksi, johtuen juuri erilaisista ndkemyseroista akateemisessa kirjallisuudessa. KritiikKi
onkin siis aiheellista, koska ilman selkeitd maaritelmid on tehtyjen tutkimuksien tuloksia
vaikea toistaa, jolloin ei voida saada yhtendista tietoa arvonluontiteorian rakentamiseksi.
Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka voidaan kuitenkin néhda yrityksen toimintaa
ohjaavana, joka asettaa asiakkaan kaiken toiminnan keskiéon. Samalla se ottaa huomioon
asiakkaan prosessit, joihin kuuluvat seké ostoprosessi, ettd kulutusprosessi joita voidaan pitaa
yhtd tarkeind asiakkaan ymmartamisessa syvallisesti. (Gronroos & Gummerus, 2014).
Toimintalogiikalla on kuitenkin aito pyrkimys asiakaslahtdisyyteen, joka yhdistaa
markkinoinnin peruskulmakivia eli asiakkaiden ymmartamisen ja oikeiden tuotteiden ja
palveluiden kehittamisen, joka vastaa asiakkaan haluja ja tarpeita.

2.6 Koettu arvo ja arvoulottuvuudet

Arvonluonti ndhdaan siis merkitsevand tekijana yrityksen rakentaessaan itselleen kestavaa
kilpailuetua ja arvonluonti nékyykin esimerkiksi organisaatioiden tehtdvakuvauksissa ja
tavoitteissa. Asiakasarvon tarkeydestd huolimatta, akateemisessa kirjallisuudessa itse arvon
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rakentaminen ja mittaaminen on jaényt vahéaiseksi.(Sweeney & Soutar 2001). Tasta syysta
onkin erittain tarkedd ymmartaa missa ja miten arvo syntyy ja lisaksi miten arvoulottuvuudet
vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen.

Asiakkaan kokema arvo nayttelee siis merkitsevdd osaa, mika yrityksen tulee ottaa
huomioon, silla yritysjohdon on ymmarrettdva mité asiakkaat arvostavat ja mihin yrityksen
tulee Kkiinnittdd huomionsa saavuttaakseen etulydntiaseman markkinoilla. (Sweeney &
Soutar 2001; Woodruff 1997). Asiakkaan kokema arvo nédhdaankin helposti kasitteend mita
arvoa asiakas saa tuotteesta tai palvelusta vastineeksi rahalleen, jossa maéarittyy
yksinkertaisesti mité asiakas vastaanottaa ja misté asiakas luopuu. (Zeithaml 1998). Tama on
kuitenkin liian yksinkertainen méaaritelmd, silla esimerkiksi Porterin (1990: 37) mukaan
arvoa voidaan tarjota asiakkaalle myds palvelun laadun, ominaisuuksien ja myynnin
jalkeisten palveluiden muodossa. Taten yksinkertainen maéaritelmé arvoa rahan vastineeksi
ei ole riittdvaa kuvaamaan kasitteen kompleksisuutta. (Sweeney & Soutar 2001.)

Maaritelmaa kannattaakin lahestyé asiakastutkimuksen kautta, jossa tutkimuksen fokus on
kehittynyt ottamaan huomioon paatoksentekoon liittyvat luontaiset nékokohdat,
kognitiivisten ndkokohtien liséksi, jossa kuluttajatutkimus on kehittynyt huomioimaan, etta
my0s objekti tai kokemus voidaan nédhda itsessddn arvokkaana ja arvoa tuottavana. Tama
tarkoittaa siis sit4, ettd koettua arvoa tarkasteltaessa on huomioitava utilitarististen kriteerien
lisaksi hedonistiset kriteerit, jotta tuotetta tai palvelua ei arvoteta pelkastdan sen
kayttotarkoituksen tai suorituskyvyn perusteella. (Sweeney & Soutar 2001.)

Taten koettua arvoa voidaan ladhestyd Sheth, Newman ja Grossin (1991) rakentaman
laajemman teoreettisen viitekehyksen kautta, jossa kuluttajan valintamahdollisuudet
esitetddn jakautuvan funktiona erilaisiin arvoulottuvuuksiin ja jossa nama ulottuvuudet
vaikuttavat asiakkaan paatoksiin. Nama arvoulottuvuudet kertovat miksi asiakas paattaa
ostaa tuotteet/palvelun tai painvastoin, miksi asiakas valitsee tietyn tuotteen/palvelun toisen
vaihtoehdon sijasta ja samalla miksi asiakas paatyy tiettyyn brandiin. Viitekehyksessa
tuodaan esille viisi eri arvoulottuvuutta, jotka ovat sosiaalinen, emotionaalinen ja
funktionaalinen arvo, sekd ehdollinen (conditional) ja uutuus (epistemic) arvo. N&ma
arvoulottuvuudet kehitettiin alun perin kuvaamaan ja analysoimaan tuotteisiin ja brandeihin
liittyvid ostopaatoksia. (Sheth ym. 1991.)

Pihlstrém ja Brush (2008) ovat mukailleet koetun arvon maaritelmaa ja he esittavét koetun
arvon multidimensionaalisena konstruktiona johon kuuluu hinta-laatu suhde, mukavuus-,
emotionaalinen-, sosiaalinen-, tilanne- ja uutuusarvo. Heidan tutkimuksensa linkittyy
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mobiilikenttaan, jossa viimeisimpien tutkimustulosten mukaan koetun arvon tulisi siséllyttaa
my0Os aika ja paikka, jossa palvelun prosessi tapahtuu. He esittavatkin, ettd nama
arvoulottuvuudet vaikuttavat merkittavésti asiakkaan uusintaostoon, WOM:in (Word-of-
Mouth) ja maksuhalukkuuteen (Willingness to Pay) (Pihlstrom & Brush 2008). Sweeney ja
Soutar (2001) ovat argumentoineet, ettd funktionaalinen arvo tulee jakaa kahteen
alaluokkaan, jotka ovat arvoa rahalle (taloudellinen arvo) ja palvelun odotettu suoritustaso
(mukavuus arvo), silla naméa arvot ovat térkeitd luokitella ja tiedostaa erikseen, koska
arvoulottuvuuksilla nédhdaan olevan suora vaikutus asiakkaan kulutuskayttaytymiseen.
Samalla huomioidaan Pihlstromin ja Brushin (2008) ehdotus, ettd tilanne- ja uutuusarvon
merkitys jaa pienemmaksi, silla nailla arvoilla nahdaan olevan pienempi merkitys
uusintaostoon, WOM:in ja maksuhalukkuuteen. Ndma arvot nahdaan toimivan taustalla,
jotka vaikuttavat paatoksiin jatkuvasti. Tutkimuksen tulokset antavat nayttoa, etta varsinkin
emotionaalisilla ja sosiaalisilla arvoilla, taloudellisen arvon lisaksi, on positiivinen yhteys
WOM:in ja maksuhalukkuuteen.

Perinteisesti taloudellinen arvo on nédhty merkittavéksi tekijaksi, kun asiakas tekee
ostopaatosta. Taloudellinen arvo tarkoittaa asiakkaan kokemaa arvoa rahalle tai alhaista
hintaa verrattuna Kilpaileviin tuotteisiin tai palveluihin. Meuter ym. (2000) mukaan
esimerkiksi elektroniset itsepalvelut koetaan yleensa asiakkaiden keskuudessa juuri rahaa ja
aikaa saastdvaksi. Samalla taloudellisen arvon nahdaan vaikuttavan erityisesti
informaatiopalvelu —kontekstissa, jossa palvelun kayton seuraamukset arvioidaan
perusteellisemmin kuin esimerkiksi viihde —kontekstissa. (Sullivan, Mort & Rose 2004).
Myos Kotitonttu voidaan lukea informaatiopalveluksi, joka tuottaa saastdéd ja rahaa
asiakkaalle, taten taloudellista arvoa.

Mukavuus arvo edustaa asiakkaalle helppoutta ja nopeuta suorittaa tehtdva tehokkaasti ja
tarkoituksenmukaisesti saddstden nain aikaa ja vaivaa. Mukavuus arvo nahdaankin toimivan
yleisend kannustimena kayttda itsepalveluita ja se korostuu etenkin utilitaristisella
nakokulmalla. (Pihlstrom & Brush 2008; Sheth ym. 1991.)

Emotionaalinen arvo syntyy taas Vyleiselld tasolla hauskasta ja nautittavasta
palvelukokemuksesta. Palvelut voivat tuottaa kéyttajalleen hyvanolon, rentoutuneisuuden ja
tyytyvdisyyden tunteen. Emotionaalinen arvo voidaankin néhd& kuuluvaksi hedonistisen
arvon alle, jossa arvo muodostuu teknologian kayttdmisesta itsessdaan. Samalla on myos
osoitettu, ettd emotionaalinen arvo vaikuttaa internetymparistossd merkittdvasti enemman
palvelun ostopaatokseen. (Pihlstrom & Brush 2008; Sheth ym. 1991.)
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Sosiaalinen arvo voidaan taas madritelld muiden sosiaalisena hyvaksyntdna tai oman
sosiaalisen mindkuvan kehittdmisend, joka tapahtuu kaytettdessa palvelua. Esimerkiksi
tuotteet ja palvelut, jotka osoittavat statusta nahdaan merkittavéna tekijéna sosiaalisen arvon
muodostumiselle. Taten sosiaalinen arvo néhdéaankin olevan merkittava tekija varsinkin
viihdepalveluita tarkasteltaessa, silla viihdepalveluita kulutetaan yleensd sellaisissa
ymparistoissd, jossa on useampia ihmisid. Vastakohtana télle on informaatiopalveluiden
kaytto, joita useammin kédytetddn yksin ja taten ilman sosiaalista vuorovaikutusta. (Pihlstrom
& Brush 2008; Sheth ym. 1991.)

Uutuusarvo maééritellaan siten, ettd uutuusarvossa koettu arvo syntyy tuotteen/palvelun
kyvysta heréttdd mielenkiintoa, tuottaa jotain uutta ja/tai tyydyttaa tiedonjanoa. Asiakas saa
uutuusarvoa itselleen tarkastelemalla omaa kuriositeettiaan, uutuusarvoa (novelty) ja
tuntemusta suhteessa tuotteeseen/palveluun. Esimerkiksi uudet kokemukset uudesta
palvelusta tuottavat selvasti uutuusarvoa asiakkaalle, mutta uutuusarvoa voi olla myods
Kilpailevan bréndin tuottama muutos palvelun kaytdssa. Tallainen muutos voi tapahtua
esimerkiksi, jos asiakas on tylsistynyt nykyiseen palveluunsa tai on halukas oppimaan jotain
uutta. (Sheth ym. 1991.)

Tilannearvo on taas asiakkaan kokema arvo, joka riippuu tietysta tilannekontekstissa ja siina
olevista muuttujista jotka vaikuttavat asiakkaan ostoprosessiin. Tahan vaikuttavat myos
asiakkaan aikaisemmat kokemukset ja nakemykset. Esimerkiksi jotkut tuotteet/palvelut ovat
ajankohtaisia vain tiettynd aikana tai tapahtuvat vain kerran elaméssa. (Sheth ym. 1991.)

Huomioitavaa arvoulottuvuuksien tarkastelussa on, ettd arvoulottuvuudet voidaan nahda
olevan kytkoksissa toisiinsa. Esimerkiksi asiakkaan ostaessa kauniin maton, on
todennakdista, ettd ostamisprosessiin vaikuttavat sekd emotionaaliset ettd funktionaaliset
arvoulottuvuudet. Taten arvoulottuvuudet eivét ole ainakaan tdysin itsendisia vaan ovat
linkittyneet toisiinsa. Samalla on huomioitava tarkasteltaessa arvoulottuvuuksien merkitystéa
asiakkaan koettuun arvoon, etta koettu arvo ja asiakastyytyvaisyys ovat kaksi eri késitetta ja
titen erotettava toisistaan. Koettu arvo eroaa asiakastyytyvéisyydesta siten, etta
asiakastyytyvaisyys kuvaa vain ostoprosessin jalkeisid tapahtumia eli kun asiakas on jo
tehnyt ostoksen, kun taas koettu arvo esiintyy ostoprosessin eri vaiheissa, mukaan lukien
ennen ostopaatosta tapahtuvat vaiheet. Tall6in koettua arvoa syntyy vaikka varsinainen
ostopéatos jaisikin tekemétta.(Sweeney & Soutar 2001; Woodruff, 1997.)

Asiakkaat siis tarkastelevat tuotteita ja palveluita useamman arvoulottuvuuden Kkautta.
Sweeney ja Soutar (2001) osoittavatkin tutkimuksessaan, ettd asiakkaat arvioivat tuotetta tai
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palvelua funktionaalisen arvon (taloudellinen ja mukavuus arvot) lisaksi emotionaalisen ja
sosiaalisen arvon kautta. VVoidaan siis todeta, ettd asiakkaan ostoprosessiin vaikuttaa se miten
asiakas mittaa tuotteen/palvelun suorituskykyd ja mitd arvoa asiakas kokee saavansa
rahalleen, mutta myds saako asiakas tyydytystd tuotteen/palvelun kéayttamisesta
(emotionaalinen arvo) ja miten tdma vaikuttaa asiakkaan sosiaaliseen kanssakaymiseen
(sosiaalinen arvo). Sweeney ja Soutarin (2001) mukaan ndma arvot ovat merkittavassa osassa
ennen ostopééatosta (prepurchase), etta ostopaatoksen jalkeen (post purchase).

N N
) Taloudellinen -arvo
Tilanne -arvo Mukavuus S Arvolupauksen
Uutuus -arvo Fmofionaalinen:  <arvo muodostuminen
Sosiaalinen -arvo
J J

Kuvio 3. Arvoulottuvuudet ja niiden vaikutus arvolupauksen muodostumiseen (mukaillen Pihlstrdm & Brush,
2008)

Tassa tutkimuksessa hyodynnetddn Sheth, Newman ja Grossin (1991) luomaa teoreettista
viitekehystd arvoulottuvuuksista, seka Pihlstromin ja Brushin (2008) muunnelmaa
viitekehyksestd, joka on linkitetty Kotitontun arvolupauskontekstiin. Tassad kontekstissa
merkittdvammiksi nousevat kuvion 3 taloudellinen-, mukavuus-, emotionaalinen- ja
sosiaalinen arvo, jotka nahdaan kuvaavan asiakkaan kasitystd koetusta arvosta ja miten se
vaikuttaa arvon muodostumiseen. Tilanne- ja uutuus —arvo ovat siis taustalla olevia arvoja,
jotka vaikuttavat kokoajan asiakkaaseen.

Valittua arvoulottuvuus —teoriaa voidaankin hyddyntda hyvin erilaisiin tuotteisiin ja
palveluihin (Sheth ym. 1991) ja tdten on perusteltua kayttaa sitd myos tassa tutkimuksessa.
Ottamalla huomioon eri arvoulottuvuudet, eikd keskittymélla pelkéstdan taloudellisiin
arvoihin, yritys voi kehittdd entistd parempia markkinointistrategioita, jotka puhuttelevat
asiakasta ja vaikuttavat asiakkaan ostoprosessiin ja paatoksen tekoon. (Sweeney & Soutar,
2001) Ymmartamélla myos, miksi samassakin asiakassegmentissdé voi olla
heterogeenisyyttd, auttaa yritysta luomaan kohdennettuja markkinointistrategioita erilaisille
asiakkaille seka segmenteille ja samalla suunnitella markkinointikommunikaatiota, joka
puhuttelee asiakasta ja pitdd asiakkaan kayttdmdssd palvelua, edesauttaa WOM:ia ja
kasvattaa maksuhalukkuutta lisépalveluihin. Samalla yritys voi houkutella uusia asiakkaita
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korostamalla niité hyvaksi havaittuja arvoja, jotka on osoitettu olevan tarkeitéd ja merkitsevia
nykyisten asiakkaiden keskuudessa. (Pihlstrom & Brush 2008.)

2.7 Asiakkaan ostopaétdsprosessi

Asiakasarvon luomisen ja arvoulottuvuuksien ymmartamiseksi syvallisemmin, on tarke&é
sitoa se asiakkaan ostopaatdsprosessin kontekstiin. Asiakasarvon maéarittelyssa todettiin,
asiakasarvoa syntyy jo silloin, kun asiakas ei ole vield ostanut varsinaista tuotetta tai palvelua,
kun taas asiakastyytyvaisyys muodostuu vasta varsinaisen ostopaatoksen jalkeen. Téasta
syysta on myds tarkedd ymmartaa asiakkaan ostopaétosprosessia, jotta voidaan luoda kattava
kasitys asiakasarvon muodostumisen eri vaiheista ja ymmartaa mité kaikkea tdhan lukeutuu,
jotta yritys pystyisi konstruoimaan sellaisen arvolupauksen, joka hyddyntad useita
arvoulottuvuuksia.

Ostopaatosprosessia kannattaa lahestya kuluttajakayttdytymisen kautta, joka antaa raamit
asiakkaan kayttaytymiselle. Yksinkertaistettuna asiakkaan ostopdatés on reagointi
ongelmaan, jonka asiakas kohtaa ja haluaa ratkaista. Téata ongelmanratkaisua voidaan kuvata
ostopaatosprosessilla, joka koostuu viidestd eri vaiheesta, jotka ovat: 1. Tarpeen
tunnistaminen. Tasséd asiakas havaitsee eron nykyhetken ja tavoitellun tilan valilla, jolloin
eron ollessa tarpeeksi suuri, kdynnistyy asiakkaan paatdksentekoprosessi. 2. Informaation
etsintd. Tassa asiakas hyddyntaad aikaisempaa informaatiota, mita hén saattaa omata, seka
hakee paatoksentekoa varten oleellista informaatiota muista lahteistd. 3 Vaihtoehtojen
arviointi. Asiakas arvioi eri vaihtoehtoja, sekd néiden tuottamia hyodtyja ja etenee
lopputulosta kohden karsimalla vaihtoehtoja. 4. Valittu tuote tai palvelu. Asiakas tekee
ostopaatoksen valitsemalla parhaan vaihtoehdon. 5. Lopputulos. Tdssa vaiheessa asiakas
kayttaa tuotetta/palvelua ja samalla arvioi miten tdma vastaa odotuksia ja hyotyja. (Solomon,
350-351.)

Perinteisesti asiakas on néhty rationaalisena kuluttajana, joka rauhallisesti keraa
mahdollisimman paljon informaatiota tuotteesta tai palvelusta, sek& laskee itselleen hyddyt
ja haitat, joita koituu mahdollisesta ostopaatoksestd ja tekee tdman perusteella itselleen
tyydyttavan ratkaisun. Tdma on taloustieteellinen l&hestymistapa, jossa asiakas néhdaan
utilitaristisena kuluttajana, jossa asiakkaan ostopaatds syntyy, kun hyodyt ylittavét haitat.



43

Tama lahestymistapa viittaa siihen, ettd yrityksen tulisi keskittyd tutkimaan
ostopaatdsprosessin niitd kohtia, jossa asiakas omaksuu informaatiota. Talla tavoin yritys voi
tuottaa tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat asiakkaan haluja ja toiveita. Kyseinen
ldhestymistapa ei kuitenkaan téydellisesti kuvaa asiakkaan paatoksentekoa, silld ihmismieli
ei ole kykeneva jatkuvaan rationaalisuuteen ja paatoksien jatkuvaan punnitsemiseen. Tutkijat
ovatkin tunnistaneet, ettd asiakkaalla on paatoksenteossa eri strategioita, jolloin asiakas
arvioi kuinka paljon vaivannékoa ongelma vaatii ja valitsee sen mukaan tilanteeseen sopivan
kayttaytymismallin. (Solomon 2009: 350-351.)

Né&itd kayttaytymismalleja voidaan kuvailla erdanlaisena jatkumona, johon asiakkaan
ostopaatosprosessi voidaan rinnastaa (kuvio 4). Kuvion oikea laita kuvastaa hyvin ylla
kerrottua méaaritelmaa perinteisesta rationaalisesta kuluttajasta, jossa asiakas on merkittavan
ostopaatoksen edessa ja joka vaatii asiakkaan huolellista arviointia tuotteen tai palvelun
hyodyistd ja riskeistd. Téllaista laajaa ongelmanratkaisu -kayttdytymismallia asiakas
hyodyntdd kuitenkin harvemmin, vain yksittaisten ostopéatoksien kanssa, jotka vaativat
normaalia enemman sitoutumista ja ovat esimerkiksi poikkeuksellisen kalliita. (Solomon
2009: 352.)

R I
Rutiiniin perustuva Rajoitettu Laaja ongelmanratkaisu
ongelmanratkaisu ongelmanratkaisu kéyttaytyminen
kayttaytyminen kayttdytyminen

J J

Kuvio 4. Ostoprosessipaatdsjatkumo (mukaillen Solomon 2009:352.)

Mallin vasemmalla laidalla on taas toinen vastapad, joka kuvastaa vahaisten paatosten
tekemistd — paatoksia joilla on hyvin vahadinen merkitys asiakkaalle tai paatos, joka ei vaadi
edes tietoista ponnistusta asiakkaalta. Esimerkkeja tdstd on muun muassa
péivittdistavarakaupassa asiointi, jossa asiakas ostaa itselleen tutun bréndin tuotteita, jotka
eivat vaadi korkeaa sitoutuneisuutta. (Solomon 2009: 353.)

Mallin keskitssa 10ytyy rajoitettu ongelmanratkaisukayttdytyminen, jossa asiakkaan
ongelmanratkaisu nahd&an usein suoraviivaisena ja yksinkertaisena. Tassé kategoriassa
asiakas ei aina ole hyvin motivoitunut tekeméén syvallisempaa tiedon keruuta ja harkintaa
ostopéatostd tehdessadn, vaan kayttdd yksinkertaisia s&antGja ja ajatusmalleja liittyen
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paatdksentekoon. Téllaiset kognitiiviset oikotiet auttavat asiakasta tekemadn paatoksia
nopeasti ilman, ettd hé&nen taytyy keskittyd kayttdamé&an aikaa ostopadtoksen tekoon.
(Solomon 2009: 353.)

Taten on erittdin tarkedd ymmartdd myos asiakkaan ostoprosessia ja paatoksen tekoon
vaikuttavia asioita, silld itse ostopaatds on sarja eri vaiheita, jotka vaikuttavat lopulliseen
ostopaatokseen. Samalla on huomioitava yhteiskunnan muutos ja digitalisaation merkitys,
silla asiakkailla on yha kasvavissa méarin enemman informaatiota tarjolla ostopéatdksen
tueksi. On myods hyva pitdd mielessd, ettd asiakas ei aina toimi rationaalisesti tehdessaan
paatoksia, silla kaikki paatokset eivat ole yhté tarkeité asiakkaalle. (Solomon 2009: 381-382.)

Ottamalla huomioon asiakkaan ostoprosessin eri vaiheet yritys voi hyddyntaa asiakkaan
paatdksentekoon vaikuttavia arvoulottuvuuksia. Nama arvoulottuvuudet ovat linkittyneina
toisiinsa, mutta saattavat aktivoitua asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa ja siksi on tarkeda
ymmartaa asiakasta kokonaisvaltaisesti, jotta yritys voi rakentaa tuotteestaan tai palvelustaan
sellaisen arvolupauksen, joka kohtaa asiakkaan haluamien arvojen ja ominaisuuksien
suhteen.

2.8 Asiakasarvon syntyminen ja vaikutus asiakkaan ostopaéatosprosessiin

Asiakasarvo maéaritelladn siis asiakkaan uniikiksi ja subjektiiviseksi kokemukseksi, joka
eroaa asiakastyytyvéisyydestd siten, ettd se ottaa huomioon asiakkaan kaikki
ostopaatosprosessin vaiheet. Tama on tdarked huomio, silla tutkimuksessa valittiin
arvonluonnin tarkastelua varten asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka, joka asettaa
asiakkaan yrityksen kaiken liiketoiminnan keskiton.

Méadrittelemalld mitd asiakasarvo on ja miten asiakas luo arvoa itselleen eri
arvoulottuvuuksien kautta asiakkaan ostopdatosprosessin eri vaiheissa, mahdollistaa juuri
sen syvéllisen ymmarryksen saamisen asiakkaasta, jota tarvitaan muodostaessa tuotteen tai
palvelun arvolupausta. Tutkimuksen seuraava teoriakappale syventyykin juuri
arvolupauksen muodostumiseen, tarkastellen yrityksen, seka asiakkaan n&kokulmia ja
linkittad asiakasarvon muodostumisen ja luomisen arvolupaukseen.
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3. ARVONLUONNISTA ARVOLUPAUKSEN RAKENTAMISEEN

Asiakasarvon ja arvonluonnin ymmartaminen on térkeé asia yrityksille, silla ne vaikuttavat
merkittavasti itse arvolupauksen kokemiseen, mika on taas yhteydessa asiakasarvon
syntymiseen asiakkaalla. Ymmartdmalla miten asiakasarvo syntyy, voidaan arvolupausta
kehittdd yrityksen puolesta entistd paremmaksi vastaamaan asiakkaan haluja ja tarpeita.
Seuraava teoriakappale keskittyy kasittelemaén arvolupaus —teoriaa ja sitd miten asiakasarvo
ja arvonluominen linkittyvat yrityksen arvolupaukseen.

Arvolupauksen juuret tulevat kasitteesta arvon toimittaminen, jonka toi esiin Lannings ja
Michaels 1980-luvulla. (Ballantyne, Frow, Varey, & Payne 2011). Tdssd nédkemyksessa
yritys toimii arvonjakojarjestelmand, jossa yritys luo Kilpailukykya itselleen tuottamalla
ylivoimaista arvoa mahdollisimman monelle asiakkaalle mahdollisimman tehokkaasti
minimoiden yrityksen kustannukset. Tallin arvolupaus kuvaa yrityksen asemoitumista
Kilpailussa muita yrityksia vastaan korostamalla yrityksen tuotteen tai palvelun
ominaisuuksia ja miten ndma tuottavat asiakkaalle parhaimman arvon. Arvolupauksen ideana
onkin esittda yrityksen tarjooma tehokkaasti asiakkaille, jolloin oletetaan, ettd asiakas osaa
tunnistaa houkuttelevimman arvolupauksen ja valitsee tdman perusteella yrityksen tuotteen
tai palvelun eiké kilpailijan.(Anderson, Narus, & Rossum 2006).

Arvolupaus onkin nédhty yksipuolisena, yritysorientoituneena keinona tehokkaaseen arvon
toimittamiseen asiakkaalle, jossa yritykselle selked potentiaali on vahvistaa yrityksen
markkinointia tuotekeskeisessa toimintalogiikassa. Arvolupaus —konteksti ei siis ole
sellaisenaan sopiva liitettavaksi palvelukonseptiin, joka asettaa asiakkaan kaiken toiminnan
keskiton. (Gronroos & Gummerus 2014). Arvolupaus —kirjallisuus on kuitenkin kehittynyt
eteenpdin tasta kapeasta yritys-asiakaskeskeisesta nakokulmasta huomattavasti laajemmaksi
kokonaisuudeksi, joka ottaa myds huomioon myds muut sidosryhmét ja toimijat, jotka
esiintyvét palveluekosysteemissa. Nykyiseen nakemykseen on jatkuvasti myos lisétty
teemoja, kuten esimerkiksi miten tiedonjakaminen ja dialogi toimijoiden vélilld muokkaa
arvolupausta (Ballantyne et al. 2011), sek& arvon yhteisluonti liiketoiminnassa (Vargo &
Lusch 2008) ja palveluekosysteemissa. (Frow ym. 2014; Vargo & Lusch 2011).

Tassd tutkimuksessa tarkastelu keskitetddn kuitenkin juuri asiakkaan itse luomaan
asiakasarvoon ja siihen miten asiakkaat kokevat arvolupauksen kaytdnnéissaan. Samalla on
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kuitenkin tarkedd ymmartdd milld keinoin ja menetelmin yritys voi arvolupauksen
asiakkaalle rakentaa ja toimia asiakasarvon mahdollistajana asiakkaalle.

3.1 Yritys arvolupauksen muodostajana

Vargo ja Lusch (2008) ovat esittaneet nakemyksend, etta yrityksella on vain mahdollisuus
tarjota arvolupaus asiakkaalle, taten asiakas tai muu hyddynsaaja on ainut joka voi hyvéksyéa
arvolupauksen. Yrityksilla on kuitenkin mahdollisuus luoda asiakasarvoa yhdessé asiakkaan
kanssa hyddyntamélla arvolupausta. (Grénroos 2008). Arvolupaus sitookin yrityksia ja
asiakkaita merkittavésti yhteen ja onkin yksi markkinoinnin merkittavimmista konsepteista.
Samalla kuitenkin, alle 10 % yrityksistd pystyvat menestyksekkaasti kehittdmaan ja
viestimadn yrityksensd arvolupauksen. (Holttinen, 2014). Myoskaan akateemisessa
Kirjallisuudessa ei mydskaan ole konsensusta siitd mita arvolupaus sisaltad ja mika tekee siita
houkuttelevan. (Anderson ym. 2006).

Yritykset yleensd esittvét tuotteidensa ja palveluidensa arvolupauksen tueksi véitteita
séastoista ja hyodyista ilman, ettd he tukevat néita vaitteita mitenkaan. Talla tavoin asiakkaat
sivuuttavat helposti yrityksen arvolupauksen markkinointipuheena eivatka ota tarjoomaa
vakavasti vaikka tarjoomalla olisi mahdollisuudet tarjota ylivoimaista asiakasarvoa muihin
nahden. (Anderson ym. 2006).

Markkinointitutkimus onkin korostanut arvolupauksen ja asiakkaan valista resonanssia, jossa
arvolupaus voidaan jakaa geneerisesti hyotyihin ja uhrauksiin kategorioittain. N&itd ovat
taloudelliset, funktionaaliset, emotionaaliset ja symboliset hyddyt, seké rahalliset, ettd muut
uhraukset. (Ballantyne ym. 2011; Holttinen 2014; Payne & Frow 2004). Nama hyddyt ja
uhraukset voidaan myds rinnastaa arvoulottuvuuksiin, joista keskusteltiin kappaleessa 2.4.

Mika tekee siis arvolupauksesta houkuttelevan asiakkaille? Anderson ym. (2006) ovat
esittdneet, ettd suurin osa yritysten arvolupauksista ei resonoi asiakkaiden halujen ja
tarpeiden kanssa. Heidan kuvailemassa maailmassa on kolmenlaisia yrityksia, jotka esittavét
arvolupauksia ja misté ne koostuvat. Alla oleva taulukko 2 kuvaa néita yrityksié.
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Taulukko 2:Yrityksen arvolupauskontekstit. (mukaillen Anderson ym. 2006).

Arvolupaus:

Kaikista hyodyisté,
jotka asiakas Voi
saada tarjoomasta.

Tarjooma  koostuu
niista edukseen
erottuvista tekijoista
suhteessa
seuraavaksi
parhaimpaan

Keskittyminen
oman tarjooman
tarkeimpiin eroihin,
joiden Kkehittdminen
mahdollistaa
parhaimman

tarjoomaan. asiakasarvon
asiakkaalle.
”’Miksi minun pitdisi | "Miksi ostaisin | "Miksi minulle on
ostaa teidan | teidan  tarjooman, | kannattavinta pitaa
tarjooma?” enkd kilpailijan?” teidan tarjooma
mielessa?”
Tietdimys  omasta | Tietdmys  omasta, | Tietdmys miten oma
tarjoomasta. etta Kilpailijan | tarjooma
tarjoomasta. mahdollistaa
parhaimman
mahdollisen
asiakasarvon
asiakkaalle
verrattuna
Kilpailijaan.
Pelkka hyo6tyjen | Arvo-olettamus. Vaatii asiakasarvo -

toteaminen.

tutkimusta.
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Néistd ensimmaéinen on yritys, joka listaa tarjoomansa kaikki hyodyt, jotka yritys uskoo
hyodyttavan asiakasta. Tama lahestymistapa vaatii vahiten tietdmystd asiakkaasta ja
Kilpailijoista, seka on véhiten haastavin toteuttaa. Vaikka téllainen arvolupaus on helppo
toteuttaa, asettaa yritys samalla itsensa alttiiksi riskeille listaamalla kaikki hyddyt mité
asiakkaat voivat kysya. Mikali tata ei osata perustella ja yritykselta ei 10ydyk&én osaamista
lupaamalleen asialle, voi se asettaa yrityksen huonoon valoon. Toinen riski minkéa yritys
saattaa kohdata listaamalla kaikki hyodyt, on se, etté se ei erotu kilpailijoistaan mitenkaan.
Yrityksen tuleekin selvittdd, mitka ovat juuri asiakkaita puhuttelevat hyédyt joita tarjooman
avulla voidaan palvella. (Anderson ym. 2006.)

Toinen yritystyyppi on yritys, joka nimenomaisesti tiedostaa, ettd asiakkailla on muitakin
vaihtoehtoja, kuin yrityksen tarjooma. Tall6in yritys pyrkii rakentamaan arvolupauksensa
siten, etta se erottuu edukseen kilpailijoistaan. Tamé ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita
Sitd, etta yritys pystyisi vélittdimaan arvolupauksen myo6ta hyddyn asiakkaalle. Tuotteella tai
palvelulla voi olla useitakin asioita, joilla yritys voi erottua edukseen, mutta mikali naita ei
osata hyodyntéa ja tuoda esille kohdeasiakkaalle, ei ndista ole hyodtya. IIman yksityiskohtaista
ymmarrystd asiakkaan vaatimuksista ja tarpeista, yritys saattaa arvolupauksellaan painottaa
niitd eroja tarjoomassaan, jotka luovat hyvin vahan asiakasarvoa asiakkaalle. (Anderson ym.
2006.)

Viimeisena yritystyyppind on yritys, joka keskittyy arvolupauksessaan resonoivaan
fokukseen. Tassa yritys ymmartaa, ettd asiakkaalla on valittavanaan useita mahdollisuuksia
jamyads sen, ettd arvolupauksen taytyy vastata juuri asiakkaan Kriittisiin tarpeisiin. Yrityksen
tuleekin muokata arvolupaustaan juuri siten, ettd se vastaa asiakkaan tarpeita juuri niista
kriittisistd kohdista. Tallin yritys pystyy tarjoamaan ylivoimaista asiakasarvoa
asiakkaalleen keskittymalla naihin Kriittisiin kohtiin, jolloin yritys my6s voi demonstroida,
dokumentoida ja viestittdd miksi juuri heidan arvolupaus on paras vaihtoehto asiakkaalle.
Taman tyyppinen arvolupauksen rakentaminen poikkeaa edeltévasti siten, etta yritys ei tarjoa
tuotteensa tai palvelunsa kaikkia mahdollisia elementteja joilla se erottuu Kilpailijoistaan,
vaan keskittyy olennaiseen eli niihin elementteihin, jotka ovat asiakkaalle kaikkein
merkityksellisimpid. Talléin yritys voi myds suunnata resurssinsa paremmin palvelemaan
asiakkaan tarpeita. (Anderson ym. 2006.)

Hyvin rakennettu ja toimitettu arvolupaus on siis yritykselle tarked keino erottautua
kilpailusta markkinoilla. Kuuntelemalla ja ymmartamaélla asiakasta syvallisesti yritys voi
rakentaa palvelustaan sellaisen arvolupauksen, joka resonoi asiakkaan tarpeiden ja
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paamaéaarien kanssa, jolloin yritys pystyy mahdollistamaan asiakkaalle ylivoimaisen
asiakasarvon luomisen. Loytamaélla juuri ne Kipupisteet joihin asiakas haluaa ratkaisua, yritys
resonoivalla arvolupauksellaan pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeeseen keskittdmalla
resurssinsa niihin asioihin, jotka todella merkitsevét asiakkaalle. (Anderson ym. 2006.)

Vargo ja Lusch (2008) ovat esittédneet, ettd yritys voi ainoastaan luoda arvolupauksen
asiakkaalle. Talloin yritys ei voi toimittaa arvoa asiakkaalle vaan asiakas itse paattaa luoko
yrityksen palvelu asiakasarvoa asiakkaalle. Talléin yrityksen kannattaakin Andersonin ym.
(2006) mukaan rakentaa arvolupaus juuri sellaiseksi, etté se vastaa asiakkaan tarpeita ja taten
resonoi asiakkaan vaatimusten kanssa. Grénroos (2008 & 2011) argumentoi, ettd yrityksen
ei tarvitse tyytya pelkéastadn arvolupauksen rakentajaksi. Arvonluontikeskusteluun
pohjautuen, molemmat sek& yritys ettd asiakas ovat vuorovaikutuksessa toisiinsa arvon
yhteisluonnin kautta, mikali tallainen foorumi asiakkaan ja yrityksen vélille muodostetaan.
Yhdistamélla yrityksen prosessit, asiakkaan kulutus, sek& arvonluontiprosessit yhdeksi
yhteistoiminnalliseksi dialokia hyédyntévaksi prosessiksi, voivat molemmat toimijat (yritys
ja asiakas) vaikuttaa toistensa prosesseihin, jolloin voidaan vaikuttaa asiakasarvon
syntymiseen. Talléin yritys voi muokata arvolupaustaan resonoimaan asiakkaan tarpeiden
kanssa entistd paremmaksi yhteistyon syventyessd. Tama taas johtaa suurempaan
asiakasarvoon asiakkaalle, joka kasvattaa todennakoisyytta sille, ettd asiakas haluaa asioida
yrityksen kanssa tulevaisuudessakin. Taman nakemyksen omaksuminen antaakin yritykselle
uusia mahdollisuuksia hyddyntdd markkinointia toiminnassaan ja pitdmaan kiinni
lupauksista, joita yritys on arvolupauksella antanut. (Grénroos & Gummerus 2014.)

3.2 Asiakas arvolupauksen kokijana

Arvolupaus nahdaan siis merkittavana tekijana markkinoinnissa, mutta sité ei ole silti tutkittu
juurikaan empiirisesti vaikka tutkijat tiedostavat, ett4d arvolupaus rinnastuu spesifeihin
toimijoihin ja tilanteisiin. Arnould ym. (2006) on kuitenkin argumentoinut, etta
muodostamalla tarkoituksenmukaisia yhteyksia arvolupauksen ja asiakkaan tavoitteiden ja
kéytettavissa olevien resurssien vélilla asiakkaat voivat hyodyntda arvolupausta parantamaan
omia tavoitteitaan ja roolejaan erilaisissa kulttuurisissa konteksteissa.
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Holttinen (2014) pyrkiikin kontekstualisoimaan arvolupauksen asiakkaan kéytantoihin, jossa
han lahestyy késitettd teoreettisesti, yhdistamélla miten asiakkaan kokevat ja arvioivat
omissa kaytdnndissaan  yrityksen esittdmid arvolupauksia linkittdmélla mukaan
palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan, kéaytantoteorian ja kulutuskulttuurin teorian.
Tutkimuksessa pyritddn tutkimaan asiakkaan arvonluontia ja arvolupauksen kokemista
jokapaivaisissa tilanteissa. Talldin arvolupausta voidaan pitdd merkityksellisena asiakkaalle,
joka nakee tdman intersubjektiivisena merkityksena (Intersubjektiivisuudella tarkoitetaan
yleisesti madriteltynd ihmisten valista yhteisymmarrystd, joka mahdollistaa kokemusten
jakamisen.) kokiessaan arvolupauksen eri sosiokulttuurisissa, materialistisissa ja aika-
paikkasidonnaisissa konteksteissa.(Holttinen 2014.)

Palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka, kéytantd- ja kulutuskulttuurin teoria taydentavét
arvolupauksen kontekstualisointia, silla arvolupaus n&hdaan tarkedna tekijand arvon
luomisessa (Frow & Payne 2011; Grénroos & Gummerus 2014; Vargo & Lusch 2008).
Kulutuskulttuuri —teoria on taas laajasti osoittanut, ettd kulttuurisella diskurssilla on
merkittdva vaikutus asiakkaan kulutustottumuksiin eri konteksteissa, jossa asiakkaat
kayttavat kulttuurisidonnaista ymmarrystaan ostoprosessin tukena. (Arnould ym. 2006).
Samalla teoria on laajentanut ymmarrysta siitd, miksi asiakkaat valitsevat tiettyja tarjoomia
eri sosio-kulttuurissa konteksteissa. Taten teoria auttaa ymmartamaan, miksi asiakkaat
hyvaksyvat tai eivat hyvéksy yrityksen arvolupausta. Kulutuskulttuuri —teoria ei kuitenkaan
selitd, miten kaytannon ja ajallinen konteksti vaikuttaa asiakkaan jokapdivaisiin valintoihin.
Talloin kaytantoteoria on hyva valinta selittdmdin miten asiakkaan arvonluonti ja eri
kontekstit muokkautuvat asiakkaan eri kéytdnndissd ja vaikuttavat arvolupauksen
kokemiseen.(Schatzki 2005; Holttinen 2014.)

3.3 Arvolupauksen merkitys asiakkaalle

Asiakas voi néhda arvolupauksen kahdella erilaisena merkityksend itselleen, joista
ensimmaéinen ndkemys arvolupauksesta voidaan maaritella yrityksen ehdotuksena asiakkaan
resurssien integroinnista kaytantéihin. Téssa palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka nékee
asiakkaat resurssien integraattoreina, jotka asiakasarvoa luodakseen hankkivat, kayttavat ja
integroivat resurssejaan. (Vargo & Lusch 2004b, 2008; Arnould ym. 2006). Asiakkaan
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resurssien integrointi tarkoittaa siis prosessia, jossa asiakas hyddyntdd resurssejaan eri
aktiviteeteissa luodakseen itselleen asiakasarvoa suoraan tai valillisesti. (Arnould 2005).
Korkman, Storbacka ja Harald (2010) esittavatkin, ettd arvolupauksella yritys voi parantaa
asiakkaan arvonluontia tarjoamalla asiakkaalle niitd resursseja, jotka sopivat asiakkaan
muihin kaytantoihin. Arvolupaus nahdaankin heiddan mielestda resurssien integrointi
lupauksena, jossa luvattu arvo syntyy asiakkaan resurssien integroinnista asiakkaan
kaytanndissa. Taten arvolupaus voidaankin nahda yrityksen ehdotuksena asiakkaalle siité,
kuinka asiakas voi luoda itselleen asiakasarvoa integroimalla yrityksen tarjoaman asiakkaan
muiden resurssien kanssa. (Holttinen 2014.)

Tasta johtopéaatoksestd voidaan johtaa muutamia nakemyksid, kuten esimerkiksi se, etta
asiakkailla on valta péattaa hyvaksyvatko he yrityksen arvolupauksen vai ei. Hankkimalla
yrityksen tuotteen tai palvelun, asiakas osoittaa suoraan hyvaksyvansa arvolupauksen. Tama
merkitsee sitd, ettd odotettu asiakasarvo kohtaa vahintéan taloudellisten uhrausten kanssa,
jossa asiakas odottaa saavansa enemman kuin mistd luopuu. Toinen nakemys on, ettd
luodakseen asiakasarvoa tarjoamasta, asiakkaan taytyy integroida resurssejaan jolloin
arvolupaus linkittyy enemman asiakkaan omiin resursseihin kuin suoraan itse tarjoamaan.
Taten arvolupaukseen liittyy erityinen tarjonta ja tdsmallinen tai epasuora ehdotus, jonka
avulla asiakas voi luoda asiakasarvoa itselleen hyddyntdmalla omia resursseja ja
kaytantojaan. Kolmanneksi on vield huomioitava, ettd asiakkaalla on valta itse valita
noudattavatko he yrityksen ehdotusta siitd kuinka integroida arvolupaus asiakkaan omiin
resursseihin, silla asiakas voi valita myds toisin. Asiakkaat nimittéin kokevat arvolupauksen
idiosynkraattisesti luodessaan ja arvioidessaan asiakasarvoa. Tama tarkoittaa siis kontekstin
merkitystd, jossa asiakkaan resurssien integrointi tapahtuu, silla eri konteksteilla on hyvin
erilainen merkitys asiakkaan subjektiiviseen asiakasarvon luomiseen. (Holttinen 2014.)

Arvioidessaan arvolupauksia, asiakkaat madrittelevét itselleen kuinka he voivat yhdistaa
yrityksen arvolupauksen omiin resursseihin luodakseen asiakasarvoa. Asiakkaan tavoitteet
jaresurssit nimittain vaihtelevat asiakaskohtaisesti ja kontekstin mukaan, jolloin eri asiakkaat
voivat nédhdé yrityksen arvolupauksen hyvinkin eri tavoin. Vaikka eri asiakkaat voivat ndhda
yrityksen arvolupauksen hyvinkin eri tavalla, voivat asiakkaat silti joustavasti muokata
arvolupauksen vastaamaan omaa asiakasarvon luomista. (Holttinen 2014.)

Toisena nékemyksend arvolupaukselle on, ettd asiakkaat kokevat arvolupauksen
merkityksien kautta. Levy (1959) on ehdottanut, ettd asiakkaat ostavatkin tuotteita ja
palveluita juuri niiden merkitysten takia. Tassa olettamuksena on, ett4 asiakkaat tulkitsevat
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sosio-kulttuurista kontekstiaan, jotka méaérittelevat intersubjektiivisia merkityksia yrityksen
tarjoamalle, kuten ostopaatokset. Kulutuskulttuuri —teoria onkin selvittdnyt merkitysten
roolia identiteettiprojektien avulla, jossa on siis tarkasteltu asiakkaan itsetunnon
rakentamista. Nama vaikuttavat nimittdin suoraan asiakkaan tavoitteisiin, tekemisiin ja
kulutuspéatoksiin. Tama taas vaikuttaa siihen miten asiakkaat nékevat arvolupauksen,
esimerkiksi Niken arvolupaus ei tuo esille yrityksen ydinosaamista laadukkaista
urheilukengistd, vaan arvolupauksena toimii Niken iskulause ”Just Do It”. (Arnould ym.
2006:95). Arvolupaukseen vaikuttavat siis miten asiakas nakee merkityksen
arvolupauksessa. Kuluttajatutkimus on myos osoittanut, ettd asiakkaat etsivat symbolisten
merkitysten ja hyotyjen lisaksi myods erityyppisid arvoja yrityksen tarjoamista, kuten
esimerkiksi hedonistisia kokemuksia, emotionaalisia, funktionaalisia ja taloudellisia hy6tyja
ja arvoja. (Woodall 2003; Woodruff 1997).

Tiivistettynd asiakkaat siis luovat merkityksid itselleen, seka valikoivasti tulkitsevat ja
kayttavat niitda omiin tarkoituksiinsa. Toisin sanoen arvolupaus toimii lahteend usealle
potentiaaliselle merkitykselle, jotka liittyvét asiakkaan arvonluontiin. Arvoulottuvuudet
nayttelevat  siis  merkittdvdd osaa arvolupauksen  kokemisessa.  Riippumatta
arvoulottuvuudesta, asiakkaat arvioivat arvolupauksen merkitystéd idiosynkraattisesti, johon
vaikuttavat eri kontekstit, kuten persoona ja ymparistd. Asiakkaat siis valitsevat mita
merkityksid he kéayttavat asiakasarvonluomisessa. Samalla asiakas ei kuitenkaan ole lojaali
itse arvolupaukselle vaan niille merkityksille mita asiakas pystyy luomaan yhdessa yrityksen
kanssa ja mitka todella ovat asiakkaalle tarkeitd. (Holttinen 2014.)

Milla perusteella asiakkaat sitten kokevat ja arvioivat arvolupauksia? Miké tekee tietysta
arvolupauksesta hyvéksyttadvammaén ja haluttavamman asiakkaalle? Kulutuskulttuuri —
teorian mukaan kulttuurinen diskurssi vaikuttaa asiakkaiden nakemykseen siitd minkalaisia
merkityksia asiakkaat etsivat arvolupauksista ja mitd eivat. Diskurssit informoivat asiakasta
niistd tavoitteista ja padmaarista, jotka asiakas nékee haluttavaksi ja hyvaksyttavéksi eri
sosio-kulttuurisissa konteksteissa. Kulutuskulttuuri —teoria ei ole kuitenkaan keskittynyt
mikrotason kontekstin vaikutuksiin eli miten tilanne-, aika- ja paikka vaikuttavat
arvolupauksen arviointiin. (Holttinen 2014.)

Tatd puutetta selittdd taas kaytantoteoria, joka sitoo kulutuskayttaytymisen tiettyyn sosio-
kulttuuriseen, aika-avaruudelliseen ja materiaaliseen kontekstiin. Tassa kaytdnnoissa
tarkedksi nousevat asiakkaan 1) kaytdnnon ymmaérrys, 2) saannot, 3) teleo-affektiivinen
rakenne sekd 4) yleinen ymmarrys. Kaytannon ymmarryksella tarkoitetaan kykyd ymmartaa,
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misté asioista kaytantd koostuu. Tama ymmarrys koostuu kyvysta hahmottaa, miten kaytant6
suoritetaan, miten kaytdntd tunnistetaan sekd miten kaytantoon tulisi reagoida. S&&annot
pitavét sisalladn periaatteet, ohjenuorat, ohjeet. Sdannot ohjaavat siihen, miten tilanteissa
tulisi toimia. Teleo-affektiivinen rakenne on normatiivisia ja hierarkkisia jarjestaytyneita
paamaaria, projekteja ja tehtdvia, jotka ovat kytkoksissa tunteisiin ja mielialoihin. Yleinen
ymmarrys voidaan kuvata paattavaisyytend erilaisissa toiminnoissa. (Stenroos, 2013;
Schazkin, 2002:77-86). Integroimalla kulutuskulttuuri —teorian kasitys diskursseista ja
kaytantoteorian kasitys ymmartdmisestd, sddnndista ja teleo-affektiivisesta rakenteesta
yhteen saadaan Holttisen (2014) mukaan kasitys siitd miten asiakkaat kokevat ja arvioivat
arvolupausta.

Arvolupauksen arviointi ei siis aina ole tietoista, vaan suurin osa asiakkaan kayttaytymisesta
nahdaan spontaanisena tai rutiininomaisena ilman tarkempaa suunnittelua. Asiakkaat siis
suorittavat paivittaisia toitddn perustuen tuntemuksiin ja siihen mika tuntuu oikealta.
(Holttinen 2014). Tamé havainto saa myo6s tukea aikaisemmin késitellysta asiakkaan
ostopaatosprosesseista, jossa todettiin, ettd asiakas tekee suurimman osan paivittdisista
paatoksistdan automaattisesti. Tdma havainto kertoo siitd, ettd arvolupauksen tuleekin
keskittyda myds kulttuuriseen diskurssiin, rajoitteisiin ja mahdollisuuksiin joita asiakkaat
kaytanndissaan kohtaavat. Muutoin asiakkaat saattavat sivuuttaa arvolupauksen kokonaan.
(Holttinen 2014).

Ylla olevan kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan siis todeta, ettd arvolupaus on
asiakkaan nadkokulmasta yrityksen resurssien integrointiehdotuksia asiakkaalle, joka péattaa
ottaako hén arvolupauksen osaksi omia resurssejaan ja taten luomaan mahdollista
asiakasarvoa. Holttinen (2014) esittad, ettda arvolupaus asiakkaan nakokulmasta sisaltaa
seuraavat elementit, joita havainnollistetaan kuviossa 5. Kuviossa 5 integroituvat
merkitysarvo, kokemusarvo, resurssit ja vaihtoarvo muodostaen arvolupauksen, jonka
asiakas kokee. Merkitysarvo on ndista tarkein ja se dominoi arvolupauksen kokemista, silla
tdman arvon sisédan katsotaan lukeutuvan asiakkaan kéytannot, jotka kontekstualisoivat
asiakkaan arvonluomisen, resurssien integroinnin ja arvolupauksen. Asiakkaat siis kokevat
ja arvioivat arvolupausta ja sen tarjoamia mahdollisuuksia suhteessa omiin kaytantoihin.
Naitd kaytantoja taas ohjaavat kulttuuriset diskurssit, mahdollisuudet ja rajoitteet, jotka
vaikuttavat asiakkaan resurssien integrointiin. Tadmé tarkoittaa siis sitd, ettd kaytannot ja
diskurssit ohjaavat asiakasta ja sitd miten asiakas kokee arvolupauksen merkityksen itselleen
ja nékeeko asiakas arvolupauksen hyvéksyttavana ja haluttavana.
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Merkitysarvo
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Kuvio 5. Arvolupaus asiakkaan kokemana (Holttinen 2014).

Mahdollisuudet ja rajoitteet taas edustavat kontekstisidonnaisuutta asiakkaalle, jotka myds
vaikuttavat arvolupauksen kokemiseen. Merkitysarvo tarkoittaakin tdten sitd, miten
arvolupaus pystyy puhuttelemaan asiakkaan kulttuurillisia diskursseja, joita asiakas
tietoisesti tai tietamattddn pyrkii maarittelemadn kaytdnnoissaan. Arvolupaus voi myods
sisaltdd myos sellaisia merkityksid, jotka eivét ole asiakkaalle mielenkiintoisia ja téten
asiakas saattaa jopa sivuuttaa yrityksen arvolupauksen kokonaan. Eri asiakkaat kokevatkin
siis arvolupauksen eri tavoin, koska he omaavat erilaiset resurssien integrointikyvyn. Myds
konteksti, joissa asiakas kokee arvolupauksen voi olla hyvinkin erilainen. Tastd syysta
johtuen asiakkaat saattavat kayttaa arvolupauksen hyddykseen yrityksen toivomalla tavalla,
mutta on myds mahdollista, ettd asiakas voi hyodyntaé arvolupauksen hyvinkin eri tavalla,
jota yritys ei ole edes ajatellut. (Holttinen 2014.)

Kokemusarvo taas tarkoittaa sitd, miten asiakas pystyy luomaan merkitysarvon itselleen
kokemukseksi arvolupauksen avulla. Asiakas voikin ennakoida merkitysarvon perusteella,
ennen jo tuotteen tai palvelun ostamista, pystyyko arvolupaus luomaan halutun kokemuksen
asiakkaalle. Esimerkiksi, mikali asiakkaalla on jo aikaisempaa kokemusta yrityksestd, he
kayttavat tata tietoa indikaattorina kokemusarvon realisoitumisesta. Samalla asiakas voi
hakea informaatiota tukemaan asiakkaan ostoprosessia, tastd hyvand esimerkkind ovat
internetin keskustelufoorumit, joissa ihmiset jakavat ja hakevat informaatiota paatoksenteon
tueksi. Kokemusarvo onkin siis tarkedssa osassa asiakkaan arvonluontia, sill4 se madrittaa
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pitkalti pystyyko yrityksen arvolupaus pitaméén lupauksestaan kiinni ja mahdollistamaan
asiakkaan arvonluonnin. (Holttinen 2014.)

Resurssit ovat myos térkedssé osassa arvolupauksen kokemisessa, silla asiakkaan valilliset
(operant) resurssit, kuten esimerkiksi tietotaito, on merkittavassa osassa mahdollistamassa
arvolupausta. Vaikka merkitysarvo ja asiakkaan kyky muuttaa tdima merkitys kokemukseksi,
joka luo asiakasarvoa, nayttelee merkittavaa osaa, on samalla myos tarkedd huomioida, etta
arvolupauksen merkitys informoi samalla asiakasta yrityksen tietotaidosta ja siitd, miten
asiakas voi hyddyntaa tata tietotaitoa eli toisin sanoen miten asiakas pystyy hyddyntaméaan
omaa tietotaitoaan ja resurssejaan mahdollistaakseen arvolupauksen lupaaman asiakasarvon
omissa toimissaan. (Holttinen 2014.)

Viimeisena tulee vaihtoarvo, joka viittaa taloudellisiin ja ei-taloudellisiin uhrauksiin, joita
asiakas joutuu tekeméén integroidakseen arvolupauksen omiin resursseihinsa. Vaihtoarvo
on aina alisteinen merkitys- ja kokemusarvolle, silld asiakkaan ei kannata hyvaksya
arvolupausta mikéli ndma arvot eivat tayty. Vaihtoarvo myos ilmaisee kuinka arvokkaana
asiakas nakee merkitys- ja kokemusarvon. (Holttinen 2014.)

Asiakas nédkee siis arvolupauksen relativistisena kokemuksena, jossa asiakas vertailee eri
yritysten arvolupauksia keskendan. Mikali asiakas arvioi merkitys- ja kokemusarvon olevan
eri arvolupauksilla samanlaiset, voi asiakas tinkia palvelusta. Asiakas arvioi myods
arvolupausta idiosynkraattisesti, jolloin arvolupauksen merkitys muuttuu aina
kontekstikohtaisesti. (Holttinen 2014.)

3.4 Arvolupauksen rakentuminen asiakkaan ja yrityksen vilille

Arvolupaus muodostuu siis useasta eri tekijastd, jotka voidaan jaotella kahden paaelementin
alle. Namé kaksi elementtid ovat asiakas ja yritys, joiden vélille arvolupaus muodostuu ja
mihin molemmat osapuolet vaikuttavat. Holttinen (2014) tuo tutkimuksessaan esille
asiakkaan ndkokulmaa arvolupauksesta ja erityisesti sitd miten asiakas kokee yrityksen
esittdmaén arvolupauksen. Tdma nakokulma onkin erityisen tarked tassa tutkimuksessa, jossa
tutkitaan juuri miten Anvian rakentama arvolupaus Kaotitontusta koetaan asiakkaiden
keskuudessa.
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Holttisen (2014) tutkimus laajentaa kasitysta siitd miten asiakkaan kokevat arvolupauksen ja
mitd merkityksia se asiakkaille luo yhdistden samalla arvonluonnin Kirjallisuuden
keskusteluun. Tutkimus téhdent&ékin, ettd yrityksen muodostaman tuotteen tai palvelun
arvolupauksen ytimena onkin auttaa asiakkaita saavuttamaan tavoitteitaan ja pddmadariaan.

Kulttuuriset diskurssit ja kéytdnnét vaikuttavat myods arvolupauksen merkityksen
kokemiseen ja taten ohjaavat asiakkaan ostoprosessia ja resurssien integrointia. Nama
elementit ohjaavat myos samalla yrityksen resurssien integrointia, silla yrityksen tulee
kohdentaa tietotaitonsa niihin asioihin, jotka ovat asiakkaalle kaikista merkityksellisid ja joita
asiakkaat arvostavat. Ymmartaméalld syvallisesti asiakkaan kaytantoja, yritys pystyy
kohdentamaan resurssinsa tarkeimpana nahtaviin asioihin, jolloin se voi luoda arvolupauksia
tuotteesta tai palvelusta, joka resonoi asiakkaan kanssa ja taten erottuu kilpailussa muiden
yrityksien arvolupauksista. (Holttinen 2014; Anderson ym. 2006.)

Vaikka Holttinen kayttaakin palvelukeskeista liiketoimintalogiikkaa teorian pohjalla (Vargo
& Lusch 2008), on tamé& kuitenkin rinnastettavissa myds asiakaskeskeiseen
liiketoimintalogiikkaan. Tassé tutkimuksessa otetaan kuitenkin huomioon, etta yrityksen ei
tarvitse olla ainoastaan arvolupauksen tekija, kuten Vargo ja Lusch (2008) toteavat, vaan
tutkimuksessa huomioidaan Gronroosin (2008 & 2011) ndkemys, jossa yritys ei jaa
pelkéastdadn arvolupauksen muodostajaksi vaan voi vaikuttaa arvolupaukseen arvon
yhteisluonnin kautta. Talloin yrityksessa on tiarked omaksua nédkemys, ettd myds muutkin
kuin markkinointiosasto on tarkedssé osassa mahdollistamassa arvolupauksen toteutumista
ja kokemista asiakkaalla. On kuitenkin muistettava, ettd asiakas on aina loppukadessa
viimeinen, joka paattdd hyvéaksyyko han arvolupauksen ja luoko se arvoa asiakkaalle.
(Grénroos & Gummerus 2014; Heinonen ym. 2010).

Yhteenvetona ylla kaydyn keskustelun perusteella voidaan sanoa, ettd yritys muodostaa
arvolupauksen asiakkaalle, jossa yrityksen ei tarvitse jaada passiiviseen rooliin seuraamaan
toteutuuko arvolupaus asiakkaalla vaan se voi vaikuttaa tdhan ja muokata arvolupauksen
toteutumista olemalla aktiivinen asiakkaan suhteen. Samalla asiakkaan arvolupauksen
kokemiseen vaikuttaa eri arvoulottuvuudet ja kontekstit, joissa asiakas on ja ndiden
perusteella asiakas maarittad itselleen vastaako arvolupaus asiakkaan tavoitteita ja padmaéaaria
ja voiko asiakas itse luoda asiakasarvoa yrityksen arvolupauksesta. Kuvio 6 kuvaa tata
arvolupausta, johon keskustelu kiteytyy.
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Kuvio 6. Arvolupaus. (Osterwalder ym. 2014.)

Kuvio 6 kuvaa arvolupauksen molempia osapuolia ja selkeyttdd, miten yritys aikoo
mahdollistaa arvoa asiakkaalle vastaamalla niihin tehtaviin ja haasteisiin, joita asiakas kohtaa
jokapaivaisissa toissaan. Samalla asiakkaat kokevat ja arvioivat miten yrityksen arvolupaus
vastaa heidan tarpeitaan ja miten arvolupaus sopii asiakkaan kaytantoihin, jotka ovat aina
kontekstisidonnaisia. Arvolupaus yksinkertaistettuna kuvaa siis niita hyotyja, joita asiakas
voi odottaa saavansa yrityksen tuotteesta tai palvelusta. (Osterwalder ym. 2014). Kuvio 6
osoittaa, etta silloin kun yrityksen palvelu ja sen attribuutit vastaavat asiakkaan tarpeita ja
paamaaria eli resonoi asiakkaan tarpeiden ja halujen kanssa 16ytyy molempien osapuolien
valinen yhteensopivuus, josta hyotyvat molemmat jolloin arvolupaus luo asiakasarvoa
asiakkaalle.

3.5 Asiakasarvonluonnin ja arvolupauksen suhde teoreettisessé viitekehysmallissa

Teoreettinen viitekehys rakentuu siis neljasta teoriassa kaytetysta padelementistd, jotka ovat
jarjestyksessa asiakasarvo, arvonluominen, arvoulottuvuudet ja arvolupaus. Nama késitteet
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Kuvio 7. Teoreettinen viitekehysmalli.

linkittyvat asiakkaan ostopaatosprosessin kaikkiin vaiheisiin ja ovat jarjestyksessa
ylakasitteestd asiakasarvo, joka teoriassa todettiin  myds sateenvarjokésitteeksi,
alakaésitteeseen arvolupaus, johon Anvia Kotitontun ydin pohjautuu.

Asiakasarvo on siis hallitseva kasite, johon syvennytdan arvonluomisen ja
arvoulottuvuuksien kautta. Nama teoriat avaavat syvemmin asiakasarvon muodostumista ja
kertovat mitka arvoulottuvuudet ovat merkittdvassa asemassa asiakasarvon syntymisessa.
Asiakasarvo kattokasitteend auttaa siis rajamaan késiteltdvaa aihealuetta, silla kirjallisuuden
perusteella asiakas kokee asiakasarvoa jo ennen varsinaista ostopaatosta, jolloin on tarkeda
ymmartdd  asiakasta  syvéllisesti.  Tah&n  ymmarrystd tuo  asiakaskeskeisen
liiketoimintalogiikan ndkemys asiakasarvon luomisesta.

Kyseiset méaritelmét asiakasarvosta, sen luomisesta ja arvoulottuvuuksien vaikutuksesta
ostopéatosprosessin eri vaiheissa avaavat ymmarrystd arvolupauksen muodostumisesta
yrityksen ja asiakkaan véille. My0s téssa asiakaskeskeisyys korostuu, silla yrityksen tulee
olla selvilla siit4, mitk& asiakkaan todelliset tarpeet ja halut ovat. Keskidon nousee siis
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asiakas ja se, miten tdmé luo asiakasarvoa itselleen kokemalla Kotitontun arvolupauksen
asiakkaan eri arvoulottuvuuksien kautta. Juuri tata ilmiota teoreettinen viitekehysmalli
(Kuvio 7) kuvaa, jossa tarkastelemalla asiakasarvon syntymista eri ostopéatosprosessien
vaiheissa, seké miten asiakas kokee mahdollisen asiakasarvon eri arvoulottuvuuksien kautta
vaikuttaen lopulta arvolupauksen muodostumiseen, jossa yritys toimii asiakasarvon
mahdollistaja palvelullaan, tassé tapauksessa Anvia Kotitontullaan, asiakkaalle.

Taten tutkimuksessa kaytettavaa teoriaa kuvaa ylla oleva teoreettinen viitekehys (Kuvio 7.),
joka on rakennettu kuvaamaan tutkimuksessa kéytettavaa teoriaa ja ohjaamaan deduktiivista
paattelylogiikkaa empiirisen tutkimuksen tekemisessa ja Kotitontun arvolupauksen
konstruoinnissa.
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4. TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Edellisissd kahdessa teoriakappaleessa on esitetty ja lapikéyty asiakasarvonluonnin
teoriakenttd ja miten tdmé teoriakenttd vaikuttaa arvoulottuvuuksien kautta arvolupauksen
muodostumiseen. Tutkimuksen paatavoitteena on siis lisdtd ymmarrystd arvolupauksen
muodostumisesta alykkaiden energiapalveluratkaisuiden kontekstissa. Paatavoite jakautuu
teoreettiseen ja empiiriseen tavoitteeseen, josta ndma jakautuvat vield alatavoitteisiin.
Teoreettisen tavoitteen tarkoitus on luoda teoreettinen viitekehys, joka rakennettiin
teoriakappaleiden pohjalta ohjaamaan empiirista tutkimusta. Tata viitekehysta hyodynnetaan
empiirisen tavoitteen tayttdmiseen, joka on selvittdd Kotitontun arvolupauksen
muodostuminen ja miten Anvian asiakkaat kokevat tdmén arvolupauksen kaytanndssé, jonka
avulla voidaan konstruoida arvolupaus —malli ja tunnistaa Kotitontun arvolupauksen
vastaavuudet ja sen puutteet. Tassa tutkimuksessa kaytetaan laadullista eli kvalitatiivista
tutkimusta, silla kvalitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan tuottaa késiteltdvésta ilmidsta
syvallistda ymmarrysta yksittaisen tapauksen esimerkilld. Kvalitatiivisella tutkimuksella
voidaan tutkia ajankohtaisia ilmiditd, minka vuoksi valittu tutkimusote soveltuu hyvin
kaytettavaksi tdiman tutkimuksen tekemiseen. (Eriksson & Kovalainen 2008). Tutkimuksen
luonteesta johtuen, téssa tutkimuksessa edetddn deduktiivisesti eli empiriaa peilataan
tutkimuksessa rakennettuun teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus pyrkii siis luomaan
syvallisempad  ymmarrystd  miten  arvoulottuvuudet  vaikuttavat  asiakkaan
ostopaatosprosessin eri vaiheisiin ja koettuun arvolupaukseen ennen ostoa ja oston jalkeen.

Tutkimuksen l&dhestymistapana on tapaus- eli case-tutkimus, jossa tutkitaan yhden case-
yrityksen palvelun, Anvia Kotitontun arvolupausta. Tarkoituksena on selkeyttéa ja kehittaa
Kotitontun nykyista arvolupausta peilaamalla sitd arvonluonnin teoriaan ja siihen miten
asiakkaat kokevat arvolupauksen

4.1 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tassa tutkimuksessa kaytetddn hermeneuttista tutkimusotetta, johon mukaan lukeutuu myos
konstruktivismi, silla hermeneuttisen tutkimusotteen avulla pyritddn ymmaértamaan ja
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tulkitsemaan asiakasarvon luomista ja arvolupauksen muodostumista. Samasta syysta
tutkimusote tdsmentyy konstruktivismiin, silld konstruktivismin avulla pyritdan
ratkaisemaan innovatiivisesti reaalimaailman ongelmia ja téalld tavoin tuottamaan
kontribuutiota tieteenalalle, téssa tapauksessa arvolupausmalli kuvaamaan resonoivan
arvolupauksen muodostumista ja asiakasarvon syntymista. Konstruktiivisen tutkimusotteen
ydinpiirteitda ovat tutkimusongelman keskittyminen tosieldmadan, joka voidaan
kaytannollisesti ratkaista ja testata soveltuvuutta kdytdanndssd. Samalla tutkijan ja k&ytannon
edustajien tulee tehda hyvin laheista yhteisty6td, johon odotetaan kuuluvan kokemuksellista
oppimista ja jossa tutkijan oma kokemus ja teoreettinen tietamys yhdistyvat. (Lukka 2001.)
Taman tutkimuksen osalta Kirjoittajalta 10ytyy omakohtaista kokemusta liittyen alykkaiden
energiapalvelulaitteiden myymiseen asiakkaille puhelimen valityksellda. Samalla
toimeksiannon myo6ta teen yhteistydsta molempien yrityksien Anvian ja Theren kanssa
liittyen Kotitontun arvolupauksen rakentamiseen. Primaaridatana hyddynnédn yrityksien
avainhenkildiden ja Anvian Kotitonttu —palvelun ostaneiden asiakkaiden haastatteluita.
Né&illd toimilla voidaan varmistaa kerattdvan aineiston monipuolisuus ja validiteetti.
Sekundaéaridatana toimivat molempien yrityksien avainhenkildhaastattelut, jotka rakentavat
kuvaa Kotitontusta ja ohjaa teemahaastattelurungon muodostumista asiakashaastateltaville.

Haastattelututkimukset voidaan jakaa yleisesti ottaen kolmeen eri paaryhmaéan, jotka ovat
avoimet-, puolistrukturoidut- ja strukturoidut haastattelut. Strukturoidussa haastattelussa
tutkija hyodyntdd kehittdamistddn hypoteeseista  johdettuja  kysymyksid, joissa
vastausvaihtoehdot ovat ennalta madritelty ja ne ovat samanlaiset haastateltavasta
riippumatta. Avoin haastattelu on taas strukturoidun haastattelun vastakohta, silla kyseisessa
haastattelumuodossa hyddynnetdan aiheeseen perehtyneiden henkil6iden tietoa, jolloin
saadaan kattava kuva ja syvallista tietoa aiheesta. Puolistrukturoidussa haastattelu on taas
naiden kahden viéliltd, jossa haastattelu sisaltda seka strukturoituja ettd avoimia kysymyksia
haastateltavalle. Tassd tutkimuksessa kaytetdan puolistrukturoituja teemahaastatteluita
primaaritiedon, ettd sekundaaritiedon hankkimiseen, jotta voidaan saada selked ymmarrys
sekd yrityksen ett4d asiakkaan ndkemyksestd liittyen Kotitontun arvolupaukseen.
Teemahaastattelu on hyva valinta, silla haastattelun aihepiirit eli teemat ovat ennalta
mééritelty ohjaamaan haastattelua, mutta kuitenkin niin, ettd teemojen alla olevia
kysymyksia ei ole tiukasti méaritelty. Tama antaa haastattelijalle mahdollisuuden kysya
haastateltavalta tarkentavia kysymyksia syvallisen tiedon 16ytamiseksi. Teemahaastattelussa
tullaankin hyddyntaméén tikapuutekniikkaa haastatteluissa, joissa edetddn “miksi” —
kysymysten kautta, syvéllisen tiedon hankkimiseksi niin yrityksen edustajilta kuin
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asiakkailtakin. Haastattelujen avulla voidaan tuottaa tarkkaa, laadullista ja kuvailevaa
aineistoa analyysin avuksi, joka edesauttaa tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.
Teemahaastattelun avulla saadaan selkeat suuntaviivat haastattelulle, jotta haastattelu ei
harhaudu sivuteille, mutta samalla jattaa tutkijalle liikkumatilaa reflektoida ja tuoda esiin
omia ajatuksiaan. Teemahaastattelun avulla luodaan mahdollisuus teorian ja empirian
vuoropuhelulle. (Hirsjarvi & Hurme 2008.)

Konstruktiivisen tutkimusotteen liséksi tassé tutkimuksessa kaytetaan tapaustutkimusta (case
study research) lahestymistapana tutkimukselle, silla se on usein kéytetty metodi
liiketoimintatutkimuksessa. ~ Tapaustutkimuksella ~ saadaan  tutkittua ja esitettya
monimutkaisia ja vaikeasti lahestyttavia liiketoiminnan ongelmia syvéluotaavasti ja
kaytannonlaheisesti. Tapaustutkimus nahdaankin usein kaytannonlaheisend, mutta myos
normatiivisena metodina, silla tapaustutkimuksessa rakennettu tutkimusongelma pyrkii aina
selvittamaan ja ratkaisemaan tutkittavan tapauksen. Normatiivisuuden ansiosta
tapaustutkimuksella voidaan tuottaa informaatiota johdon paatdksenteon tukemiseksi.
Tapauksen ratkaisuun pédstdan kysymalld “miksi” ja “miten” kysymyksid, joita myos itse
teemahaastattelussa kaytetaan, samalla keskioon nousee myos tapauksen konteksti. (Eriksson
& Kovalainen 2008: 115-120).

Tapaustutkimus voidaan jakaa eri tavoitteisiin ja tyyppeihin. Téssa tutkimuksessa
tapaustutkimuksen tyypiksi on valittu itsessaan arvokas tapaustutkimus, silld tutkijalla on
itsellddn erityinen kiinnostus tutkimuksessa olevaan tapaukseen, jota halutaan ymmartaa
kaikkine yksityiskohtineen. Talldin tutkimuksessa nousee erityisesti tapauksen tausta ja
konteksti, silld naiden maarittely auttaa ymmartamaan itse tapausta paremmin. Samalla taméa
tutkimus voidaan luokitella eksploratiiviseksi tapaustutkimukseksi, jossa tarkoituksena on
tuottaa jotain uutta, tssd tapauksessa parannettu arvolupaus Anvian Kotitontulle. (Eriksson
& Kaoistinen 2005.)

Tapaustutkimus on my0os tarkea jaotella intensiiviseen ja ekstensiiviseen tutkimukseen, jossa
intensiivinen tapaustutkimus tahtdd ymmartaméaan ainutlaatuista tapausta, joka on tihedsti
kuvattu, tulkittu ja ymmarretty, sekd myds teoreettisesti mielenkiintoinen. Ekstensiivisessa
tapaustutkimuksessa taas etsitdan yhteisid ominaisuuksia, yleisid malleja ja uusia teoreettisia
ideoita ja kasitteitd usean tapauksen avulla. Tapauksia kaytetddn vélineind ilmididen
tutkimisessa. (Eriksson & Koistinen 2005.)

Tassa tutkimuksessa valitaan kaytettavaksi intensiivinen tapaustutkimus, sill& intensiivisen
tapaustutkimuksen avulla voidaan tuottaa kontekstualisoitua tietoa yhdestd tai enintééan
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parista tapauksesta. Tassa tutkimuksessa tapauksia on yksi, Anvia Kotitonttu, joka on sidottu
alykkéiden energiapalveluiden ja asiakkaiden arvon kokemisen ja muodostumisen
kontekstiin. Intensiivisella tapaustutkimuksella ei ole niink&an tarkoitus tehda tapausta
koskevia yleistyksid, vaan selvittad, milla logiikalla juuri tietty ainutlaatuinen ja erityinen
tapaus toimii. Nain ollen itse tapaus, sen sisdinen maailma (toimijoiden oma nédkékulma) ja
tdman maailman logiikka on tapaustutkimuksessa péaasiallisena mielenkiinnon kohteena.
(Eriksson & Koistinen 2005.)

N&ma asiat huomioon ottaen valittu tutkimusote ja ldhestymistapa soveltuvat
ominaisuuksiltaan case Anvia Kotitonttu —palvelun tutkimiseen ja analysointiin, silla seka
konstruktiivinen tutkimusote ettd tapaustutkimus ldhestymistapana auttaa tutkijaa
ratkaisemaan tosielaman kéaytannonléheisia ongelmia. Kotitontun arvolupauksen tutkiminen
istuu hyvin tapaustutkimuksen lahtokohtiin, silla kyseinen metodin avulla voidaan ymmartaa
arvolupauksen kompleksisuutta ja sen kontekstia. Konstruktiivisen tutkimusotteen avulla
taas pystytddn tuomaan relevantit liikkeenjohdolliset ongelmat huolellisen, Kriittisen
analyysin kohteeksi ja saada ne myos ratkaistuksi. (Lukka 2001.) Taten valittu tutkimusote,
metodi ja l&hestymistapa palvelevat tata tutkimusta perustellusti.

4.2 Empiirisen tutkimuksen toteuttaminen

Kyseisessd alaluvussa lukijalle kaydaan lapi tutkimuksessa kéytetty aineisto, sekd miten
aineistoa on analysoitu ja tulkittu. Naiden prosessien esittelylla pyritddn luomaan kattava
kokonaiskuva itse tutkimuksen toteuttamistavasta, ettd valitusta aineistosta. Tall&
mahdollistetaan lukijalle arvioida kriittisesti tutkimuksen validiteettia samalla ymmartaen
tutkijan valintoja. Samalla tutkija itse arvioi Kriittisesti oman tutkimuksensa validiteettia ja
reliabiliteettia, jolloin lukijalle luodaan selked kuva siitd, miten aineosto on Kkeratty,
analysoitu, tulkittu ja miké& on ollut tutkijan rooli tutkimuksessa.
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4.2.1 Aineiston kerddminen

Tutkimuksen aineistoksi valittiin kvalitatiivinen haastatteluaineisto, jossa haastateltiin niin
Anvian ja Theren avainhenkilditd kuin Anvian asiakkaita mahdollisimman kattavan ja
syvallisen ymmarryksen aikaansaamiseksi.

Tutkimuksen kvalitatiivinen osuus aloitettiin haastattelemalla yrityksien avainhenkil®it,
jotta tutkija saavuttaa mahdollisimman kattavan kokonaiskuvan Kotitontun nykytilasta ja
siitd miten yritys itse nékee tavoittelemansa asiakkaat. Avainhenkilthaastatteluita varten
rakensin teemamuotoisen haastattelurungon mukailemalla Osterwaldin ym. (2014) esittdmaa
nakemysté arvolupauksen luomisesta. Avainhenkil6haastatteluissa késiteltiin 1. Anvian ja
Theren ndkemysta kohdeasiakkaasta, 2. yrityksien ndkemysta Kotitontun arvolupauksesta, 3.
Anvian markkinointiviestintad, 4. Anvian ja Theren kilpailijoita, sekd 5. Anvian myynnin
nakokulmaa.

Asiantuntijahaastattelut ovat térkedssd osassa tutkimuksen aineistoa, silld ne antavat
syvallistd ymmarrysta yrityksen nakemyksesta asiaan. Asiantuntijahaastattelulla pyritaan siis
kerddmadn tietoa kasiteltavasta aihealueesta tai ilmiosta, taten fokus ja kiinnostuksen kohde
on asiantuntijan oletetut tiedot, ei asiantuntija itse. Aineiston kerddmiselld pyritdén
rakentamaan kuvaus tutkittavasta ilmiokentésta, jolloin kysymysrunko pyritdan rakentamaan
haastateltavan asiantuntijan mukaan. (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010: 373-374,
378.)

Avainhenkilohaastatteluja varten haastateltiin - Anvialta markkinointipaallikkéd Pia
Aspholmia, Kotitontun tuotepaallikkdd Niina Lappalaista ja Thereltd myyntijohtaja llkka
Palolaa. Aspholm vastaa Kotitontun osalta markkinointiviestinnasta ja hanella on tulosvastuu
palvelusta. Lappalainen vastaa tuotepédéllikkona Kotitonttuun liittyvésta operatiivisesta
toiminnasta. Palola taas vastaa Therellda myynnisté ja valituista avainasiakkaista, seka vetaa
tuotelanseerausprojekteja. Kyseiset henkil6t valittiin haastateltavaksi heidan kokemuksensa
ja asiantuntijuutensa vuoksi, joten haastateltavien valinnassa kaytettiin harkinnanvaraista
otantaa. Haastattelut pidettiin 3-17.6.2015 valisena aikana ja ne nauhoitettiin litterointia
varten. Palolan haastattelun nauhoittaminen kuitenkin epdonnistui, jolloin sovimme Palolan
kanssa, ettd han lahettdd Kirjalliset vastaukset esitettyihin kysymyksiin. Haastattelin
Aspholmia ja Lappalaista samanaikaisesti heidan kiireistensa aikataulujen vuoksi. Tamé
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osoittautui hyvaksi ratkaisuksi, silld molemmat pystyivét vastaamaan kysymyksiin toisiaan
taydentéen.

Néiden haastatteluiden ja tutkimuksen teorialukujen perusteella rakentui varsinaisen
teemahaastattelukysymysrungon, jonka teemat olivat seuraavat: Teema 1. Asiakkaan
ostoprosessi, Teema 2. Arvonluonti & Arvolupaus, Teema 3. Asiakkaan arvoulottuvuudet.
Asiakashaastatteluja varten sain asiakkaiden yhteystiedot Anvialta. Asiakasvalinnassa
kaytettiin myds vahvasti harkinnanvaraista otantaa, silld Kotitontun ollessa uusi palvelu,
Anvialla ei ollut tarjota kuin referenssiasiakkaita eli asiakkaita, jotka ovat ottaneet palvelun
kayttoon, mutta eivat valttdmatta ole alistuneet Anvian markkinointiviestinnélle. Haastattelut
suoritettiin 2-.22.7.2015.

Néistd haastateltavista kaksi on Anvialla tyoskentelevia henkil6itd, jotka eivat kuitenkaan tee
ty6ta palvelun parissa. Nelja haastateltua asiakasta oli taas Joensuun alueelta, jotka olivat
Anvian yhteistyokumppani PKS:n asiakkaita, jotka kéayttivat Kotitonttua. Nama haastattelut
jouduttiin tekeméan puhelimella ajanpuutteesta ja maantieteellisesta sijainnista johtuen.
Kaiken kaikkiaan asiakashaastatteluja oli 7, joiden jélkeen voitiin todeta, ettd haastattelujen
saturaatio saavutettiin ja haastateltavien vastauksen alkoivat toistamaan toisiaan.
Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa tarvitaan juuri sen verran kun aiheen ja asetetun
tutkimustehtdavan kannalta on vélttdmatontd. Yksi tapa ratkaista kysymys aineiston
riittdvyydesta on sen kyllaantyminen eli saturaatio. On kaikin puolin jarkevéaa ajatella
aineistoa olevan tarpeeksi, kun uudet tapaukset eivat enda tuo tutkimusongelman kannalta
uutta tietoa eli aineisto alkaa niin sanotusti toistaa itseddn. (Eskola & Suoranta 2005, 62—-63).

4.2.2 Aineiston analysointi

Aineiston analysoinnilla on tarkoituksena tuottaa uutta tietoa tutkimuskohteesta ja tarkentaa
fokusta tutkittavasta aiheesta. Laadullisen aineiston erityispiirteisend haasteena on
analysoinnin kannalta se, ettd kvalitatiivista dataa ei voida jarjestelld yht& helposti ja tulkita
laskennallisin keinoin samalla tavalla kuin numeerista dataa. Kvalitatiivisen datan
analysointitavat voidaan jakaa seuraavasti: kvantitatiiviset analyysitekniikat, teemoittelu,
tyypittely, sisallonerittely, diskursiiviset analyysitavat ja keskusteluanalyysi. (Eskola &
Suoranta 2005: s.161-165)
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Taman tutkimuksen aineiston analyysitavaksi on valittu teemoittelu, sill& tarkoituksena on
tutkia, mitd ja miten asiakkaat kertovat Kotitontusta. Tata valintaa méaarittavat Anvian toiveet
tutkimuksesta, jonka mukaan my6s tutkimusasetelma ja -—ongelma on mééritelty;
teemoittelun avulla pyritddn tuottamaan tietoa asiakkaiden nédkemyksistd Kotitontusta ja
teemoittelussa aineistosta poimitaan tutkimusongelman ratkaisemiseksi relevanttia tietoa.
Né&in loydetddn yhtendisid kokonaisuuksia, joilla on yhteys tutkimusongelmaan. Téten
aineiston analysointi on tutkijan subjektiivinen tulkinta aiheesta, jolloin tutkimuksen
luotettavuus ja reliabiliteetti nousevat térkeddn osaan laadukkuuden varmistamiseksi.
Aineistosta taytyy pystyd erottamaan tutkimusongelman kannalta oleelliset osat ja
satunnaiset muuttujat. (Eskola & Suoranta 2005: s.175-182)

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan yleisesti tarkastella reliabiliteetin, validiteetin ja
yleistettavyyden muodostaman yleisrungon avulla. Tutkimuksen reliabiliteetti kertoo
lukijalle siitd, milld keinoin tutkimustulokset ovat saatavissa eri mittausmenetelmin ja
instrumentein ja ovatko tulokset toistettavissa ja samanlaisia. Validiteetti taas arvioi
tutkimuksen johtopaatoksia ja sitd kuvaavatko ja kertovatko tulokset sitd mitd on oikeasti
tapahtunut tutkimuksessa. Voidakseen siis osoittaa, ettd tutkimuksen johtopaattkset ovat
patevid, tutkijan tulee osoittaa, ettd I0ydetyt tulokset kuvaavat tutkittua ilmiota oikein ja etta
nama ilmiét voidaan luontevasti todistaa. (Eriksson & Kovalainen 2008: 294).

On kuitenkin huomioitava, ettd reliabiliteetti ja validiteetti ovat kehitetty kuvaamaan
maaréllisen tutkimuksen luotettavuutta ja nédin ollen ne tulee kyseenalaistaa laadullista
tutkimusta tehtdessd, joka tdma tutkimus on. Esimerkiksi ontologisen tieteenfilosofian
nakokannan mukaan maailmassa on olemassa useita erilaisia totuuksia rinnakkain, jolloin
tutkimuksen uudelleen toteuttaminen ei valttdmatta tuota samoja tutkimustuloksia. (Eriksson
& Kovalainen 2008: 294).

Tatd varten laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta kannattaa tarkastella Lincoln
ja Guban (1985) luomien arviointimittareiden kautta, jotka ovat: luotettavuus (creditiability),
muunnettavuus  (transferability), riippuvaisuus (dependability) ja varmistettavuus
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(conformability). N&itd on erityisen tarkedd kayttdd konstruktiivisessa tutkimuksessa.
(Eriksson & Kovalainen 2008: 294.)

Luotettavuus tarkoittaa, ettd tutkimus voidaan toteuttaa uudelleen samalla aineistolla, jolloin
myos tuloksetkin olisivat samanlaisia. Muunnettavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimus on
liitettévissa aikaisempiin tutkimuksiin ilman plagiointia ja etta tutkijalla on tarpeeksi vahva
tietotaito aiheesta, jotta hdn voi tehdd vahvoja tulkintoja teorian ja empirian Valilla.
Riippuvaisuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimus on dokumentoitu, toteutettu loogisesti ja on
jaljitettavissa lukijalle. Varmistettavuus taas tarkoittaa sitd, ettd hankittu aineisto ja siita
tehdyt tulkinnat eivat ole keksittyja tyhjasta vaan I6ydoksien ja aineiston valilla tulee olla
yhteys, joka on esitettavissa myos lukijalle. (Eriksson & Kovalainen 2008: 294.)

Tassa tutkimuksessa reliabiliteetti on varmistettu siten, ettd tutkimuksessa kéytettyjen
teorioiden analysoimisessa on perusteellisesti maaritelty auki kaytettdvat kasitteet ja
kategorisoitu teoriat johndonmukaisesti jarjestykseen. Haastatteluissa taas luotettavuutta on
varmistettu esitestaamalla haastatteluissa kaytettavaa kysymysrunkoa Anvian tyontekijoilla
ja Anvian markkinointijohdolla. Samalla tutkija on harjoitellut teemahaastattelutekniikkaa
varmistaakseen tuloksien luotettavuuden. Validiteettia arvioitaessa on huomioitava, ettd
jokaisen haastateltavan nakemys aiheesta on subjektiivinen ja taten vastaukset saattavat
poiketa huomattavasti toisistaan. Tatd varten tutkimuksessa haastateltiin riittdvd maara
yrityksien avainhenkilditd, seka Kotitonttua kéyttdvia asiakkaita, jolloin aineiston
kylladntyminen eli saturaatio nousi aineistossa selvésti esille. Vaikka saturaatio
saavutettiinkin aineistossa, on kuitenkin muistettava, etta laadullinen tutkimus on silti pitkalti
tutkijan subjektiivista tulkintaa. Téssa tutkimuksessa tutkijan tulkintaan vaikuttaa aikaisempi
asiakaspalvelu ja myyntikokemus Fortumilta, jossa tutkija on ollut tekemisissa alykkaiden
energiapalveluratkaisujen kanssa. Tédma voidaan néhda tutkimuksessa luotettavuutta
lisadvana tekijand, silla tutkimuksessa paédstdan hyodyntamédan vahvaa esiymmarrysta
kontekstista, koska tutkijalla on parempi késitys siitd, miten asiakkaat reagoivat
energiapalveluratkaisuista puhuttaessa.
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5. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tulokset jakautuvat kahteen osaan, jossa ensimmaéinen on yrityksien Anvian ja
Theren asiantuntijahaastattelut Kotitontun suhteen. Haastatteluiden henkil6t ovat nimetty
Anvian tai Theren asiantuntijoiksi, jotka on eritelty tyotehtdvien mukaan. Néiden
haastatteluiden tavoitteena oli avata yrityksien ndkemysta Kotitontun arvolupauksesta ja siita
miten yritykset nakevat kohdeasiakkaansa. Haastatteluiden toinen osa taas edustaa
asiakkaiden ndkemysta ja kokemuksia Kotitontun arvolupauksesta. Tuloksien perusteella
analysoidaan miten yrityksien ja asiakkaiden nakemykset kohtaavat, mitka arvoulottuvuudet
ovat merkitsevia asiakkaille arvolupauksen muodostumisessa ja muodostetaan arvolupaus —
malli Kotitontusta.

5.1 Anvia Kaotitontun strategiset lahtokohdat

Anvia Kotitonttu on lanseerattu maaliskuussa 2014 Seindjoen Pytinki-rakennusmessuilla,
jolloin esiteltiin Anvia Kotitonttu omakotitaloihin, joissa lammitysratkaisuksi on valittu
séhkolla varaava vesikiertoinen lammitysjarjestelma. Palvelun laajentuminen sai jatkoa
syksylla 2014, kun Anvia lanseerasi Kotitontun myds omakotitaloihin, jotka ovat
oljylammitteisia. Kesalla 2015 Anvia aloittaa myds kampanjoinnin Kotitontusta, joka on
suunnattu sellaisille omakotitaloasujille, missa on suora sahkélammitys lammitysratkaisuna.
Anvia Kotitontun toimintaa kuvaa alla oleva kuvio 8, joka avaa palvelun toimintaperiaatteita.

Anvian kohdesegmenttind Kotitonttu —palvelulle ovat siis omakotitalossa asuvat ihmiset,
jotka ovat valinneet lammitysratkaisuksi 6ljynlammityksen tai séhkdlammityksen(suora tai
varaava vesikierto). Energiahallintapalvelut ovat perinteiselle ICT-alan toimijalle uusi alue,
jossa Anvia kohtaa uusia haasteista sellaisella liiketoiminta-alueella, jolla silld ei ole
aikaisempaa kokemusta. Kotitonttu —palvelun lanseeraaminen nahddan kuitenkin
merkittavana valintana Anvian tarjoamaan, silla se monipuolistaa Anvian palveluportfoliota
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Kuvio 8. Anvia Kotitontun toimintaperiaate

ja tuo uuden liiketoiminta-alueen laajakaista ja maksu-tv:in liséksi. Ndma alueet ovat
muutenkin erittdin kilpailtuja, joten on luontevaa, ettd nykyisille asiakkaille tarjotaan uusia
palveluja, jossa asiakkaat voivat hyddyntaa nykyisia palveluita uusien tarjottavien palvelujen
kayttoonotossa, luoden talloin lisdarvoa asiakkaalle ja liikevoittoja Anvialle.

Lyhyen aikavalin tavoitteena Anvialla on markkinoida ja myyda Kotitonttua asiakkailleen
juuri alykkaana energianhallintapalveluna, joka tuottaa asiakkailleen funktionaalisia arvoa,
kuten taloudellista ja mukavuusarvoa. Pidemman aikavalin tavoitteena on kuitenkin siirtya
pelké&sté energianhallinnasta laajamittaisempaan kotiautomaatioon, jossa kuluttajalle voidaan
tuoda energianhallinnan liséksi esimerkiksi erilaisia turvallisuuspalveluita, jotka voidaan
liittdd palveluun. Tdma onkin jarkeva tapa lahted “energianhallintakérjelld” ldhestymdin
asiakasta, silld kun asiakas saadaan ostamaan Kotitonttu —palvelu, pdisee Anvia niin
sanotusti kiinnittym&én asiakkaan kodin sydameen eli lammitysratkaisuun, joka ndyttelee
merkittdvaa osaa asiakkaalle ja joka on hyvin kiinted osa kotitaloutta. Hankkimalla vahvasti
jalansija asiakkaan kodista, Anvia voi mahdollistaa entistd paremman arvonluomisen
mahdollisuudet asiakkaalle, sekd luomaan arvoa myds yhdessa.

Palvelun omaksumiseen, kayttéon ja erottautumiseen liittyy kuitenkin merkittévia haasteita,
joita Anvia kohtaa asiakkaiden kanssa. Ensinndkin Anvian asiakkaat mieltdvat Anvian
puhtaaksi ICT-alan toimijaksi, jolla on vahva asema Pohjanmaalla. Asiakkaan onkin siis
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vaikea ajatella energianhallintapalveluita Anvian tarjoamassa, silla energianhallintapalvelut
mielletddn kuuluvaksi energiayhtidille. Tahan liittyy laheisesti myos se, ettd asiakas joutuu
vaihtamaan sahkon myyntiyhtiotd ottaessaan Kotitontun, silld talla hetkelld ainoastaan
Pohjois-Karjalan sahké (jatkossa PKS) on Anvian ainoa yhteistyokumppani, joka tarjoaa
tuntihinnoiteltua séhkoé ja joka on edellytys palvelun kdyttéonotossa. Vaasan sédhko ei tarjoa
talla hetkelld tuntihinnoiteltua sahko4, joten sité ei ole voitu harkita yhteistydkumppaniksi.
Haasteena on se, ettd asiakkaat eivat ole lahtokohtaisesti kovin mielissdédn sahkoyhtion
vaihtamisesta, silla siihen liittyy muun muassa paljon ennakkoluuloja ja uskollisuutta.

Toiseksi merkittavaksi haasteeksi nousee erottautuminen kotiautomaatio markkinoilla, silla
palveluita on ollut jo pitkaan tarjolla, mutta mik&an naista palveluista ei ole yleistynyt
kuluttajien keskuudessa vaan kotiautomaatiokenttd nahdaan varsin pirstaleisena, jossa eri
jarjestelmat eivat keskustele keskenaan ja taten on hyvin hajanainen. Téaten Anvian tulee
miettid miten aikoo erottua tulevaisuudessa nailla markkinoilla Kotitontun avulla.

Anvia pyrkii keskittyméan alueelliseen markkinointiin, mutta ottavat myds alueen
ulkopuolelta tulevia asiakkaita, jos mahdollista. Anvia on hyddyntanyt tdéhdn mennessa
markkinoinnissaan seuraavia kanavia: asuntomessut Seinajoen, Kokkolan ja Vaasan alueella,
séhkdpostimarkkinointia, suorapostitusta jossa hyddynnetty omia asiakasjarjestelmid, etta
ostettuja rekistereitd haarukoitaessa haluttua asiakassegmenttida. Printtimainontaa Anvia on
hyodyntanyt Pohjanmaan eri alueiden Omakoti —lehdissa, kuten esimerkiksi Vaasan
asuntolehti. Anvia on myds kayttanyt omia kanaviaan, kuten Facebook, laskutusliitteet,
tarjouslehdet, internetsivut, sahkopostitiedotteet, ettd Kkivijalkamyymalat. Hakukone
optimoinnin kehittdminen on Anvialla vasta alkuvaiheessa.

Kéytdnnossd Anvia on hyodyntanyt eniten vain sahkopostimarkkinointia ja kahta
puhelinmyyntikampanjaa, jotka on rakennettu tukemaan toisiaan. Naissé kanavissa Anvia on
valinnut markkinointiviestikseen Kotitontun luomat taloudelliset sééstét (noin 15-20%
vuosittaisesta energian kulutuksesta), mukavuuden ja vaivattomuuden niin palvelun
asennuksessa kuin kéaytdssa. Samalla Anvia pyrkii tuomaan Kotitontun esille kokonaisena
palveluna, eikd teknisend tuotteena. Td&manhetkisessd markkinointiviestinndssa kaytetadan
seuraava slogania ”Selvéd sddstod 1dmmityskustannuksissa”. Asiakasta pyritddn myos aina
puhuttelemaan asiakkaan ldmmitysratkaisun mukaan, mutta viestia ei ole erikseen
kanavakohtaisesti muokattu.

Talla hetkella tehdyt markkinointitoimenpiteet eivat kuitenkaan ole tuoneet Anvialle
asiakkaita yksittéisia poikkeustapauksia ja referenssiasiakkaita lukuun ottamatta. Erityisesti
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on huomioitavaa, ettd harvat asiakkaat, joita yritys on saanut Kotitontun kayttéjiksi, ovat
Anvian oman alueen ulkopuolelta vaikka markkinointi on kohdennettu juuri omalle
ydinalueelle, jossa Anvia nakyy vahvasti. Markkinointiviesti tarvitsee siis selkeéda
muokkausta, jotta se tavoittaa ensinndkin halutun asiakassegmentin ja puhuttelee téta
segmenttia silla tavalla, ettd asiakas saadaan itse ottamaan yhteyttd Anviaan. Myos tdmén
tutkimuksen yksi lahtokohdista on, ettd I0ydetddn keinoja saada asiakas ottamaan yhteytta
yritykseen (inbound), silla ndmaé yrityksen suuntaan tulevat yhteydenotot ovat taloudellisesti
huomattavasti kannattavampia kuin kylmat myyntipuhelut (outbound).

Jotta markkinointiviestintad voidaan kehittadé eteenpain tuloksellisemmaksi, tulee yrityksen
ymmartaa asiakasta syvéllisemmin muun muassa tdmén arjen kaytanndissa ja siind miten
Kotitonttu todella vaikuttaa asiakkaan arkeen. Tasté syysta tassa tutkimuksessa perehdytaan
syvallistesti molempien niin asiakkaan kuin yrityksen nakemykseen Kotitontun
arvolupauksesta ja pyritddn tunnistamaan kohtaavatko molempien osapuolien nakemykset
toisensa. Sovittamalla molempien osapuolien tarpeet kohtaamaan toisensa, toimii Anvia
arvon mahdollistajana asiakkailleen. Tama edellyttdad kuitenkin sitd, ettd Kotitontun
arvolupaus resonoi asiakkaan tarpeiden vélilld ja kohdesegmenttia puhutellaan niiden
arvoulottuvuuksien kautta, jotka ovat merkityksellisia asiakkaalle.

5.2 Kotitontun nykyisen arvolupauksen hahmottaminen

Yrityksien avainhenkilohaastateltavilta kysyttiin ensimmaiseksi mika on heidan kasitys
Kotitontun keskeisestd toiminta-ajatuksesta, eli siitd miksi palvelua tehdaan, kenelle sita
tehdaan ja miten sitd tehdddn. Samalla kysyttiin myds missa asiakasarvo muodostuu ja
minkalaisen arvolupauksen yritys haluaa antaa asiakkailleen Kaotitontusta. Naiden
kysymyksien avulla haluttiin luoda raamit haastattelulle, joka késittelee arvolupauksen
muodostumista yrityksen ndkokulmasta.

Anvialla on siis laajemmassa perspektiivissa tarkoitus laajentaa ja syventaa asiakaspiiriaan,
silla Anvian asiantuntijoiden mukaan Anvia ei pysty laajentamaan laajakaista-asiakkaitaan
mé&éraansa enempéad, koska Anvian toiminta on kuitenkin hyvin alueellista ja asiakasmééarat
rajalliset. ICT-talona Anvia haluaakin siis syventdd palvelutarjontaansa tarjoamalla
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tulevaisuudessa kotiautomaatiopalveluita nykyisille ja uusille asiakkailleen. Talla tavoin
Anvia pyrkii kasvattamaan liiketoimintaansa kuluttajapuolella.

Kotitonttu on suunnattu télld hetkella omakotitaloasukkaalle, jolla on kaytdssaan
lammitysjarjestelmad, joka toimii sahkolléd (varaava vesikiertoinen- tai suora sahkélammitys)
tai 6ljylla. Palvelu ohjaa kodin lampétilaa ja lammitysjarjestelmén toimintaa automaattisesti
optimoimalla, milloin asiakkaan kannattaa lammittda taloaan. Palvelu myods samalla
varmistaa lammityksen toiminnan ja mukavuuden talossa séastden samalla ymparistoa.
Kotitonttu on siis energianhallintapalvelu kotiin. Kotitontun arvolupauksena on parantaa
asumismukavuutta ja tuoda huomattavia saastoja lammityskustannuksiin ohjaamalla kodin
lampotilaa asukkaan halun mukaan ja lammityksen ajankohtaa sahkon hinnan mukaan.
Samalla se sadstda ympaéristoa ja varmistaa, ettd kodin lammitys toimii oikein.

“Tarkoitus on siis tehdd sellainen palvelu, joka toimii niin tekniselle ihmiselle kuin
sellaiselle, joka haluaa avaimet kateen palvelun eli helppoutta. Eli monipuolisesti kaikille,
sellaisille ketkd haluaa rakentaa koko talosysteeminsa jarjestelmén pohjalta ja sitten
sellaisille, ketka haluaa vain sdastoa energian hallinnassa. Se miten tata tarjotaan, vaihtelee
sitten asiakkaan mukaan...” (Anvian tuotepaallikko.)

Alykas energiapalveluratkaisu nahdaankin niin Anvian kuin Therenkin asiantuntijoiden
mielestd hyvana palveluna, jolla padstaan kiinnittyméaan hyvin tiukasti asiakkaan
kotitalouteen, silla usein asiakkaan valitsema lammitysjarjestelma on tarkkaan mietitty
investointi, jota ei vaihdeta hetken mielijohteesta toiseen vaihtoehtoon. Kiinnittymalla kodin
sydameen Anvia avaa hyvdn mahdollisuuden yrityksen ja asiakkaan valiselle
vuorovaikutukselle, joka voi avata tulevaisuudessa uusia mahdollisuuksia esimerkiksi
lisapalveluiden myynnissa.

Tarjoamalla Kotitonttu —palvelua Anvia voidaankin nahdd asiakasarvon mahdollistajana
nykyisille asiakkailleen, jossa he hyotyvét Kotitontusta saamalla palvelusta lisdarvoa jo
muiden kaytossd olevien Anvian palveluiden lisdksi. Myods uudet asiakkaat voivat ndhda
palvelun asiakasarvoa kasvattavana seikkana, sill& Kotitonttu tarjoaa uuden mahdollisuuden
kodin lammitysjarjestelman hallintaan. On kuitenkin pidettdvd mielessd, ettd
asiakasléhtoisen liiketoimintalogiikan mukaan asiakas kuitenkin itse méarittelee palvelua
kayttdesséddn onko asiakasarvoa syntynyt. (Gronroos & Gummerus 2014).

“Eli kun markkinoimme asiakkaalle Kotitonttua, luomme asiakkaalle mielikuvaa Kotitontun
tuomasta asiakasarvosta. Mutta kun asiakas paattaa ottaa Kotitontun, silloin vasta siirrytaan
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konkreettiseen asiakasarvoon eikd vain mielikuvaan, ja koen, ettd me sitéa asiakkaalle
Kotitontun avulla luomme. llman meidéan Kotitonttua ei tuota kyseista arvoa olisi
asiakkaalla.” (Anvian tuotepaéllikko.)

Vastaus edustaakin perinteistd nédkokulmaa, joka poikkeaa siis teoriassa kéaytetysta
asiakaslahtoisen liiketoimintalogiikan nakemyksessa, jossa asiakas itse méérittelee syntyyko
asiakasarvoa palvelusta.

Kotitontussa arvonluomisen edellytykset pyritddn varmistamaan sillg, ettd palvelua tarjotaan
oikealle kohderyhmaélle, jolloin voidaan tehd& oikeita markkinointi- ja myyntitoimenpiteitéa.
Samalla pyritddn varmistamaan, ettd Kotitonttu sopii asiakkaalle ja toimii oikein, jotta
asiakas todella voi hyotyéa palvelusta.

“Meilld Anvialla arvoina on muun muassa vahva asiakaslihtéisyys ja ldheisyys, johon
Kotitonttu sopii sympaattisuudella ja helposti ymmarrettavissa olevassa palvelusta.
Palvelulla halutaan luoda helppoutta ja vaivattomuutta asiakkaalle. Mielikuva, etté joku

huolehtii energian hallinnasta asiakkaan puolesta.” (Anvian markkinointipdcllikk0)

”Asiakkaan ongelmana ovat siis kalliit lammityskustannukset, jolloin Kotitontun avulla
voidaan laskea naita kustannuksia. Asiakkaalle pyritaan ensimmaisesta kontaktista lahtien
muodostamaan todenperainen kuva siita, kuinka paljon Kotitonttu —palvelun avulla voidaan
realistisesti tuottaa sdastda. Taten ei haluta antaa turhaa lupausta suurista, mahdollisesti

olemattomista sddstoistd.” (Anvian tuotepdcdllikko)

Yleinen kuva arvolupauksesta Kotitontusta alkaa siis muodostumaan, mutta on tarkeaa
syventya Kaotitontun arvolupaukseen pintaa syvemmadlle, joka onnistuu tarkastelemalla
Osterwaldin ym. (2014) kuviota arvolupauksesta. Kuviossa yrityksen puoli jakaantuu
teoriassa kasiteltyihin palvelun ominaisuuksiin, mutta myos siihen, mitd ongelmia palvelu
ratkaisee asiakkaalla ja mita hyotyja se asiakkaalle luo.

Kotitonttu pyrkii ratkaisemaan siis asiakkaan ongelmia tuottamalla s&&stod asiakkaalle
rahassa, ajassa ja vaivassa. Vaikka Kaotitonttu on palvelu, kuuluu tdhan palveluun myos
varsinaisia tuotteita, jotka rakentavat arvolupausta asiakkaan silmissa. Ndma voidaan nadhda
aineellisena hyodykkeind, jotka sisaltavat Kotitontun laitteiston, joka asennetaan asiakkaan
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kotiin itse lammitysjarjestelméaén. Taméa edustaa palvelun teknisintd puolta, joka on myods
tarkedssd osassa palvelun uskottavuuden mahdollistamiseksi. Kotitonttuun liittyy myds
aineettomat (intangible) hyodykkeet, jotka myos rakentavat arvolupausta. Naitd ovat muun
muassa Anvian tarjoama asiakaspalvelu ongelmatilanteisiin ja Theren luoma tietotaito
Kotitontun palvelun suhteen. Digitaalisena hyoddykkeena voidaan katsoa Kotitontun
kayttojarjestelmd, joka on asiakkaalla kaytettdvissa niin tietokoneesta, tabletista kuin
alypuhelimestakin.

Néistd siis rakentuu Kotitontun arvolupaus, joilla Anvia pyrkii vastaamaan
asiakassegmenttinsd tarpeisiin luomalla hyotya ja ratkaisemalla asiakkaan kohtaamia
ongelmia energianhallinnassa ja kaytdssa. Kotitontun arvolupauksessa “’kivun lievittéjat”
vastaavat suoraan niihin asiakkaan kohtaamiin ongelmiin, joita he kohtaavat kotonaan, kun
kontekstina on energiankulutus. Kotitonttu pyrkii siis ratkaisemaan asiakkaan ongelmia,
jotka ndhd&an Anvialla olevan liian suuret sahkdlaskut ja tiedostamattomuus siitd mihin
séhkd kuluu ja miten sitd voisi seurata. Kotitonttu pyrkii siis pienentdaméan asiakkaan
kustannuksia energian kaytostd, mutta myos samalla sdastaméén aikaa ja vaivaa, silla etta
asiakkaan ei itse tarvitse huolehtia siitd milloin olisi optimaalista kayttaa sahkoa esimerkiksi
lammitykseen.

“Rahallinen saast6 selvda, mutta myos jos asiakas on valveutunut kayttdmaan, niin pystyy
paremmin seuraamaan kulutuksia, joka sddstdid vaivaa...eli asiakkaan pddnsdrkynd on
yleensa se lasku. Asiakkaalle siis kerrotaan, etta kun otat Kotitontun, saat tehda jotain muuta
kun maksaa sahkolaskua. Samalla on se, etté asiakas voi saataa sitd lammitystaan. Sita ei
ole tosin koskaan katsottu séataako asiakas sita... ”(Anvian tuotepaéllikko)

Kotitontun arvolupauksen “hyddyn luojiin” Anvialla ndhdéddn ensisijaisesti juuri rahalliset
séastot eli taloudellinen arvo, joka ndyttelee merkittdvintd osaa arvolupauksen
muodostumisessa. Yrityksessd kuitenkin tunnistetaan, ettd muillakin arvoulottuvuuksilla on
merkitysta Kotitontun arvolupauksessa. Talous- ja mukavuusarvon lisaksi emotionaalinen ja
sosiaalinen arvo luo merkityksia arvolupaukselle, silla kéytetyn arvoulottuvuusteorian
mukaisesti arvot ovat linkittyneind toisiinsa ja vaikuttavat siis asiakkaan arvolupauksen
kokemiseen. (Holttinen 2014; Sheth ym. 1991).

“Varmaan niistd emotionaalisista arvoista, se mielenrauha on suurin jos ajattelee kodin
turvaa. Sosiaalisista arvoa, kun miettii, ettd asiakas menisi paukuttelee henkseleita
naapureille, niin ei taida viel& toimia, mutta voihan se toimia myéhemmin, kuten esimerkiksi
ilmalampopumppu, joka otti myos aikaa lyoda lapi. Se myds varmaan riippuu paljon
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naapurustosta miten puhutaan, ja jos onnistutaan osumaan mielipidejohtajaan, niin tontusta
varmasti puhutaan ihan eri tavalla.” (Anvian tuotepéaallikko)

”Se myds kanssa, ettd kuinka vahvat ne kokemukset ovat siité palvelusta suuntaan tai toiseen
eli kuinka vahvasti asiakas on palvelun kokenut ja mité tunteita se on herattanyt. Tietenkin
me toivotaan, ettd nadma referenssiasiakkaat vuotavat sitten erittdinkin &anekkaasti
(Anvian

’

kokemuksiaan eteenpain, siindhdn sitd sosiaalista toimivuutta ndhdddn.’
markkinointipaallikko)

Kotitontun nédhdaan siis Anvialla saavuttan luvatut lopputulemat ja jopa ylittdvan asiakkaan
odotukset, kunhan vain asiakas tutustuu itse palveluun ja uskaltautuu kéyttamaan sité.
Palvelun kayttéonotto ndhdédan myods helposti omaksuttavaksi, mutta Anvian asiantuntijat
eivat kuitenkaan osaa sanoa kuinka moni palvelun ja kayttojarjestelméan omaksuu ja ottaa
kayttoon. Onkin mielenkiintoista huomioida, ettd vaikka Anvialla tunnistetaan, ettd
arvoulottuvuuksia on useita jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatosprosessiin ja
arvolupauksen kokemiseen, on Anvialla kuitenkin keskitytty markkinoinnissa ja myynnissa
korostamaan varsin yksipuolisesti funktionaalisia eli talous- ja mukavuusarvoa jattaden
emotionaalisen ja sosiaalisen arvon varsin pieneksi.

Arvolupaus —teorian mukaan, yrityksella on kuitenkin hyvin térkead, etta se 16ytaa juuri ne
arvot, jotka resonoivat asiakkaan halujen ja tarpeiden kanssa. Naita haluja ja tarpeita voidaan
ainoastaan ymmartda silloin kun otetaan huomioon kaikki ne arvoulottuvuudet, jotka
vaikuttavat asiakkaan ostoprosessiin ja paatoksen tekoon. (Anderson ym. 2006). Tasta syysta
on myos tarkead, ettd Anvialla keskitytaan ottamaan huomioon myds muut arvoulottuvuudet,
jotka voidaan perustellusti ndhda vaikuttavat resonoivan asiakkaan halujen ja tarpeiden
kanssa. Arvolupauksen puutteellinen viestiminen tukee myds Holttisen (2014) ndkemysta
siitd, ettd vain 10 % yrityksista osaa kommunikoida arvolupauksensa asiakkaille siten, etta
se resonoi asiakkaan halujen ja tarpeiden kanssa.

5.2.1 Yrityksien ndkemys Kotitontun kohdeasiakkaasta

Seuraavaksi tarkastellaan Anvian ndkemysta heidan kohdeasiakkaastaan, joka Osterwaldin
ym. (2014) kuviossa jakautuu asiakkaan suorittamiin tehtéviin, jossa kontekstina on koti ja
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energianhallinta, seké asiakkaan kohtaamat haasteet ja hyodyt, jotka kuvailevat asiakkaan
kohtaamia huonoja lopputulemia, riskejé ja esteité liittyen asiakkaan suorittamiin tehtaviin,
mutta my6s niitd lopputulemia joita asiakkaat haluavat saavuttaa ja joista he ajattelevat
saavansa hyotya.

Kotitontun keskeinen asiakassegmentti on siis omakotitaloasujat, jotka pyrkivét ratkomaan
kotitaloudessaan energian hallinnan tehtévia ja ongelmia. Anvialla ja Therelld nahdaan, etta
asiakas kohtaa toiminnallisia ongelmia, kuten lammityskustannukset, energian saastaminen,
lammityslaitteiden toiminta, sekd saatdminen ja tastd seuraava kodin mukavuuden optimointi
(sisalampdtila).

Asiakas ei siis pysty saastamaan lammityskustannuksissa ilman lisatyota tai tinkimista
mukavuudesta ja joutuu ndkemadn vaivaa oman mukavuutensa eteen, mikali hén ei osaa
kayttdd  lammitysjarjestelméénsa  tehokkaasti.  Samalla  asiakas el  omalla
energiakayttaytymisellddn pysty vaikuttamaan ilmastonmuutokseen ja vihreisiin
elintapoihin. Asiakas voi olla myos tietdmaton siitd, ettd kayttdd lammitysjarjestelmadnsa
vaérin tai se ei toimi halutulla tavalla.

“Kotitontun tarkoituksena on juuri tarjota ratkaisua tallaisiin ongelmiin ja tehtaviin mita
asiakkaat kohtaa joka paiva. Tonttu tekee asiakkaalle saastdja ilman, ettd asiakkaan
tarvitsee tehda mitaan, hoitamalla lammitysjarjestelman saadon automaattisesti hinnan ja
saatilan muutosten mukaan, ottamalla huomioon myds ymparistoystavallisimmat
ajankohdat. (Theren myyntijohtaja)

On téarkeda huomioida, ettd asiakkaan kotonaan suorittamat tehtdvat eivat ole kaikki yhta
tarkeitd asiakkaalle. Jotkin teht&vistd ovat siis térkeita asiakkaille, koska niiden tekematta
jattamisesta voi olla vakavia seurauksia asiakkaalle. Toisaalta taas jotkin tehtévista saattavat
vain olla merkityksettomia, silla asiakas ei vain yksinkertaisesti ole kiinnostunut asiasta.
(Osterwalder ym. 2014.) Tasta syysté onkin tarkeda luokitella asiakkaan suorittamat tehtévat
siten miten niiden oletetaan olevan tarkeité asiakkaalle.

Anvialla siis ndhdaan, ettd asiakas pyrkii optimoimaan omia kustannuksiaan energian
kulutuksessa, mutta samalla my6s omassa mukavuudessaan. Namé edustavatkin juuri talous-
ja mukavuusarvoa, joita on tuotu myos vahvasti Anvian markkinointiviestinndssa esille.
Samalla kuitenkin emotionaaliset ja sosiaaliset arvot ovat ainakin markkinointiviestinnassa
jaaneet olemattomaan osaan. Anvialla ja Therelld tunnistetaan kuitenkin néiden merkitys,
silla he kuvailevat, etté asiakas pyrkii tyydyttdmaan emotionaalisia arvoja (tarpeita) saamalla
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hyvanolon tunteen tekemastaan valinnasta ja siitd, etta palvelu toimii luvatusti lisédmalla
asiakkaan saastod ja mukavuutta. MyOs sosiaaliset arvot tunnistetaan vaikuttavan
arvolupaukseen, silla asiantuntijat uskovat, ettd asiakas haluaa myds nayttaytya vastuullisena
javihreana kuluttajana esimerkiksi naapureilleen ja ystéavilleen.

"Kylld varmasti ndmdkin puolet asiakkaille merkitsevdt ja he nditd ajattelevat kdiyttdessddn
tuotetta. Ekana ne on kuitenkin kiinnostuneita Kotitontun ominaisuuksista ja saastoista.
Myohemmin kokemuksen mukaan kiinnostus laskee, jolloin sosiaalisuudella voitas ehka
kiinnostusta nostaa., eli et voisi vertailla muihin kuluttajiin ja omaan aikaisempaan
kéyttiytymiseen...” (Theren myyntijohtaja)

Kotitontun kéyttdjien suorittamat tehtdvat voidaankin siis jakaa kolmeen eri tyyppiin, jotka
ovat funktionaaliset, sosiaaliset ja emotionaaliset tehtavat eli asiakas pyrkii vahentdaméaén
energian kulutustaan ja optimoimaan mukavuuttaan, ndyttden samalla vastuulliselta ja
ympadristotietoiselta ystavilleen sekd naapureilleen ja saavat tdsta onnistumisen ja
hyvanolontunteita. Namé tehtavat kuvaavat my6s hyvin teoriassa kaytettyja
arvoulottuvuuksia, joiden kautta asiakkaat haluavat kokea arvolupauksen.

Mitk& ovat sitten asiakkaan kohtaamat haasteet ja “pédanséryt”, jotka estdvat asiakasta
saavuttamasta ndita arvoja/tehtdvia? Naitd ovat esimerkiksi, ei toivottu lopputulema tai
ongelma, kuten palvelun toimimattomuus halutulla tavalla. Asiakas saattaa myos kohdata
esteitd tehtdviensad suorittamiselle tai nahda riskeja esimerkiksi juuri palvelun kaytdssa.
(Osterwalder ym. 2014.)

Kotitontun suhteen padongelmiksi muodostuu asiakkaalla yrityksien mielesté juuri se, etta
asiakas ei pysty saastamaan kustannuksissa ja ei osaa kayttda lammitysjarjestelmaansa
oikein, jotta voisi optimoida mukavuutensa talossa tehden samalla sééstoa. Asiakkaat myds
maadrittelevat itselleen mika on heille arvokasta hyvinkin eri tavoilla, se voi olla niin rahassa,
ajassa kuin vaivassakin.

Yritykset olettavat myds, ettda asiakkaat nakevét riskeja Kotitontun kéyttamisessa, silla
palvelu edustaa uudenlaista tekniikkaa, joka eroaa merkittavésti vanhasta yksinkertaisesta
lammityksestd ja sdhkonkaytosta. Tahan liittyy myos ongelma sdhkoyhtion kanssa, silla
Anvia tarjoaa ainoaksi mahdollisuudeksi ottaa Kotitontun kanssa Pohjois-Karjalan sdhkon
sahkosopimuksen. Tama voi olla riskind asiakkaalle, kun he joutuvat vaihtamaan sahkon
myyntiyhtiota palvelun ottaessaan. Myds muut k&ytannot asiat kuten internetyhteys ja
tietoturva saattaa huolestuttaa asiakkaita ja tdten aiheuttaa paansdrkya asiakkaalle.



78

Kotitontun arvolupauksen realisoitumisen voi myds estda asiakkaan pieni saastopotentiaali,
internetyhteyden puuttuminen tai vaara lammitysmuoto.

”Kokemukseni mukaan osa asiakkaista ovat "laiskoja™ ja vaikka he voisivat saastaa, eivat
kuitenkaan viitsi ndhda vaivaa palvelun hankkimiseen. Tall6in ostaminen pitda tehda
mahdollisimman helpoksi ja houkuttelevaksi.” (Theren myyntijohtaja)

”Sahkoyhtion vaihtaminen on osoittautunut kompastuskiveksi silla Vaasan sahkd ei
edelleenkdan tarjoa porssihinnoiteltua sahkoa ja suomalaisethan nyt ei muutenkaan kauhean
herkasti ole vaihtamassa omaa paikallista ja turvallista sahkoyhtiétaan. (Anvia
tuotepaallikko)

Vastatakseen asiakkaan suorittamiin tehtaviin ja kohtaamiin haasteisiin arvolupauksen tulee
tarjota asiakkaalleen hyotyjd, jotka kuvaavat lopputulemia ja etuja, joita asiakkaat haluavat.
Néitd ovat muun muassa vaaditut, odotetut ja haaveillut hyddyt joita arvolupaus voi tarjota.
Hyotyihin siis lukeutuu funktionaaliset ja sosiaaliset hyodyt, positiiviset tunteet ja
kustannusséaastot. (Osterwalder ym. 2014.)

Asiakkaiden nahdéén tavoittelevan kaikista eniten taloudellisia hyotyjé eli kustannussaastoja
energianhallinnasta, myds mukavuuden saavuttaminen nahdaan tavoitelluksi hyodyksi
Kotitontussa. Vaadituissa hyodyissa eli hyddyt joita ilman palvelu ei toimi on luonnollisesti
oikea lammitysjarjestelma, mutta myds tietokone, alypuhelin ja tabletti, jonka asiakkaan
tdytyy omata saadakseen hyotya Kotitontusta. Odotettuihin hyo6tyihin taas voidaan katsoa
kuuluvan se, ettd palvelu toimii luvatusti ja laadukkaasti, néité ovat siis sdéstot ja mukavuus,
joita asiakkaiden odotetaan haluavan Kotitontulta.

" Asiakkaat on siis Kotitontun suhteen aika puhtaasti noiden sddstojen perdssa, eli miten he
voivat hallita paremmin sitd omaa energianhallintaa. Vasta sitten tulee mukaan nama
mukavuusaspektit, joihin voidaan lukea esimerkiksi turvallisuuspuoli ja miten kodista
saadaan juuri oikean lampdinen, haluttuun aikaan.” (Anvian tuotepaallikko)

Olisi kuitenkin hyvéa, ettd Kotitontun hyddyt rakentuisivat laajemmalle pohjalle kuin
pelkastaan saastojen ja mukavuuksien mahdollistamiseen, sill& vaikka ne toimivat Kotitontun
arvolupauksen karkena, tulisi arvolupaukselle rakentaa tukevampi pohja eri hyodyista, jotka
auttaisivat asiakasta ostopaatoksen tekemisessa. Naita hyotyja olisi esimerkiksi toivotut ja
odottamattomat hyodyt, joita asiakkaat eivat ehk& osaa toivoa tai pyytdd, mutta olisivat
positiivisesti yllattyneitd. Ottamalla ndm& huomioon Anvia pystyisi erottautumaan selkeésti
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Kilpailijoistaan ja mahdollistamaan asiakkailleen sellaista asiakasarvoa, joka sitouttaa
asiakkaan entista tiiviimmin yritykseen.

5.2.2 Kotitonttu myyntityon kohteena

Seuraavaksi tutkimuksessa késitellddn viela Anvian myynnin nékokulmaa Kotitontun
suhteen, joka rakentaa kokonaiskuvaa kohdeasiakkaasta ja tuo esiin mahdollisia kipupisteita
asiakkaan ostoprosessiin liittyen. Aineisto on keratty haastattelemalla Anvian
tuotepdallikkéa ja myyntineuvottelijaa, joka hoitaa Kotitonttuun liittyvat asiat Anvian
asiakaspalvelussa.

Myynnin nakdkulmasta tyypillinen asiakas on hyvin teknisesti valveutunut 30-60 vuotias
mieshenkil®, joka on hyvin kiinnostunut Kotitontun mahdollistamasta tekniikasta. Vaikka
asiakas olisikin teknisesti valveutunut, on Kkuitenkin heidan tietamys &lykkaista
energianhallinta palveluista hyvin vahéinen, joten myynnissa on panostettu siihen, etta
palvelusta tuodaan ymmérrettavalla tavalla Kotitontun toiminta esille. Optimaalinen asiakas
olisikin siis tekniikasta valveutunut mies, joka haluaa seurata tarkasti oman talon energian
kulutusta. Pelkastaan tdmakin jo tuottaa lisdarvoa asiakkaalle, kun han voi seurata
reaaliaikaisesti energian kulutusta kotitaloudessaan. Tama n&hdaan mahdollistavan
asiakasarvon, jolloin asiakas voi kertoa positiiviseen savyyn tuttavilleen Kotitontusta luoden
positiivista kuvaa Kotitontusta.

Asiakaspuhelut alkavat yleensa siitd, kun Anvialta soitetaan asiakkaalle, sill& paasaantoisesti
asiakkaat jattavat Kotitontun internetsivujen kautta yhteydenottopyynnon. Harva asiakas siis
itse aktiivisesti soittaa suoraan Anvian asiakaspalveluun. Kummatkaan Anvian
tuotepdallikkdé tai myyntineuvottelija eivdat osaa sanoa mitka markkinointitoimenpiteet
ohjaavat asiakkaita Kotitontun internetsivuille, josta yhteydenottopyynnot tulevat.

" Asiakkaita on kuitenkin ddrilaidasta toiseen, suurin osa ei tiedd asiasta mitdcdn jolloin niille
pitaa sitten selittdd enemman ja jotkut on taas todella valveutuneita asian suhteen ja ovat
ehkd kdyttineet jo jonkinlaisia ratkaisuja ja ovat nyt kiinnostuneita Kotitontusta.” (Anvian
myyntineuvottelija)
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”Jos olemme jotain markkinointitoimenpiteita tehty, jossa on mainostettu sivustoa niin
asiakkaita paatyy sinne, mutta esimerkiksi hakukoneoptimointia ei ole tehty, ettd nakyisimme
Googlessa ja ei sinne sivulle asiakkaita ole sitten I6ytynyt... ” (Anvian tuotepaallikko)

Myo6s myynnissa argumentoidaan vahvasti juuri taloudellisten arvojen puolesta, silla tdmé
nahdaan tarkeimmaéksi asiaksi jolla houkutella asiakas kiinnostumaan palvelusta. Taustalla
tuodaan myds muita arvoja esille, jotka arvellaan vaikuttavan asiakkaan paéatéksen tekoon.
Tama myos riippuu asiakkaan sukupuolesta, silla naisille voidaan tuoda paremmin esiin
emotionaalisia arvoja kuin mitd miehille. Myyntipuheluissa pyritaan selvittdmaan asiakkaan
haluja ja ndiden perusteella tuodaan niitd arvoja esille, jotka voidaan nahda olevan
merkityksellisid asiakkaille. Tamé huomio tukee myds arvoulottuvuus ja arvolupausteoriaa,
jossa arvoulottuvuudet nadhdaan linkittyvan paallekkéin ja vaikuttavan eri henkildihin eri
tavalla (Pihlstrom & Brush, 2008.) Myo6s kulutustutkimuksen mukaan asiakkaat etsivat
symbolisten merkitysten ja hyotyjen lisdaksi myods erityyppisia arvoja yrityksen
arvolupauksesta, kuten esimerkiksi hedonistisia kokemuksia, emotionaalisia, funktionaalisia
ja taloudellisia hyotyja ja arvoja. (Woodall 2003; Woodruff 1997). Taten on tarkeéd, etta
Anvian asiakaspalvelussa pyritddn tuomaan asiakkaalle esille naita arvoja, jotka vaikuttavat
asiakkaan  paatoksentekoprosessiin.  Vaikka  arvoulottuvuuksia  tuodaan  esille
myyntipuheluiden aikana tukemaan asiakkaan péaatoksentekoprosessia ja asiakas nayttaa
kiinnostuneelta Kotitontun suhteen, jaa ostopaatds kuitenkin usein puhelimessa tekematta.
Tahan ei osata kuitenkaan sanoa syyta missa myynnin loppuunsaattaminen ontuu.

Tama liittynee osaksi suurempaa ongelmaa, joka Anvialla on. He eivédt ole saaneet
ydinalueeltaan eli Pohjanmaalta juurikaan asiakkaita kiinnostumaan Kotitontusta. Tahan
liittynee ne haasteet ja riskit, joita asiakas kokee, kuten uudenlaisen palvelun omaksuminen,
séahkdyhtion vaihtaminen ja markkinointiviestinnan puutteellisuus.

“Meiddin omat asiakkaat eivdt ole olleet tasta palvelusta juurikaan kiinnostuneita.. Mina
luulen ettd meidan mainonta ja markkinointi on ollut huonoa, silla ne eivat kerro asiakkaalle
oikeastaan mitdcdn, turhan plane and simple...” (Anvian myyntineuvottelija)

Kotitontun hinnoittelu ndhd&&n kuitenkin olevan hyvalla tasolla nyt, silla aikaisemmin
asiakkaat kokivat palvelun hinnan liian korkeaksi, silla heiddn piti maksaa suurempaa
kuukausimaksua. Nyt kuukausimaksu on pienempi ja laitteistosta maksetaan kiinted summa,
joka on osoittautunut hyvéksi, taten hinnoittelun ei pitdisi olla este kiinnostukselle.
Aikaisemmassa haastattelussa Anvian markkinointipaallikon kanssa esitettiin kysymys
vaihtoehtoisesta hinnoittelusta, jossa asiakas hyvaksyisi kohdennetun markkinoinnin
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Kotitontun kayttoliittymassa edullisempaa kuukausimaksua vastaan. Tahan Kkuitenkin
suhtauduttiin hyvin varauksellisesti.

”Jos puhutaan nyt siita, etta isketaan kiinni kodin sydameen, niin en uskaltaisi paastaa sinne
mitdan mainoksia, ihan tietoturvasyistakin. Se on kuitenkin hyvin henkilékohtainen alue ja
riskialtis alue...” (Anvian tuotepaallikko)

”Olen joo samaa mielta ja senkin takia, ettd volyymit ovat aika pienet, jotta voitas pitda
uskottavana mainoskanavana ja enkd haluisi léhted asiakkaan kayttokokemusta
heikentamaan.  Korkeintaan  voitas omia lisdpalveluita — mainostaa”  (Anvian
markkinointipaallikko)

5.3 Kotitonttua kéyttavien asiakkaiden haastattelut

Seuraavaksi tuloksista kasitellaan asiakashaastattelut, jotka ovat jaettu asiakkaille esitettyjen
teemojen mukaisesti. Ensimméinen teema “asiakkaan ostoprosessi” antaa hyvén rungon ja
pohjan kahdelle muulle Kkasiteltavalle teemalle, silla se kuvaa asiakkaan
paatoksentekoprosessia alusta alkaen nykyhetkeen asti, jolloin tutkimuksessa kyetaan
ymmartamaan kokonaiskuvaa asiakasarvosta, seka arvoulottuvuuksien muodostumisesta ja
antaa mahdollisuuden syventyd siihen miten asiakkaat todella nédkevat Kotitontun
arvolupauksen. Mikaéli tarkastelu keskittyisi pelkdstaan asiakastyytyvaisyyteen, olisi fokus
ainoastaan ostoprosessin paatoksen jalkeisissa tapahtumissa. Taten asiakasarvon kokemisen
vuoksi onkin siis tarkead huomioida myds vaiheet ennen varsinaista ostopaatosta. (Sweeney
& Soutar, 2001).

5.3.1 Kotitonttua kayttavan asiakkaan ostokayttaytyminen

Haastateltavien ostoprosessia l&hdettiin haastattelussa selvittdmaan ostopéétosteoriaa
mukaillen eli tarpeen tunnistamisesta. Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd perimmaéinen tarve
palvelulle on sahkon s&é&staminen, mutta myo6s kiinnostus uutta tekniikkaa kohtaan ja sen
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tuomiin mahdollisuuksiin, kuten reaaliaikaiseen seurantaan. T&mé on hyvin ymmarrettavaa,
ettd taloudelliset syyt ovat térkeind haastateltaville, silla haastateltavien sahkdnkulutus
vuodessa vaihteli 8 000-30 000 kWh:n vélillg, joka tekee noin 1 000-3 000€ kulut vuodessa
kotitaloudelle. Suomalainen kotitalous, jonka lammitysjarjestelmd perustuu sahkon
kayttoon, kuluttaa jopa 60 % sahkonkaytosta asunnon lammitykseen. (TEM, 2013). Kaikki
haastateltavat myds kertoivat, ettd he ovat kayttdneet paljon ajatustydta eri
lammitysratkaisujen miettimiseen, silld se on iso taloudellinen merkitys haastateltavien
kotitaloudessa.

“"Mahdollisuus sddstdd on se pddllimmdinen syy. Kulutus on ollut 28 000 kWh ja olen nyt
paassyt alle 20 000 kWh, osaksi just sen Kotitontun ansiosta. Olen kuitenkin aina ollut

hereilla néiden suhteen ja nykyiseenkin kotiin olen miettinyt asiat eristyksistd ldhtien.’
(Haastateltava 2, jatkossa H2).

“Haluan tietenkin niitd sddstojd tavoitella ja ennen kaikkea silld tavalla ettei minun tarvitse

olla jatkuvasti seuraamassa itse vaan, ettd laite tekee sen minun puolestani.” (HT7).

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin miten he olivat etsineet tietoa eri energianhallinta
palveluista ja mista he olivat kuulleet Kotitontusta. Tassé kohtaa on tarkea huomioida, etta
haastateltavat henkil6t koostuivat padosin referenssiasiakkaista, silla haastateltavista kaksi
on Anvialla tdissé, toiset kaksi ovat Theren myyntijohtajan tuttavia ja kaksi Pohjois-Karjalan
séhkon asiakkaita ja vain yksi haastateltavista on varsinainen Anvian asiakas, joka on ottanut
palvelun markkinointi ja myyntitoimenpiteiden ansiosta. Taten aineisto ei vastaa perinteista
asiakasta taydellisesti, silla referenssiasiakkaat eivat ole maksaneet taytta hintaa palvelusta,
joka haastatteluiden perusteella oli merkittavd tekija ostopaatoksen tekemisessa. Tata
puutetta haastatteluissa kuitenkin korjattiin silld, ettd haastateltavilta kysyttiin miten he
toimisivat tilanteessa, jossa palvelusta pitdisi maksaa normaali hinta. Tama antaa
suuntaviivoja sille miten haastateltavat oikeasti toimisivat Kotitonttuun liittyvén
ostopaatoksen kanssa.

Haastateltavat 1-4 & 7 olivat siis kuulleet Kotitontusta yrityksien siséisten linjojen kautta.
Taten yksikddn ndistd haastateltavista ei juurikaan etsinyt erikseen tietoa ostopéaatoksen
tueksi. Haastateltavat kokivat, ettei heille koidu riskid eik& kustannuksia palvelun
kayttoonottamisesta. Haastatteluissa kdvi myos ilmi, ettd Kotitontusta ei ollut saatavilla
juurikaan tietoa palvelun uutuudesta johtuen.
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”En etsinyt muutenkaan tietoa tontusta, silld luotin suoraan Anvian antamaan lupaukseen ja
tyokavereiden sanaan. Lanseerauksen alussa, tieto ei kuitenkaan ollut kattavaa Tontun

kéytostd. Painotus oli muistaakseni spot sdhkdssd.”(H1).

Haastatteluiden ainoa varsinainen asiakas oli alun perin kuullut Theresta yrityksena ja tata
kautta kiinnostunut palvelun ideasta. Haastateltava kuitenkin kertoi, ettd han ei I0ytanyt
tietoa mistaan liittyen kyseiseen palveluun vaikka oli kysellyt tutuiltaan ja etsinyt tietoa
internetistd. Kotitontusta haastateltava kuuli vasta Anvian asiakaskirjeestd, jolloin han oli
osannut soittaa suoraan Anvian asiakaspalveluun ja saanut lisatietoa palvelusta. Myds PKS:n
puolen haastateltavat olivat saaneet ensi kosketuksen Kotitonttuun PKS:n
sédhkodpostimainonnan kautta. Haastateltavat my6s kertoivat Kotitontusta tarjotun
informaation olleen varsin ymmarrettavaa.

“Tieto tontusta oli aika helposti ymmdrrettdvdd ja ma sitten soitin vield varmuuden vuoksi
Anvialle joka vakuutti sitten minut. Paatosta helpotti myés, kun sain 3kk ilmaiseksi palvelun
kdaytostd.” (H5)

Kysyttédessd miten haastateltavat toimisi, mikali palvelusta pitaisi maksaa sen normaalit
kustannukset (noin 500 - 600€) vastaukset muuttuivat selvésti. Haastateltavat 4 ja 6 kertoivat,
ettd kyseisen hintaluokan ostopaatdsta tehtéessa, tulisi mietittyd hyddyt ja haitat tarkasti
ennen varsinaista paatosta, seka etsia tietoa eri lahteista.

”Netti, google on ystavani. Kylla mina netissa kayn eri kaupoissa ja oli mika tahansa laite,
niin ensin etsin tuotteen, sitten vertaan hintoja ja katson kotimaisuutta. Toisaalta minun mies
varmaan olisi sitten sellainen, etta se vaan ottaisi tdman, jos katsoisi hyvaksi.” (H4)

”Onhan se iso summa, jos alkaisi investoimaan. Jos nyt kysyttaisiin uudestaan, niin tekisin
vertailua missa ajassa tulisi sadstod. Vaikea sanoa nyt tuleeko saastoa. Kylla aina hinta-
laatusuhdetta katson, jos tekee kalliin hankinnan, on hyva tehda vertailua. Netista
nykysillaan 16ytaa, esimerkiksi tekniikan maailma arvosteluja, paljon kuluttuja-sivuja missa
voi vertailla ja sellaisista tykk&an tosi paljon. Ei minua itse muiden kokemuksen kiinnosta,
haluan puolueettoman arvostelun.” (H6)

Haastateltavien vastaukset noudattelevat hyvin ostopééatosprosessin taloudellista ndkemysta,
jossa asiakas toimii rationaalisena paatoksentekijand ja vertailee hyotyjen ja haittojen
suhdetta ennen péatokset tekemistd. (Solomon 2009: 351). Erés haastateltavista kuitenkin
mainitsi, ettd hdnen miehensa ostopdatds voi olla myds hyvin impulsiivinen. Tatd tukee
osaltaan arvoulottuvuusteoria, jossa asiakas voi olla yhtd hyvin utilitaristinen kuin
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hedonistinenkin kuluttaja, joka ei tee paatoksid pelkastaan rationaalisuuteen nojaten.
(Sweeney & Soutar 2001). Arvolupausteorian mukaan asiakkaat siis arvioivat jo ennen
varsinaista ostopaatoksen tekoa miten he voivat integroida arvolupauksen osaksi omia
kaytettavia resurssejaan. (Holttinen 2014).

Ostoprosessia tarkasteltaessa on myds otettava huomioon, ettd asiakkaat joutuvat vaihtamaan
sahkénmyyntiyhtitté ottaessaan Kotitontun kotiinsa. Anvian ja tutkijan omien kokemuksien
perusteella asiakkaat ovat vastahakoisia sahkdyhtion vaihtamiseen, koska ovat yleensa
tottuneet asioimaan paikallisen sdhkoyhtionsa kanssa. Tétd tukee myds energiaviraston
nakemys, jonka mukaan joka kymmenes suomalaisista on valmis vaihtamaan sahkoyhtitta.
(YLE 2014). Haastattelujen perusteella kuitenkin ainoastaan yksi haastateltavista kertoi, etta
olisi halunnut pysya entisessa sahkénmyyntiyhtiossa. Loput haastateltavat, ketkd olivat
vaihtaneet yhtiotd, eivdat nahneet titd ongelmallisena. Haastateltaville térkeda oli, etta
sédhkdsopimus on edullinen ja ei aiheuta vaivaa. Vaivattomuus nahtiin kuitenkin karsivéan
siitd, ettd yhtiota vaihtamalla joutuu vastaanottamaan kaksi séhkdlaskua verkkoyhtiolta ja
myyntiyhtiolta, josta aiheutuu lisdvaivaa. Samalla todellisia kustannuksia ja hyotyja on
hieman hankalampi saada esille kéyttdessa Kotitonttua.

”Olen verrannut jos vaihtaisi PKS:n johonkin muuhun, mutta aika nihkedisti sitd lihtee 40€
perdssa vaihtamaan mitaan. En jaksa nahda vaivaa, pitdisi olla iso ero jotta viitsisi. Saasto
ja vaiva ei kohtaa. Muutaman kympin saastolla ei ole merkitysta, voin jattaa myos lltalehdet
ostamatta. Muilla ratkaisuilla voi tehdd enemmdn sddstojd.”’(H6)

"Eipd se ollut ongelma vaihtaa sdhkoyhtiotd, minun mielestd ainoa haitta ja vaiva on kaksi
laskua eri yhti6ilta, vaikea seurata todellisia kustannuksia siis. Olisin kylla ottanut Vaasan
sahkolta, jos mahdollista juuri laskun takia. Olisi tuntunut vaan helpommalta hahmottaa ne
kokonaiskustannukset. ”(H5)

Se, mika nayttaisi ratkaisevan ostopaatoksen Kotitontun suhteen, on riittdvan informaation
tarjoaminen asiakkaan ostopaatoksen tueksi, silla palvelun kéyttoonoton kustannukset ovat
haastatteluiden perusteella sen verran suuret, ettd asiakkaat mitd ilmeisemmin laskevat
tarkkaan saatavat hyddyt ennen kuin tekevat varsinaisen ostopdatoksen. Tietenkin myos
erindiset kampanjat voivat vaikuttaa edesauttavana tekijand ostopaatokseen, sek&
sahkonmyyntiyhtion vaihtaminen, kuten vastaukset osoittavat. Kuitenkin tukemalla asiakasta
antamalla relevanttia tietoa palvelusta ja vaihtoehdoista, voidaan ostoprosessiin vaikuttaa
myonteisesti.
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Ostoprosessiin kuuluu myos térkednd osana ostopaatoksen jalkeinen vaihe, jossa asiakas
ottaa tuotteen ja/tai palvelun kayttoon, jolloin asiakasarvolla on mahdollisuus realisoitua
asiakkaalle.(Gronroos & Gummerus 2014). Tamén takia haastateltavilta kysyttiin itse
Kotitontun asennuksesta, jossa asentaja tuli kotiin asentamaan palvelun kéyttokuntoon ja
opastamaan tdman kéayttéonotossa. Tama on tarked vaihe, silld asennus ja palvelun
kayttoonotto maarittavat hyvin pitkélti sen, miten asiakas kokee arvolupauksen ja siita
realisoituvan asiakasarvon.

Haastateltavilta kysyttiin asennuksesta yleisesti, miten se meni, osasiko asentaja vastata
kysymyksiin ja opastaa palvelun kaytdssa. Paasaantdisesti asennus néhtiin onnistuneena ja
asentajat olivat ammattitaitoisesti vastanneet haastateltavien kysymyksiin ja opastaneet
riittavasti kayttéonotossa. Poikkeuksena oli kuitenkin yksi haastateltava PKS:n puolelta, joka
oli erittdin tyytymatdn asentajien suoritukseen, silla haastateltavan mukaan asentajat eivat
opastanee hanelle kayttoonottoa eivatka selittaneet tarkemmin mitd muokkauksia tekevat
lammitysjarjestelmaan.

"Tdssd ne miehet pyorivit ja laittoivat laitteet seinddn, antoivat kirjalliset ohjeet ja ldhtivdit.
Tama oli se katteettomin lupaus, kun en saanut PKS:Ita tai mistddn muualtakaan apua tdhan
vaikka soitinkin, enka verkostakaan l6ytanyt apua. Jos tallaiseen kokeiluun pyydetéan, niin
minun mielestd tihdn olisi kuulunut kunnon neuvonta kddestd pitden... Se ois ratkassu tosi
paljon tassa palvelussa, mutta kun en saanut aktiivista neuvomista niin en kayttanyt
Kotitonttua sitten... ” (H7)

Tassa asennuksen epdonnistumisen taustalla saattoi vaikuttaa se, ettd asentajat joutuivat
kayttdmadn huomattavasti aikaa palvelun asentamiseen, silld haastateltavalla oli normaalia
monimutkaisempi varaava vesikiertoinen lammitysjarjestelma. Palvelu kuitenkin saatiin
toimintakuntoon, mutta palvelun kéayttéonoton opastus jai kéytdnnossd kokonaan pois,
jolloin haastateltava, joka on eldkeldinen, ei itse kyennyt ottamaan palvelua téysin
kayttoonsa.

Tama on hyva esimerkKi siitd kuinka tarkeda on opastaa asiakas palvelunkayttéon, silld ilman
opastusta asiakas ei valttaméattd osaa hyodyntad palvelun taytta potentiaalia, jolloin myds
arvolupaus ei tayta odotuksia ja samalla syntyy pahimmillaan negatiivista asiakasarvoa, joka
voi kumuloitua huonona asiakaspalautteena. Samalla menetetddn mahdollisuudet saada
asiakas kertomaan positiiviseen savyyn palvelusta esimerkiksi tuttavilleen. Asiakasarvoa voi
siis my6s heikentdd negatiivisilla paatoksilla ja toimenpiteilld, kuten edelld on osoitettu.
(Echeverri & Skalen 2011). Jalkeenpain kyseisessa haastattelussa kavi vield ilmi, etta
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haastateltava yllapitda Joensuussa jérjestod vanhoille ihmisille, jossa erikseen opetetaan
teknologioiden, kuten dalypuhelimien ja tietokoneiden kéyttamistd. Tdsséd tapauksessa
haastateltavaa vodaan pitdd erdanlaisena mielipidejohtajana, joka pystyisi halutessaan
vaikuttamaan useaan muuhunkin henkil6dn. Téassa kyseisessa tapauksessa menetettiin siis
lisamyynnin mahdollisuudet varsin potentiaalisen asiakassegmentin osalta, joka olisi voinut
olla Kotitontun kohderyhmaa.

”Olisin hyvinkin voinut ottaa timdn palvelun puheenaiheeksi jarjestoni kanssa. Nailla
perusteilla en kuitenkaan todellakaan l&ahde suosittelemaan kenellekaan. Ei pelkka laite riita,
vaikka kuinka teknofriikille sitd myy, se ei riitd, koska siina ei paase lahellekaan tavoitteisiin
kun jatetaan laite kaappiin pydrimaan kayttamattémana... ”(H7).

Yleisesti palvelun kayttdonoton yhteydessa haastateltavat siirtyivat puhumaan itse
kayttoliittymasta, joka naytteleekin tarkeda osaa Kotitontun arvolupauksen kokemisessa,
silla kayttoliittymén kautta asiakas kéayttaa kaikkia toimintoja palveluun liittyen. Suurin osa
haastateltavista (6/7) olivat siis tyytyvaisia palvelun kayton opastukseen ja nékivét
kayttoonoton helppona itselleen. Syvennyttdessd kayttoliittyman kayttokokemukseen,
enemmistd haastateltavista nédkivét, ettd liittyméa tarjoaa hyvin perustiedot muun muassa
kulutuksista ja sahkodn hinnan vaihteluista. Kayttoliittyma nahtiin myos varsin selkedna ja
visuaalisesti keskivertona kokonaisuutena.

Haastateltavat, jotka antoivat itsestddn kuvan teknisesti orientoituneena, toivat kuitenkin
vahvasti esille sitd, ettd tarkempaa informaatiota ei saanut jarjestelméasta jarkevésti ulos ja
erédadn haastateltavan mielestd ulos saatu tieto saattoi olla muutenkin virheellistd. N&issa
tapauksissa haastateltavat kertoivat turvautuneensa PKS:n palveluihin, joista haastatteluiden
perusteella sai sellaisen kuvan, ettd PKS:n palvelun kautta haastateltavat saivat haluamansa
tiedon ulos ymmarrettdvassd muodossa. Toisaalta myds ei-tekniset haastateltavat kertoivat,
ettd haluaisivat saada selville, onko palvelu tuottanut oikeasti hyotya. Erdskin haastateltava
kertoli, ettei osaa sanoa, onko tullut mitdan saastdja Kotitontusta vaikka on kayttanyt palvelua
jo vuoden. Haastateltava kertoi, ettd kun tieto ei ole selkeésti koottuna, ei hdn jaksa sité itse
alkaa selvittdmé&an sen enempdd. Onkin siis mielenkiintoista huomata, ettd vaikka
haastateltavat kayttdvat samaa palvelua, eivat osa haastateltavista saa tarpeeksi informaatiota
palvelusta, kun taas toiset saavat.

“Kylla se liittymd& on ihan selked, oikeastaan min& olen yrittéanyt ottaa dataa ulos mutta se
oli vahan sekavaa semmoinen ihan niin kuin raaka datatieto. Kotitontusta saa kyll& se datan,
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mutta se ei nayta sitd oikein, siind on haikkaa. PKS:Ita se tulee hyvin ja sen takia en ole
kayttéanyt tontun dataa. Katson vaan niita kayria ja pylvditd sieltd.” (H5)

“Ei tdma mikaan iPhone ole. Aika insinddrimainen. Kylla sité pystyy kayttaa, mutta ei siina
samanlaista logiikkaa ole. Vahan samanlainen kompastuskivi kuin Nokiallakin. Helpompikin
se voisi olla.” (H3)

On mielenkiintoista huomata, ettd osa haastateltavista oli hyvin selvilla kayttoliittyman
tarjoamista mahdollisuuksista, mutta osa taas oli taysin tietdmaton siitd toiko Kotitonttu
séastoja asiakkaalle. Osterwalderin (2014) arvolupausmallin mukaan yrityksella on eri tasoja
joiden pitad tayttyd, jotta asiakasarvoa voi muodostua asiakkaalle. Téssa tapauksessa
palvelun kayttoliittyma tekee sen minka luvataan, mutta jaa siihen. Se ei ylita asiakkaan
odotuksia palvelusta vaan tayttda ne mita asiakas odottaa palvelulta. Esimerkiksi yksikaan
haastateltavista ei kommentoinut kéayttoliittymaa erityisen hienoksi ja kayttajaystavalliseksi.
He kuvailivat kéyttoliittymén olevan “ihan ok™ ja “’kiva”. Tédssd olisikin mahdollisuutena
keskittya juuri asiakaslahtdisesti siihen, mitd asiakkaat haluavat palvelulta. Nayttava
visuaalisuus yhdistettyna helposti saatavaan ja kattavaan informaatioon Kotitontusta voisi
olla tallainen tekija, joka saisi aikaan wow-efektin asiakkaalle eli ylittdisi taman odotukset.
Anvia ja ennen kaikkea There voisi nditd muutoksia tekemélld mahdollistaa paremman
asiakasarvon asiakkaalle. Samalla herdd myos kysymys, ettd onko asennuksen yhteydessa
tehtdva opastus sittenkaan kattava sellaisille henkil6ille, jotka eivat ole teknisesti
orientoituneita kayttajia?

Toinen huomio mika vastauksista nousee esiin ja tukee kulutuskayttaytymisen ja
arvonluonnin teorioita on se, ettd vaikka Anvia ja There on maaritellyt selkeédn
kohdesegmentin, on tdssékin segmentissd selkedéd heterogeenisyytta asiakkaiden suhteen.
Osa asiakkaista selkedsti haluaa saada helposti ja mukavasti tiedon ulos palvelusta
vahvistamaan omaa paatostaan palvelun kdyttéonotosta, toisaalta taas osa asiakkaista ovat
hyvin teknisesti orientoituneita ja utilitaristisia kuluttajia, jotka viitsivat nahda aikaa ja vaivaa
selvittadkseen tuoko Kotitonttu luvattuja saastoja. Arvolupausteorian mukaisesti (Holttinen,
2014) asiakkaat kayttavat omia resurssejaan kontekstin mukaan, joka tdssé tapauksessa
voidaan katsoa olevan asiakkaan tietotaito teknisisté palveluista ja viitselidisyys ndhda vaivaa
tiedon selvittdmisestd. Onkin siis tarkedd, ettd yrityksessa keskitytddn palvelemaan
monenlaisia asiakkaita ja keskitytd&n niihin arvoihin, jotka merkitsevat ja puhuttelevat
asiakasta.
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Lopuksi haastateltavilta kysyttiin viela mahdollisista ongelmatilanteista joita mahdollisesti
oli esiintynyt kdyton aikana ja miten he olivat hakeneet/saaneet apua Anvialta. Léhes kaikilla
haastateltavilla oli ollut yksittaisia teknisid ongelmia, joskin varsin pienia ja kaikki ilmoittivat
saaneet hyvaa ja nopeaa asiakaspalvelua Anvialta tai PKS:Ita. Yksi tekninen ongelma esiintyi
kuitenkin useammalla haastateltavalla, joka oli palvelun tuotteeseen liittyva pattereiden
tyhjeneminen, josta asiakkaat eivat olleet tietoisia etukdteen ja eivat osanneet paikantaa missa
patterit olivat, jotta olisivat saaneet naméa vaihdettua. Haastatteluiden perusteella apu on
kuitenkin l6ytynyt hyvin Anvialta ja kaikki sitd hakeneet olivat tyytyvaisid Anvian
asiakaspalveluun.

”Pattereista niin en ollut tietoinen, etta tallaisia on ja niista ei kerrottu missaan, oletin siis
etta kaikki toimisi sahkolla kun on verkossa kiinni. Nyt kuitenkin homma pelittédd kun sain
avun Anvialta.” (H5)

Yhteenvetona ensimmadisesta teemasta voidaan péaatelld, ettd haastatellut Kotitontun
kayttdjat voidaan lukea kuuluvan kulutusteoriassa kasiteltyyn rationaalisiin kuluttajiin, jotka
punnitsevat hydtyjen ja haittojen suhdetta ennen ostopadtoksen tekoa. Haastateltavat
koostuivat siis padosin referenssiasiakkaista ja taten eivat kuvasta taysin normaalia asiakasta,
kuitenkin haastatteluissa tuli ilmi, ettd tehdessddn kyseisen hintaluokkaan kohdistuvia
paatdksia, haastateltavat kéyttdisivat aikaansa informaation etsintddn eri kanavista
ostopaatoksen tueksi. Talloin asiakkaat voidaan katsoa kuuluvan laajan ongelmanratkaisu
kayttdytymisen segmenttiin, silld Kotitonttu ndhdaan haastateltavien mukaan yksittaisena
ostopaatoksend, joka vaatii normaalia enemmaéan sitoutumista. Vaikka perinteinen
kulutusteoria ehdottaa rationaalisen kuluttajan kohdalla yrityksen keskittymista kuluttajan
informaation omaksuntaan ja hyddyntamiseen, tulee mielestani yrityksen keskittya yhtélailla
my0s ostopaatdsprosessin muihinkin vaiheisiin, silla kuten haastatteluissa kévi ilmi,
laiminlyomalla Kotitontun asennus ja kéyttoonoton opastus, voi yritys menettad taysin
asiakkaansa, jolla voi olla jopa kertaantuvia vaikutuksia. Onkin siis tarkead, ettd Anvia
keskittyy ostopaatdsprosessin kaikkiin vaiheisiin ja tukee asiakasta paatoksenteossa
vahvistamalla niitd arvoja, jotka asiakas kokee tarpeelliseksi ja pystyy integroimaan
arvolupauksen osaksi asiakkaan omia resursseja. Arvolupauksen on myds kyettavé
ylittdimadn asiakkaan odotukset palvelusta mahdollistaakseen erinomaisen asiakasarvon
syntymisen.
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5.3.2 Asiakkaan arvonluonti ja Kotitontun koettu arvolupaus

Seuraavaksi syvennytaan ostopéatoksen jalkeisiin vaiheisiin, jossa pyritaan kartoittamaan
asiakkaan arvonluontia ja koettua arvolupausta, kun Kotitonttu on otettu jo kéyttoon.
Ensimmaisend haastateltavilta kysyttiin minkalaisia haasteita ja ongelmia he kohtaavat
arjessaan ja mihin he haluavat Kotitontun tuovan apua. Haastatteluiden perusteella ja kuten
aikaisemminkin todettiin, ydinasiaksi muodostuu lammitysratkaisun pohdinta eli mika on
paras ratkaisu lammittdmaan talo. Lammitysratkaisun suhteen haastateltavat olivat
luonnollisesti tehneet paatokset jo aikaisemmin, joten keskustelu siirtyi siihen kuinka paljon
ja mihin sita sahkoa kuluu. Tama nayttaytyi selkeimmaksi haasteeksi, silla haastateltavat
selkeésti tiedostivat, ettd heillda kuluu paljon sahkoa kotitaloudessaan, mutta tiesivat vain
hyvin summittaisesti mihin ja milloin séhkda kulutetaan.

"Kylld mind aikaisemminkin olen miettinyt, ettd mita laitteet kuluttaa, mutta ollut vaikeaa
sanoa mitd kuluttaa mitakin, kun ei nde reaaliajassa vaikka Vaasan sahkolla naki
takautuvasti mita on kulunut eika sita niin tarkkaan laskusta tule katsottua.” (H5)

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin siitd minkalaisia hyotyja he tavoittelevat Kotitontun
kaytolta. Vastauksissa nousi esiin kaksi kantavaa hyotya, jotka olivat taloudellisuus ja
mukavuus. Haastateltavat kertoivat, ettd haluavat Kotitontulta juuri séastdja sahkolaskuihin
eli taloudellinen arvo nousi ensisijaisesti esille haastatteluissa hyddyista kysyttdessa. Myds
mukavuusarvo nousi esille selvasti, vaikka kaikki asiakkaat eivat osanneet tunnistaa taté
itselleen mukavuusarvoksi vaan he liittivat hyodyt vahvasti taloudellisen arvon puolelle.
Haastateltavat kuitenkin kertoivat, ettd on miellyttavdd nahda ja seurata helposti omia
kulutuksiaan kotona. Eras haastateltava myos kertoi, ettd mukavuutta tuo myds se kun ei itse
tarvitse huolehtia séhkdnkulutuksesta vaan palvelu optimoi sen hdnen puolestaan. Samalla
haastateltavat kertoivat, ettd Kotitonttu tekee tietoiseksi omasta séhkonkulutuksesta, miké
nahtiin paasaantoisesti positiivisena asiana.

"Taloudellisuus on tdssd se ainoa tavoiteltu hyéty, mutta myos mukavuus koska en halua itse

murehtia miten voisin olla sddstdmdssd kokoajan.” (H7)

"Niikee kaikkien mahdollisten kulutuksen ja kiinnittdd niiden tasoon huomion. Tekee siis
tietoiseksi mihin sahkoda kuluu, kun aikaisemmin olen seurannut vain sahkodlaskun kanssa
kuinka paljon kuluu.” (H2)
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Haastateltavat keskittyvat siis varsin tarkasti taloudellisen hyddyn seuraamiseen, silla se
nayttdd heille olevan Kaotitontun arvolupauksessa erittdin tarked elementti. On
mielenkiintoista kuitenkin huomata, ettd kaikki asiakkaat eivat yhdistd mukavuusarvoa
valttamatta ollenkaan palvelunkéyttoon. Haastateltavat kuitenkin kertoivat, kuinka
mieleké&sté on seurata reaaliajassa omaa kulutustaan ja kuinka helppoa se on. Mukavuusarvo
saattaakin siis toimia piilevdnd arvona, joka nousee asiakkaalla ehka esiin palvelua
kaytettdessd. Toinen huomio mukavuusarvosta on se, ettd haastateltavat eivat maininneet
kodin lampotilaa mukavuusarvoksi vaikka tdma ndhdéan Anvialla ja Therelld yhtena
merkittdvana tekijand. Tama voi kuitenkin johtua siitd, ettd haastateltavat kayttivat oljy- ja/tai
varaavaa vesikiertoista lammitysjarjestelmad, jossa lampdtilaa ei voida optimoida niin
helposti kuin verrattuna suoralla sdhkolla lammitettavaan omakotitaloon.

Haastateltavat nakevait siis arvokkaana juuri rahan saastamisen, mutta myds ajan ja vaivan
séastd nédhdaan arvokkaana. Arvolupauskirjallisuudessa nama merkitykset vaikuttavat siis
selkeésti arvolupaukseen ja sen kokemiseen, silla asiakkaat hakevat juuri funktionaalisia,
emotionaalisia ja taloudellisia arvoja arvolupauksesta. (Woodall, 2003; Woodruff 1997).
Teoria néayttaisi pitavan paikkaansa sen suhteen, etta arvoulottuvuuksilla on vaikuttava tekija
arvolupauksen kokemisessa. Vastauksien perusteella voidaan ndhdé, ettda haastateltavat
todella hakevat arvoulottuvuuksien kautta merkityksia arvolupaukselle.

Keskusteltaessa palvelun hinnoittelusta referenssiasiakkaat olivat luonnollisesti tyytyvaisia
siihen, silld heidan ei tarvinnut maksaa itse laitteista mitdén, ainoastaan kiintean
kuukausittaisen maksun. Anvian varsinainen asiakas kertoi, ettd laitteet tuntuivat arvokkailta
ostohetkelld, mutta jalkeenpdin nahtyaéan palvelun hyddyt on ollut tyytyvainen hinnoitteluun.

Haastateltaville esitettiin liséksi kuvitteellinen tilanne, jossa kuukausimaksun hinta olisi
Kotitontussa viela alhaisempi, jolloin heilla nékyisi kohdennettua markkinointia suoraan
palvelussa, silla talla hetkelld palvelu on mainoksista vapaa. Suurin osa haastateltavista koki
kohdennetun markkinoinnin my®onteisend asiana, vain yksi haastateltavista ei halua
mainontaa itse palveluun, mutta olisi valmis esimerkiksi vastaanottamaan
sahkopostimarkkinointia.

“Ei minua haittaa mikd&an mainonta, siihen on tottunut, kun mainontaa joka tuutissa,
googlessa Facebookissa ja kaikessa tulee vastaan kohdennettua mainontaa. Minun mielesta
hyva vaihtoehto téallainen, jos saa palvelun halvemmalla.” (H4)
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”Mainokset palvelussa ei hdiritse, jos saa alennusta, mutta mainosten tulisi liittya
kotitalouteen ja olla hyvin kohdennettua.” (H1)

Vastaukset ovat myos linjassa Theren myyntijohtajalta saadun markkina-analyysin kanssa,
joka oli toteutettu Keski-Euroopassa. Tassa tutkimuksessa kotitaloudet, jotka ottaisivat
erittdin varmasti palvelun mainoksilla oli 13 % ja hyvin varmasti 40 %. Haastateltavien
myonteisyys on siis mielenkiintoinen tieto, joka tosin antaa vain suuntaa palvelun kéayton
hinnoittelulle otoksen pienuudesta johtuen. (Theren myyntijohtaja).

Samalla hinnoittelusta keskusteltaessa osalta haastateltavista nousi esiin toive lisdlaitteiden
ja osien lisddamisestd Kaotitonttuun, silla haastateltavilta 16ytyi kiinnostusta palvelun
jatkamisesta kotiautomaation suuntaan. Tarkemmin asiasta keskusteltaessa vaikuttaa
kuitenkin, ettd haastateltavat ovat kiinnostuneita vain yleisella tasolla kotiautomaatiosta, joka
voisi ehka tulevaisuudessa olla mahdollista heille, mutta ei juuri nyt. Ainoastaan yksi
haastateltavista nédkee kotiautomaation tuomat palvelut hyvané lisdarvona, joista olisi valmis
maksamaan heti.

”Kylla kiinnostaisi ja olen katsonut mita on tarjolla, mutta en ole nyt tdhan hataan ajatellut
ottaa. Joskus kun on poissa kotoa, niin miettii onko jaanyt jotain laitteita paalle, niin olisi
kiva tarkistaa onko valot pddlld ja ovi kiinni.”” (H5)

”Siis  kyllA minun  mielestd jos orientoituisi kayttdmé&an palvelua enemmén ja
suunnittelemaan sita kayttda. Jos siihen yhteyteen pystyisi liittamaan muita palveluita, niin
sellaiseen olisi kiinnostusta kylla, mitéd muita Anvian palveluita kayttamalla voisi seurata.”
(H4)

Palvelunkéytossd haastateltavat eivat née ainakaan riskejd tekniikan osalta, silld he ovat
nahneet palvelun kédyton myots, ettd Kotitonttu toimii heilla moitteettomasti. Osa
haastateltavista on kuitenkin miettinyt, ettd mikali ongelmia tulee, niin talo lampiaa ihan
normaalisti entiseen malliin eli he eivat née riskid palvelussa. Osa myos tunnustaa, etta eivét
ymmarra tekniikasta tarpeeksi, jotta osaisivat nahda riskeja palvelun tekniikan suhteen.
Samalla haastateltavat nékevéat palvelun myds turvalliseksi juuri sen takia, koska voivat
luottaa tekniikkaan.

"Kylld mind luotan néihin eri tekniikkoihin ja tiedan, ettei olla eka talo mihin tallaista
asennetaan. Olen kyll& miettinyt, jos tulee kova ukonilma ja kun revitaan pistokkeita seinésta.
Siis kun olen ottanut langattoman pois, ettei se Kotitonttu tykkaa kyttyrad, kun ei saa yhteytta
internettiin. ” (H4)
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“En nae, ettd palvelun kaytossa olisi riskejd. En nahnyt riskejd ennen ostosta enka nyt
jalkeenpainkaan. Ei mun tarvitse huolehtia siitd, etta tekniikka pettéisi, silla talo lampiaa
joka tapauksessa. (H2)

Haastateltavista voidaan sanoa, etta he karttavat kuitenkin myds taloudellista riskid, miké ei
noussut tassd yhteydessa puheeksi, mutta joka oli varsin selvdd ostopaatoksesta
keskusteltaessa. Taten voidaan siis olettaa, ettd ennen palvelun kayttdonottoa asiakkaat
voivat nahda palvelun hinnan taloudellisena riskind. Taloudelliseksi riskiksi voidaan laskea
mya0s isot sdhkdlaskut, jotka nahtiin olevan yksi perimmaisista syista miksi palvelu halutaan
ottaa kayttoon.

"Nyt oon tyytyviinen tdhdn 10€/kk maksuun, aikaisempi oli liian kallis. Myds laitteet
tuntuvat arvokkailta, mutta nyt kun néahnyt hyddyt ja tima on maksanu ittensa takas, niin
pidan investointia erittain Ayvdind. ” (H5)

Integroidakseen Kotitontun arvolupauksen omiin resursseihinsa ja kéytantdihin asiakkaan
tulee siis hankkia Kaotitonttu hyvéksyédkseen arvolupauksen. Jotta asiakas saadaan
hyvaksyméaan Kotitontun arvolupaus, on Anvian pystyttava viestimaan selkeasti asiakkaalle
miten Kotitontun tarjoamat hyoddyt ylittdvat koetut riskit. Talldin arvolupaukseen voisi
kuulua esimerkiksi erityinen tarjous, jonka avulla asiakas voi kokea, etta arvolupaus tuottaa
hanelle asiakasarvoa ja saa asiakkaan tekemaan ostopaatoksen.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin miten he ovat seuranneet, miten Kotitontun arvolupaus
on pitanyt paikkaansa. Kaikki haastateltavat kertoivat, etta seurasivat palvelun kayttéonoton
jalkeen hyvinkin aktiivisesti Kotitonttua kayttoliittymén kautta, mutta osalla kéytté on
vahentynyt merkittavasti. Tahan syiksi loytyy muun muassa, ettd yksinkertaisesti
haastateltavaa ei ole kiinnostanut jatkuvasti seurata sahkdn hinnan vaihtelua palvelusta,
toisella taas palvelu jai kokonaan kayttamattda huonon opastuksen takia, mutta tdma
haastateltava silti oli huomannut, ettd sdhkolasku oli pienentynyt. Haastateltava néki taman
kuitenkin sahkdsopimuksen ansioksi. Osalla on siis jaanyt epaselvéksi, onko Kotitonttu
tuottanut heille luvattua saastoa eli onko arvolupaus pitanyt paikkaansa.

"Vaikea ndhdd itse miten varsinainen hyoty on realisoitunut. Haluaisin, ett joku laskee
valmiiksi ndma tiedot, jotta pystyisin vertaamaan mita on kuluttanut aikaisemmin ja mita nyt.
Nyt se jdd epdselviksi.” (H1)
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“En ole pystynyt seuraamaan pitaako lupausta. Sahkolaskut olen maksanut. Jonkun pitaisi
ynnata minulle tilastot, jotta voisin verratta. Anvian pitaisi tulla apuun katsomalla kulutukset

Jja maksut, jotta saisin tietdd onko tullut sddstéd.” (H6)

“Seuraamalla aktiivisesti palvelua, olen huomannut jo nyt, ettd séastéa on tullut paljon
kuuden kuukauden aikana. Olen yllattynyt kuinka paljon kesallakin sahkda kuluu ja kuinka
paljon sddstéod tullut.” (H5)

Haastateltavien vastauksista nouseekin esille mielenkiintoisia huomioita, kuten se, ettd
kaikki haastateltavat eivat osaa kertoa onko palvelu pitanyt kiinni arvolupauksestaan. Kuten
aikaisemminkin todettiin, osa haastateltavista ei siis nde hyddyttddké Kotitonttu heitd, joka
voi johtaa siihen, ettd asiakasarvoa ei pysty syntymaddn haastateltavalle ainakaan
taysimittaisesti. Toisaalta taas osa haastateltavista nakee selvat taloudelliset hyodyt palvelun
kaytosta, joka ndkyy myods haastattelutilanteessa tyytyvdisyytend. Tama ero onkin
mielenkiintoinen, koska sillé on todennakdisesti merkitysta sille, kuinka tyytyvainen asiakas
on palveluun, sekd miten hén kokee sen ja siihen miten han esimerkiksi puhuu palvelusta
eteenpdin.

Toinen huomio mitd vastauksista nousee esiin, on uutuusarvon merkitys, joka
arvoulottuvuusteorian mukaan on taustalla oleva arvo. Haastatteluiden perusteella
uutuusarvo nousee kuitenkin varsin merkitykselliseksi juuri ostopédatoksen jalkeen, kun
palvelu otetaan kdyttdon, ja vaimenee ajan kanssa sitd mukaan, kun Kotitonttu tulee tutuksi
ja asiakas luottaa palveluun. Olisiko uutuusarvolla siis sittenkin isompi merkitys
arvoulottuvuuksissa kuin pelkastaan toimiminen pelkastaan taustalla olevana arvona?

"Aluksi oltiin skeptisia siitd miten tdma toimii, ja toimiiko oikein, mutta siten kun nahtiin,
etta toimii ok ja tullut muuta tekemista, niin unohtunut. Sitten se on vaan jaanyt ja se on ollut
kuukausittain mielessa, etta pitaisi seurata mita siella on tapahtunut. Ekan kuukauden aikana
kaytin paivittain ja sitten viikoittain varsinkin talvella, mutta kevdidlld ja kesdlld tosi vihdn.”
(H4)

Osa haastateltavista jattad siis palvelun kayttdmisen varsin véhalle, kun uutuusarvo
heikkenee palvelunkédyton edetessd. Tama voisi olla kuitenkin Anvialle kehittdmiskohta,
jossa asiakkaaseen oltaisiin yhteydessé ja kerrottaisiin konkreettisesti miten Kotitonttu on
toiminut asiakkaalla, jolloin tdma voisi vahvistaa asiakkaan nékemystd hyvasté
ostopéatoksestd, samalla asiakasta voitaisiin aktivoida kayttdmaan palvelua, joka voisi taas
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edesauttaa positiivisesti Kotitontusta puhumiseen muille ja tulevaisuudessa lisémyynnin
mahdollisuuksille.

Haastateltavat eivat myodskdan huomanneet Kotitontun kéytén myotd mitadn yllattavaa
kotitalouden sahkon kulutuksessa, joista he eivat olisi olleet tietoisia. Haastateltavat kertoivat
kaikki, ettd Kotitonttu on ainoastaan tehnyt tietoiseksi mihin sahkd kuluu.

“Ei ole tullut yllatyksia, ainoastaan tehnyt tietoiseksi kuinka vahan kuluu paivalla ja kuinka
paljon menee yélld.” (H5)

Haastatteluiden perusteella talous- ja mukavuusarvot vahvistivat entisestdadn nakemysté
niistd arvoista, jotka asiakkaat nakevédt merkityksellisind keskusteltaessa Kotitontun
arvolupauksesta.  Samalla  voidaan my6s huomata, ettd  asiakaskeskeinen
liiketoimintalogiikka teoriana kuvaa hyvin téssd kontekstissa tapahtuvaa asiakasarvon
luontia asiakkaalla. Tarkasteltaessa asiakkaan prosesseja eli miten tdma kayttaa Kotitonttua,
voidaan huomata, ettd asiakas kayttad hyvin itsendaisesti palvelua kotonaan, jossa Anvialla
ainoa vaikuttamisen mahdollisuus asiakasarvon syntyyn asiakkaan kanssa on asennuksen ja
kayttoonoton opastuksessa, silld tastd eteenpdin asiakas itse paattdd tuoko Kotitonttu
asiakasarvoa vai ei. Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikan teoria nayttaisi toteutuvan myos
kaytannossa, jolloin asiakaslahtdisyys ja asiakkaan asettaminen kaiken toiminnan keskioon
tulisi nousta fokukseen myds Anvialla. Samalla nayttaisi siltd, ettd asiakasarvon
yhteisluonnille on hyvin rajalliset mahdollisuudet, sillda Gronroosin ym. (2014) esittdma
arvonyhteisluominen erityistd alustaa/jarjestelmaa kéayttden ei toteudu Kotitontun
kayttojarjestelmassa, silla yritys ja asiakas eivat ole suorassa vuorovaikutuksessa toisiinsa.

5.3.3 Asiakkaalle merkitykselliset arvoulottuvuudet

Tassd vaiheessa haastattelua talous- ja mukavuusarvot olivat nousseet vahvasti esiin
haastatteluissa, jotka nayttdvat vaikuttavan arvolupaukseen, mutta teoriasta oletetut
emotionaalinen ja sosiaalinen arvo eivét nousseet viel esiin vastauksista. Haastateltavien
arvoulottuvuuksia l&hdettiin kartoittamaan tarkemmin kysymaélld aluksi minké&laisena
kuluttajana he nékevét itsensa. Osa vastaajista nakivat itsensa ensisijaisesti edellakavijoina,
jotka lahtevat helposti kokeilemaan uusia tuotteita ja palveluita ja ovat taten
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ennakkoluulottomia uudelle tekniikalle. N&ama vastaukset tulivat miespuolisilta
haastateltavilta, kun taas naispuoliset haastateltavat nékivat itsensdé enemman
mukavuudenhaluisina, joille myds ymparistdarvot olivat jonkin verran merkityksellisia.
Ymparistéarvot eivat tosin nousseet muuta kuin yhdelld haastateltavalla tarkeimmaksi
toimintaa ohjaavaksi tekijaksi.

"Tulee helposti kokeiltua kaikkea uutta mitd on tarjolla, ei pelota systeemit, ldhden helposti
mukaan kokeilemaan. Ekologisuus on kylla mielessa ja taustalla, ettd hyvahan sita olisi
mutta ei ollut merkittéavassa roolissa Tonttua ottaessa, mutta ndkee hyvin positiivisena sen,
etté tulee mukana.” (H5)

"Ollaan varmaan vilimaastosta mukavuuden ja ekologisuuden vdlilld. Tietyissd asioissa
mukavuudenhaluisuus on tarkeaa, mutta sitten taas toisissa ymparistoystavallisyys. Oljyhan
on vaha morko kun ei olo uusiutuva luonnonvara. Néaen sen hyvana ekotekona kun kaytéan
my0s sahkoa o6ljyn sijaan.” (H4)

“Ympdristoarvot ovat meille tarkeitd. Meilla kaikissa hankinnoissa otetaan huomioon se
ekologinen puoli ja Kotitonttu on yksi osa tata meidan ratkaisua. (H3)

Haastateltavien ndkemykset ovat siis linjassa Anvian ja Theren ndkemyksen kanssa heidan
kohdeasiakkaistaan. Samalla voidaan myds huomata, etté eri haastateltavat nakevat itsensé
erilaisina kuluttajina, joille on muutkin arvot merkityksellisia kuin pelkéstaan taloudelliset
arvot. On myods mielenkiintoista huomata, ettd haastateltavat ovat kylla tietoisia
ymparistéarvoista ja Kotitontun kohdalla ndkevat sen hyvana lisana palveluun. Vastauksien
perusteella haastateltavat eivét olisi kuitenkaan valmiita maksamaan yliméaaraista Kotitontun
ymparistoystavallisyydestd vaan odottavat, etté se tulee palvelun mukana, jos on tullakseen.

Odotukset Kotitonttuun liittyen ovat haastateltavien mukaan tayttyneet ja parhaimmillaan
ylittanytkin odotukset. Ennen Kotitontun kéyttéonottoa muutaman haastateltavan odotukset
olivat hieman skeptiset, mutta kayttdonoton jalkeen odotukset olivat ylittyneet, kun olivat
huomanneet palvelun hyddyn.

”No sanotaan, ettd olen tyytyvdinen jos se maksaa itsensa ja jos siita tulee vahan saastoa
niin plussaa. Mutta ndin jalkeenpain kylla se on ylittanyt odotukset vaikka ei ole ihan siella
20 % mitd luvattu.” (H4)

Eniten Kotitontussa olikin haastateltavia ilahduttanut palvelun helppokéayttoisyys, jossa
pystyy reaaliaikaisesti seuraamaan séhkonkulutusta. Osa haastateltavista oli kuitenkin
neutraalimpia tdman suhteen, sillda he nakivét vain lahteneensd mukaan kokeiluun. Nama
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haastateltavat olivat my6s niitd, ketkda eivat nahneet Kotitontun lupaamaa taloudellista
hyotyé, joten se selvésti nékyi tassékin vastauksessa. Haastateltavat olivat myods kayttaneet
palvelua eri laitteista, mutta kuitenkin padasiassa tietokoneelta.

”No se on se ihan reaaliaikaisuus, ettd voi nyt jo katsoa mikd on taméan hetken kulutus ja
sitten nama, mita katon niin on porssisahkon hinta. Kannykalla aktiivisesti seuraan just sita

sdhkon hintaa sen mobiilisovelluksen avulla.” (H4)

”En nyt osaa sanoa onko mikddn ilahduttanut. Lahdin vain kokeilemaan ja aikajanalla nékee
onko hyotyd vai ei.” (H6)

Kotitonttu onkin siis paasaantdisesti herattdnyt positiivisia tunteita haastateltavista,
muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Na&ma poikkeukset ovat johtuneet aiemmin
todetuista ongelmista, kuten puutteellisesta opastuksesta ja siitd etteivat haastateltavat ole
pystyneet todentamaan Kotitontun lupaamia hyoétyja.

“Positiivista huomata, ettd tdma oikeasti toimii eli vaihtelee 6ljyn ja sahkon mukana.
Samalla osannut toimia itsekseen ja ei vaivannut minua. ” (H4)

“Voisin sanoa, ettd aika neutraali tuntemus. Sen takia kun en nae viela hyotya palvelusta.
Pitdisi itse katsoa laskut ja miettia oliko pakkastalvi. Ei ole yksinkertaista verrata naita.
Sahkonkulutuksessa on niin monta tekijaa ettd vaikea seurata sita. Tallaisella valinnalla
toivoo saavansa jonkun hyodyn.” (H6)

Positiiviset kayttokokemukset nayttavatkin olevan yhteydessd emotionaalisen arvon
syntymiseen, silla vastauksien perusteella ne haastateltavat jotka ndkevat taloudelliset hyddyt
ja nauttivat palvelun kaytostd muun muassa seuraamalla ja kayttdmalla Kotitonttua
aktiivisesti ovat kokeneet tyytyvaisyyden tunteita, joka voidaan lukea emotionaalisen arvon
alle. Myos kéytetty teoria tukee tata huomiota, sillda emotionaalinen arvo ndhdaan kuuluvaksi
hedonistisyyteen, jossa arvo muodostu juuri teknologian kayttdmisesta itsessaan. (Pihlstrom
& Brush 2008; Seth ym. 1991).

Positiiviset kayttokokemukset Kotitontusta ovat myods johtaneet siihen, ettd haastateltavat
ovat kertoneet ja kehuneet Kotitonttua naapureilleen ja kavereilleen, jopa nekin
haastateltavat joille on ollut epéselvdd tuottaako Kotitonttu luvattuja hyoétyja heille.
Ainoastaan haastateltava, joka ei ollut tyytyvainen Kotitonttuun, ei ole puhunut asiasta
tuttavilleen, kuitenkaan edes negatiiviseen savyyn.
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“Aika monelle kaverille suositellut, sellaisia jotka ollut sahkdsta kiinnostuneita. Tiedan
muutamia jotka ollut yhteydessd. Tosi moni minun mielestd on kiinnostunut
sahkonkulutuksesta ja tdméa on aika hyva palvelu sen kulutuksen véihentimiseen.” (H3)

”Olen puhunut kavereille ja mainostanu, ettd on oikeasti hyva, tietenkin taytyy pitaa
mielessa, ettei tdma kaikkiin taloihin sovi. Naapurit on ollut véahén jopa epéaluuloisia tasta,
kun olemme jutelleet, ettd miten tdma nyt voi toimia oikeasz. ” (H6)

"En ole puhunut kenellekd@n niin hyvad kuin huonoakaan, koska nden tdman oman
hoélmoilyn ansiona. Nailla perusteilla, miten tdma on hoidettu minun kohdalla, niin en

todellakaan lihde suosittelemaan kenellekddn.” (HT)

Positiiviset kokemukset, jotka edistavat emotionaalista arvoa nayttavat siis vaikuttavan myos
sosiaaliseen arvoon, jossa haastateltavat mielelladn kertoivat Kotitontusta ja sen kaytosta
tuttavilleen. Positiiviset kokemukset nayttavatkin vaikuttavan emotionaalisen arvon kautta
my0s sosiaaliseen arvoon eli asiakas kertoo positiiviseen savyyn palvelusta, jota myds
haastatteluiden perusteella Anvia ja Therekin toivovat. Toisaalta taas huonot kokemukset
nayttavat vaikuttavan taas painvastaisesti.

Haastatteluissa nousi myds esille, ettd paremman informaatioarvon liséksi haastateltavat
olisivat myos kiinnostuneita vertailemaan omaa kulutustaan ja mahdollisia sdastéjaan muihin
kayttdjiin. Tallainen mahdollisuus voisi tuoda lisdarvoa Kotitontun kaytolle ja taten
vahvistavan sosiaalista arvoa, silld kuten teoriassakin tuotiin esille, informaatiopalvelut
johon Kotitonttukin voidaan lukea, kuuluu siihen kategoriaan, joita asiakkaat kéyttavat yksin.
(Pihlstréom & Brush 2008). Téall6in sosiaalinen arvo voi jaada vahemmalle huomiolle, mutta
yhdistaméalla Kotitontun kayttdjia ja paastamalla asiakkaat vertailemaan itseddn muihin
kayttdjiin, voitaisiin sosiaalista arvoa parantaa asiakkaalla mahdollistaen taten paremman
asiakasarvon ja arvolupauksen kokemisen asiakkaalle. Tdma tulos voisi olla indikaattori siité,
ettd Kotitontun asiakkaat voisivat olla kiinnostuneita enemmankin yhteisollisyydesta, joka
avaisi Anvialla taysin uusia mahdollisuuksia rakentaa Kotitontun brandia ja markkinointia.

“Verrattavuus kiinnostaa ehdottomasti muihin kdyttdjiin, nyt kun ei ole mitddn tietoa ja
varmaan senkin takia kun on tama pilotti, mutta ilman muuta kiinnostaa vertai/tavuus. ” (H4)

Lopuksi haastateltavilta kysyttiin vield kootusti palvelun parhaimmat hyodyt ja miten he
arvostelisivat palvelun asteikolla 0-10 (NPS). Net Promoter Score on tyokalu selvittdmaan
asiakastyytyvaisyytta palveluun liittyen ja miten herkasti asiakas suosittelisi palvelua muille.
(NetPromoter.com 2015). Haastateltavien perusteella NPS:n keskiarvoksi tuli 8.29. Tulos
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kertoo, ettd haastateltavat ovat tyytyvéisia Kotitonttuun, mutta ovat helposti vaikutettavissa
Kilpailijoiden taholta.

Parhaimmat hyoddyt eivat muuttuneet eikd uusia noussut esiin endd téssa vaiheessa
haastattelua. Samalla kysyttiin vield kertaalleen minka takia haastateltava ei antanut taysia
pisteitd vaikka 3/7 haastateltavasta antoikin palvelulle arvoksi 9. Myos tassakéan vaiheessa
ei ilmaantunut ené uutta tietoa, mité4 haastateltavat eivét olisi aikaisemmin kertoneet.

”Antaisin talle 9, koska kayttoliittyméasta pitéisi saada informaatiota ulos, graafisesti hyva.
Kayttoliittyma on aika ok, miten se nayttaa graafisesti, mutta sitten se data, miten se tulee
ulos sielta, niin siind on petrattavaa, kun sielta voi tulla vaaria tietoja. Siina mielessa tama
ei haittaa, kun infon saa PKS:ltd.” (H5)

“Antaisin 8, koska kuitenkin ollut jonkun aikaa ja itse pitda kaivaa onko hyotya vai ei.
Tallaisen palvelun pitdisi automaattisesti kertoa mulle, saavutetaanko saastéa. Mie vaan
kaytan sité ja toivon, etté tulee se 20 % hydty. ” (H6)

Kéytetylle teorialle saatiin siis tukea haastatteluista, joista paljastui, ettd arvoulottuvuuksista
my06s emotionaalisella ja sosiaalisella arvolla on merkitysta ja vaikutusta arvolupaukseen.
Vastauksien perusteella kuitenkin voidaan todeta, ettd ndméa kaksi arvoa eivét ole niin
selkeésti esilla kuin taloudellinen ja mukavuusarvo, josta haastateltavat puhuivat selkeésti
enemman ja tarkemmin. Nama havainnot tukevat edelleen sitd, ettd arvoulottuvuudet ovat
linkittyneena toisiinsa, mutta voivat aktivoitua vasta palvelun kayton eri vaiheissa.

5.4 Tuloksista tunnistettavat implikaatiot Kotitontun kehittamiselle

Yleisesti katsottuna Anvian ndkemys Kotitontun arvolupauksesta vastaa asiakkaiden
nakemystd palvelun arvolupauksesta. Avainhenkilohaastatteluiden perusteella voidaan
todeta, ettd Anvialla on hyvé késitys kohdeasiakkaistaan ja siitd mihin asiakkaan kohtaamiin
haasteisiin Kotitonttu tuo ratkaisun. Anvia kohtaa kuitenkin selvid haasteita ja kipupisteita
Kotitontun markkinoinnissa ja myynnissd, sekd siind miten asiakkaat omaksuvat palvelun
kéayttoonsa. Tahan syyksi voidaan todeta olevan se, ettd Kotitontun arvolupaus ei resonoi
kohdeasiakkaan halujen ja tarpeiden kanssa.

Tuloksien perusteella asiakkaat voidaan nahda tassé kontekstissa rationaalisiksi kuluttajiksi,
jotka punnitsevat tarkasti hy6tyjen ja haittojen suhdetta Kotitontussa ennen kuin tekevat
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varsinaisen ostopaatoksen. Taten asiakkaat voidaan nahda kayttavan ostopaatoksen tueksi
laajan ongelmanratkaisukayttaytymisen malleja eli asiakkaat kayttdvat merkitsevasti
enemman aikaa informaation etsimiseen ja vertailuun ostopéaatoksen tueksi. Taten on tarkeaa,
etta tatd paatoksentekoprosessia tuettaisiin  mahdollisimman paljon my®onteisen
ostopaatoksen aikaansaamiseksi, tuottamalla helposti ymmarrettdvaa ja merkityksellista
sisaltéa eri markkinointikanaviin. Kuitenkin Anvian markkinointiviestintd perustuu vain
muutamaan markkinointikanavaan, johon tarjotaan hyvin yleistettya sanomaa palvelusta,
samalla Anvialla ei tiedetd mitkd naistd markkinointitoimenpiteista tuottaisivat edes
jonkinlaista vaikutusta asiakkaaseen, silld toimenpiteitd ei mitata ja seurata johdetusti.
Esimerkiksi sisélto- ja hakukonemarkkinointiin tulee panostaa, sillé erds haastateltava ei ollut
|oytanyt tietoa dlykkaasta energiapalvelusta Anvialta vaikka oli sita etsinyt. Han oli kuitenkin
tietoinen esimerkiksi Fortumin ja Helenin tarjoamista vastaavista palveluista.

Toinen tarkeéd kohta ostoprosessissa on palvelun asennus ja kayttoonoton opastus, joka on
tuloksien perusteella onnistunutta, pois lukien yksi haastateltavista, jossa Kotitontun
kayttoonotto epaonnistui puutteellisen opastuksen myodtd. Tama onkin hyva esimerkKi
asiakasarvon heikentamisestd. Vaikka kyseessd on yksittdinen tapaus, herattdd tama
kuitenkin huomion laadun varmistamisesta, silld muidenkin haastatteluiden perusteella
haastateltaville ei ollut taysin selvad Kotitontun kaikki palvelut. Taten on myos tarkeéd, etta
nykyisiinkin asiakkaisiin ollaan yhteydessé, jotta varmistetaan palvelun laadukas kokeminen.
Tama mahdollistaa arvolupauksessa asiakasarvon realisoitumisen, kun asiakas péaasee
kayttdmaan Kotitonttua. Anvialla onkin siis tarkeé rooli olla asiakasarvon mahdollistajana
tarjoamalla asiakkaalle tarvittavat resurssit Kotitontun kayttdmiseen. Tuloksien perusteella
asiakkaiden resurssit eli kyvykkyydet kéyttaa palvelua vaihtelivat huomattavasti, joka myos
osoittaa kayttodn opastuksen tarkeyden.

Asiakkaat kayttavat siis Kotitonttua jokapaivaisissa tilanteissa kotonaan, jonka konteksti luo
mahdollisuuden asiakasarvon luomiselle. Tassd vaiheessa, kun palvelu on asennettu ja
opastettu, Anvialla ei ole end& mahdollisuuksia paasta vaikuttamaan asiakkaan
asiakasarvonluontiin, silla Anvialla ei ole endd mahdollisuutta vaikuttaa suorasti
asiakkaaseen, niin kuin Gronroos ym. (2014) esittavat. Suoraksi vaikuttamiseksi ei siis voida
katsoa soittamista asiakkaalle tai sahkopostin lahettdmistd, silla se ei ole jatkuvaa vaan
satunnaista yhteydenpitoa. Taten asiakasarvon yhteisluomiselle ei I6ydy nykyisell&&n pohjaa,
jolloin asiakaskeskeinen toimintalogiikka kuvaa paremmin arvonluonnin tilannetta
ké&ytannossa. Kotitonttu onkin siis palvelu, jonka siséan on rakennettu mahdollisuus muuttaa
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asiakkaan nakema potentiaalinen arvo varsinaiseksi arvoksi, joka tassé kontekstissa tapahtuu
asiakkaan kotona ilman yrityksen vuorovaikutusta. Asiakkaat siis ostavat palvelun
saavuttaakseen tavoitteensa eli optimoimaan energianhallinta, joka mahdollistaa
kokonaisvaltaisen mukavuuden kotitaloudessa. Kotitonttu palveluna jakaantuu prosesseiksi,
jonka lopullisena tavoitteena on asiakasarvon mahdollistaminen.

Anvian rooliksi jaé asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan mukaan toimia mahdollistajana
asiakasarvonluomiselle hyédyntamalld tietotaitoaan ja resurssejaan. Palvelu itse ei myoskaéan
ole téarkein lopputulema vaan asiakkaan kokemukset ja siitd syntyva asiakasarvo.
Kokemukset ja merkitykset ovatkin tarkea osa arvolupausta, silla asiakkaat etsivat juuri néita
Kotitontun arvolupauksesta. Asiakkaat kokevat siis arvolupauksen eri arvoulottuvuuksien
kautta, jotka voivat vaihdella ostoprosessin aikana. Haastatteluiden perusteella asiakkaat
kiinnostuvat erityisesti talous- ja mukavuus arvoulottuvuuksista ostoprosessin alkuvaiheessa.
Néiden arvoulottuvuuksien kautta asiakkaat mittaavat arvolupauksen hyotyéd ja merkitystéa
itselleen ja lopulta paattda nakeeko arvolupauksen hyvéksyttdvana osaksi asiakkaan muita
resursseja.

Kotitontun kayttdonoton jalkeen merkityksien rinnalle nousee myds kokemukset itse
palvelusta, johon myos vaikuttaa arvoulottuvuudet. Onnistuessaan kaantamaan talous ja
mukavuusarvon hyvaksi kokemukseksi aktivoi se tuloksien perusteella emotionaalisen ja
sosiaalisen arvoulottuvuuden, jotka myods vaikuttavat arvolupauksen kokemiseen
myonteisesti. Saamalla hyvanolon ja onnistumisen tunteen Kotitontun kaytosta, haastattelut
osoittivat, ettd ndma asiat vaikuttavat emotionaalisen arvoulottuvuuden muodostumiseen,
joka taas vahvistaa asiakkaan tehtya ostopaétdsta. Toinen huomio emotionaalisesta arvosta
on, ettd se edesauttaa sosiaalisen arvoulottuvuuden muodostumista, jossa asiakas kertoo
positiiviseen sédvyyn Kotitontusta myds muillekin. Tdamé on erityisen tirkeda varsinkin
Kotitontun tassé vaiheessa, jolloin Anvia pyrkii luomaan itselleen uusia markkinoita ja tata
varten he tarvitsevat tyytyvéisid asiakkaita markkinoimaan myos Kotitonttua WOM:in
avulla.

Ympéristdarvot, jotka myos voidaan n&hd& kuuluvan emotionaalisen ja sosiaalisen
arvoulottuvuuden alle, ei tuloksien perusteella nahty olevan merkitsevaa vaikutusta
Kotitontun arvolupauksen kokemiselle ja sitd el nahtyk&&n perusteena palvelun
kayttoonotolle. Ympdristoarvot nahtiin Kkuitenkin merkitsevand tekijand asiakkaiden
yleisessa arjessa, jossa haastateltavat kertoivat ottamansa tdmén kuitenkin huomioon ja etté
se on Kaotitontussakin kiva lisd, jos sellainen on mahdollista saavuttaa. Téten vaikka



101

haastateltavat kertoivat ympdristbarvon véhdisestda merkityksestd ostopéaatokseen, on
ympadristéarvolla kuitenkin merkitysta arjessa ja taten sita tulisi myos tuoda vahvemmin esiin
Kotitontun markkinoinnissa, silla my6s tdma arvo on yksi asiakasarvon mahdollistava tekija.

Tuloksien perusteella asiakkaat eivét aina siis pysty muuttamaan nakemidan merkityksia
arvolupauksessa kokemuksiksi eli he eivat ndhneet miten Kotitontun arvolupaus realisoituu
heidan kéytossdén. Tahén vaikuttaa muun muassa asiakkaiden riittdmattémat resurssit eli
aika ja ymmarrys, joita asiakas ei ollut valmiita kayttamaan luodakseen tayden potentiaalisen
asiakasarvon itselleen. Anvian tulisikin panostaa juuri asiakkaan kohtaamiseen kayttoonoton
jalkeen olemalla yhteydessa ja tarjoamalla informaatiota Kotitontusta, joka vahvistaa
asiakkaan ostopéaatosta.

Tutkimuksessa nousi myods esille, ettd uutuusarvo vaikuttaa hetkellisesti merkittdvana
tekijana asiakkaalla, kun han kuulee Kotitontusta ja kun hén ottaa palvelun kayttoonsa.
Haastatteluissa tuli ilmi, ettd asiakkaat olivat varsin innostuneista uudesta tarjotusta
teknologiasta ja siitd mihin se pystyy. Uutuusarvoa kannattaakin hyédyntéa jo ostoprosessin
alkuvaiheessa, silla kohdeasiakkaat ovat Anvian kuvauksen ja varsinaisten haastatteluiden
perusteella varsin kiinnostuneita uusista teknologioista. On Kkuitenkin muistettava
kohdesegmentin heterogeenisyys, sill& haastateltavistakin 16ytyi eroja kiinnostuksen suhteen
teknologiaan.

Uutuusarvo on myods merkittava tekija palvelun kayttoonotossa, silld sen voidaan néhda
vaikuttavan myos emotionaaliseen ja sosiaalisen arvon kokemiseen. Haastatteluiden
perusteella asiakkaat olivat tyytyvaisia Kotitontun kayttoliittymaan ja sen kayttdmiseen, taméa
ei kuitenkaan aiheuttanut suuria tunteenilmaisuja. Uutuusarvon kestoa voitaisiinkin
mahdollisesti pitkittad kehittamalla palvelun kayttoliittymaa entistd visuaalisemmaksi ja
informatiiviseksi, jolloin asiakas saisi kaiken mahdollisen tiedon yhdesta palvelusta ja
kayttéisi todennakodisemmin palvelua aktiivisemmin myos jatkossa, silla nyt suurin osa
haastateltavista oli jattanyt Kotitontun kayton ja seuraamisen hyvin vahélle ensimmaisten
kuukausien jalkeen. Palvelunkéytén aktiivisuuden parantaminen voisi vaikuttaa myos
positiivisesti  sithen, mikali Kotitontun kéyttoliittymdssad tehtdisiin  kohdennettua
markkinointia asiakkaille.

Arvoulottuvuuksilla  voidaankin ~ siis  sanoa olevan suora yhteys asiakkaan
ostopéatosprosessiin ja kulutuskayttaytymiseen. Tulokset ovat yhtenevié teoriassa kéytetyn
oletuksen mukaan, jossa arvoulottuvuudet vaikuttavat asiakkaan maksuhalukkuuteen ja
WOM:iin. Kuitenkaan uusintaoston ohella ei néiden tuloksien perusteella ndytad olevan
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merkittavaa yhteyttd, silla vaikka haastateltavat kertoivat olevansa kiinnostuneita Kotitontun
mahdollisuuksista laajentaa kotiautomaatioon, ei haastateltavilla ollut akuuttia halua ostaa
naita palveluita, jos niita olisi tarjolla. Olemalla kuitenkin aktiivisesti yhteydessa nykyisiin
asiakkaisiin vahvistamalla Kotitontun hy6tyja ja opastamalla asiakasta, Vvoitaisiin
mahdollisesti tulevaisuudessa arvoulottuvuuksien kautta aktivoida myds uusintaostoa
asiakkailla.

Tuloksien perusteella voidaan siis sanoa arvoulottuvuuksien olevan kytkoksissé toisiinsa ja
vaikuttavat arvolupauksen kokemiseen ja asiakasarvon luomiseen. Hyodyntdmalla nykyisten
asiakkaiden arvoulottuvuuksia, avautuu Anvialla entista paremmat mahdollisuudet kehitt&da
markkinointistrategiaansa Kotitontun suhteen, silla ymmartaméallad asiakasta syvemmin
arvoulottuvuuksien kautta voidaan kehittdd Kotitontun arvolupausta puhuttelemaan ja
houkuttelemaan paremmin nykyisia ja uusia asiakkaita kdyttamaan Kotitonttua. Taméa on
my0s yleistettavissa Anvian muuhunkin liiketoimintaan, jossa tulisi ottaa aidosti
asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka kayttoon ja asettaa asiakas kaiken toiminnan
keskiton, jolloin yritys voi tarjota entistd paremmin palveluita perustuen asiakkaiden
todellisiin tarpeisiin. Empiirisen osion tulokset ovat viela koottu tiivistetysti taulukossa 3.



103

‘eloddney
ueeweneesunnddo)
A1sAd 13 nuAdw ens

‘uayns soAw eelinyien
eyjol ‘aj|eeyyelse
elsnednjonie

Isyenjaseda e1sniuonloy
1153IAIIUIOUIY 3B

u33syNIN|INY
uelg1aua 1|2 ueew|asSuoeed

pIseyelIse
uen3ja1Inynoy aajanele

uNuUOMI0Y ueepyeu elsiuuAfL UBBLUSYOY UBEyeISE as eyuol ‘uasynednjorie
1seexyoyal B||IS “B||ESIS UBIAUY unnl eelsen snednjone esueABRlSOpONW E1S2SILUNSOpONL
ueewinsain | eelyoy lens 19syAwayeu £119 "2l 3||eRyyElISe ualel el eorueseyelse | uasynednjonle unjuolnoy
auayAy 19 elauy | uluuAAw el uluulouDpep £112 ‘uee}a13|0 B||RIALY BSUBADN| 3511 93)BU BIAUY sAwayeu uasyiiuy
e||nAe ‘euanduswioy ueeyunn|

u3aIs}yNNANTIOINCAIR
1510} sALewwAseyeISE
e1o[ ‘eljeenualod
e1Ael UNUOIROY

ISyEE
1eA33OY 1EENyyeISE BXlo]

12 e1s3jond uapiu e1INW
‘ell01WONY JOMBISSI|BRISOS
el 1asieeUOOW
(1onuesnnaeynuw ef -snoje] )

enewejuApoAy | ‘eloade e nsesondiuow (1spnnanpono/ay) “1ney [ esseuunnsaln ueelsuuApody
eljulouDpeLw usejuApody | el1sadiey ieas|nd unjusuny eyol ‘e1sisynnanpojnosde | essiaylen U9 uissasoldolso
1153s51BUl||1BA Eplojuawngie usejyoun ‘eyadieleed BS0 N119151UUng uaujweuApoiy
BE1IN3101 BIAUY ueeleso essiUUAAlA | ueedpelse gljanjed ueein|eH BSsIUUIOURA] UBISYNNANIIO|NOAIY
"E}IBLUBIINABES
eel sAuewwAseyeIse
uauljents

el essapyh 1wiol 1eaa
nuounsaew el ipuAtu
essol ‘e1sasiwon|
uonieseyeise sAlayeu

usuljjeannnd
Bl1IsOIusy

‘uIAAY N1191SIUUND
(essiaylen 112 uissasosdolso
1931s1dndry) 193158RY

usulaysaysAILIA sAdne11l uopielolan el (snnsinjeyuapnnaeynw uaulwejsijjopyew

uauiiunad elnw ‘elseeyyeise ‘uauiwelsees ueigiaua) u23siwon| uoaleseyeise | uonteseyeise el ejseeypjeise

uo ej|elauy sAwiaeu explae| 19adiel uapiexyyeIseapyoy | 210 uaulaysaysAlUA g|elAuy sAuewwA ueinuy
uaulwejowyey

e3uBjjnL shwaseu uolnuidyy | eiseedpjeiseapyoy shwaden uasynednjorty npaneseeysAiup

B[ el 012Aua21A U21SY0[N] USSHIUININ], " OYn[nE],




104

mssasordsoreedolso
1dg]

S[[EqAese 2[[ise eponl
SISTATINE 1SN Birer el
Bss1a1dUatOIo} UTULAATE

TR25IR TEETESEW BIIFOeA
o 1@ elsoategistredmd
IS IISTISa UD{URIID] PUioAm
emaand OATESIILARY NI
el oaregistredird “oAresnning)

“3[1s= mom
U0 ESSEUUNSIIATNUIOULR{IEIE

fesieh:) UIMUIOUEIEWr | "BSSIayler 112 uQLipunjaaned B[R UguoToy | epol Ceistoare misto jeanynd
W eapponmony | el wssasordsojeedolso | oareseqeise  wey  ojon] | weea eloare pmemd eeistoum 19SHAID 19T )9ISSNOW
1EA0 10ATE RSN SOATY | IBANNOAINE 12POOANIONOATY | Ms2siEu2s] pepeed SEXEISY | BESO  3sp jBAle  eEN¥elsy |o[mse el  joade jesemg
“nom)
uIa[ARn  EIsnjaAfed
nngnd ISHR{IRUSa
SENRISE prciiaess el “BJISUNJIOIHRATIO
B[[ERYHRISE UTINIRTQATE TISISTIR{) El 8] IBATS
uoopAEyunfaafed wooste | ol  Cessuey uspEEIsE
EEINYIEA | U2asi[eeisos el usasieenonoms UR]SIN[EYU=PONARYNIT
95 UOJII BINS EJOIILA | BEPIDYIEA BWIR] CBISIGUONIOY | NSISLIR BEEN[EA
TTIEEsS eeaisiuad | eloeenneu wisiea jeac A3sAd | nprosieas sus 12 snednjoary
USPM[3EISERY | URUE) JBAIR EYIRY Jeeyyerse
esol ‘ONOUNONARY | AU SEE] BI[ERSIO] TNOUUOINOY TRUTURITAPQAT] TSe[EqIel] TR0
uo erpoyndy | eisteAIAq] Bl[opol 10370 JBA0 | el USTIUEIRIIA | USUIIRNres  uasynundosoyyes
el 3yseey BAYJRs USWIOL | ISYISYNURNOY RsjgmpRw | 1sie unjaared no | ef EJSETITIo]
TRUWT Uo I[naated | uasynednjoste  UREWENNNID | eU3RSER epnur ‘essnjsafed | unfaafed  sAAUIQURTURLIBILLI
2aTR} BreA ‘misnfaated | epney USISYOMAMIONOATE | 351 elayst EE i =0 ‘gIsoeedolso
epnnsioleneda 123UMSIUNO | JBAT2  IEENRISE  m2ayel | uouma p=b el 1STE yoqsi el jaa)seey
TeARNOY TEEEISY | 1BAD  BIaY IEENHBISE 2) | UOIOUQOPAEY unjaAed | IeWWUNNS JEASqEE JEENYEISY | JETNEE)OY UEEHHEISY
"BISTULN] UEE2SH 1BAID wrfenfey
weeyqeise enol “eloare | ompnm EINNAR][TELIRA
eraamd URUAUSUS | URUAURUR Jearnfey “TOOTIRBTIOBTION “BSSPUNAIpUOY
1BAQ BUOBRN I[[TEHEISE | JRRRISY ~eerondnddor] | eismsotroIny sQATT enAdsmraaEoraay
BISAnR{I=T SOATIT wssaserdsoleedolso | B[[EIHES  UEEISEA  BOSYEUX | SQATH BSSTARNI)SIIUN ],
"o B[[OATE B[[3SI[EEISOS | BISEA nn}soIoy oATe | -3 eediu=(e [[IUUOURE{EN | BISTHALeNAE]0oIso BSSESO
el E[[2SI[EEUONOWS | womieersos Bl usmeenOonowyg S[ISTH=PYOY | BSSRABN{ISW U0 Of=]u=sq0l1ged
BUOW  “JOATESTULAROUE RISISYOMAMJO[NOATE | RPTOTRA  SQATH  JRAISI[O | USUI[ERUOTIRI uNeL
el SONST[3PLiofe} BISTATRNISEY | JeRSpRISY  CI[Rsynednjosre | unnjsedre) wRlojyRoyres 132
nusniajopo jearo eloate | oroAOIEN[Rs UEBIIRISTOUN] | BIUonos] BIS{AID{ISI0 | NSEARNBINONY EENIE 1BABIAEY
erdunsiasyAlem | undsad OATESIMABNNIE | BYNEY  TRIsynnanjjo[noste | el esueejul[EyURISIoUR BEISOYR] eyadae) el elnpey
aeepErsy | el UST[SPNO[E], | B2 JBASNEY  PENNEISY | AATE] B[S UO  EEEEISY | EIAEl3)SIUUm) EMIEAEISY
J9PNNANYO[MOATE snednjosre WAUIMIAJAEN LEY0)S0
EJUD{Y, | PSHPSYODHem S[EEyqEIsy | npyeoy el  puonquosry UEEHEISY JPHEISEEYSEHEISY

BjuR{n Bl 0j2Au221g URIS O[N] URSYNWEHN], “E OPMMEL




105

5.5 Kohti Anvia Kotitontun resonoivaa arvolupausta

Tuloksien perusteella voidaan siis konstruoida kuviossa 8 oleva malli Kotitontun
arvolupauksesta, joka ohjaa Anviaa Kotitontun arvolupauksen rakentamisessa entista
paremmaksi ja auttaa Anvian markkinointijohtoa tunnistamaan ne vastaavuudet ja niiden
puutteet, jotta Kotitontun arvolupaus saavuttaa resonoinnin asiakkaan halujen ja tarpeiden
kanssa.

Kotitontun arvolupaus —mallia tulee siis tulkita seuraavanlaisesti: Kuvion ytimessad on
kolmoskappaleen teoriassa esitetty arvolupaus —malli, joka jakautuu kahteen osaan, yrityksen
ja asiakkaan osaksi. Yrityksen osa kuvaa Anvian rakentamaa Kotitonttua eli sitd mista itse
Kotitonttu koostuu (tuotteet & palvelut) ja minkélaisiin asiakkaan kohtaamiin ongelmiin ja
tehtaviin se luo hyotyja ja helpotusta. Asiakkaan puoli taas koostuu vastavuoroisesti siita,
minkalaisia tehtdvia ja ongelmia asiakas kohtaa ja pyrkii suorittamaan, sekd minkaélaisia
haittoja, kuten esimerkiksi riskeja, ei-haluttuja lopputuloksia ja esteitd asiakas kohtaa
suorittaessaan ja ratkoessaan tehtdvia ja ongelmia. Hyodyt ovat taas niita asiakkaat haluavat
saavuttaa suorittaessaan naita tehtdvia, osa hyodyisté ovat itsestdaan selvyyksia ja odotettuja,
mutta osa hyodyisté taas haluttuja ja odottamattomia. Naméa elementit ovat koottu yhteen
taulukkoon 4.

Jotta Anvian Kotitonttu pystyisi vastaamaan ndihin asiakkaan tarpeisiin ja haluihin eli
saavuttamaan resonoivan arvolupauksen Kotitontun ja asiakkaan vaélilla, tulee Anvian
ymmartaa syvallisesti Kotitontun kohdeasiakkaita, joka onnistuu omaksumalla Heinosen ym.
(2010) ja Gronroosin ym. (2014) esittdmaé teoria asiakaskeskeisesté liiketoimintalogiikasta,
jossa asiakas on yrityksen kaiken toiminnan keskiossa. Tamén syvallisen ymmarryksen
saavuttamiseksi on kuvioon 8 luotu kaksi kehaa Kotitontun arvolupauksen asiakkaan puolen
ympdrille. Uloin kehd mallissa koostuu arvoulottuvuuksista, jonka tutkimuksen tuloksien
perusteella on avainasemassa asiakasymmarryksen ja arvolupauksen rakentumisessa, silla
arvoulottuvuudet ovat juuri niitd arvoja joiden kautta asiakkaat tarkastelevat Kotitontun
arvolupausta ja etsivat niista merkityksia itselleen. Naita arvoulottuvuuksia hyddyntamalla
asiakkaan ostopaatosprosessin eri vaiheissa, pystyy Anvia rakentamaan Kaotitontun
markkinointistrategiaa siten, ettd se puhuttelee monipuolisesti erilaisia asiakkaita, niin
nykyisié kuin uusiakin asiakkaita. Tat4 huomiota tukee myds Pihlstromin ja Brushin (2008)
arvoulottuvuusteoria. Kotitontussa tarkeimmiksi arvoulottuvuuksiksi nousivat odotetusti
taloudellisuus- ja mukavuusarvo, joilla on suurin merkitys asiakkaaseen.
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Tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd myds emotionaalisella ja sosiaalisella arvoulottuvuudella
on Kaotitontun arvolupauksessa merkitystd, silld ne vaikuttavat asiakkaaseen erityisesti
Kotitontun kayttoonoton jalkeen. Myds namé arvoulottuvuudet ovat tarkedssé osassa, silla
ne nédhdaan olevan vahvistamassa asiakasarvonluontia asiakkaalla, joka taas edesauttaa sité,
ettd asiakas markkinoi Kotitonttua itsendisesti eteenpéin tuttavilleen ja naapureilleen. Naméa
arvoulottuvuudet ovat myds niin sanotusti hallitsevia arvoja, mitké voidaan jakaa pienempiin
osiin. Esimerkiksi taloudellisuus ja mukavuusarvon realisoituminen mahdollistaa myos
emotionaalisen ja sosiaalisen arvon realisoitumisen. Mukavuusarvoon vaikuttaa
informaatioarvo, missa asiakas tulee paremmin tietoiseksi omasta sahkdnkulutuksestaan ja
samalla saa informaatiota siitd miten taméa taloudellisesti hyodyttda hantd. Tama taas
kasvattaa emotionaalista arvoa, kun asiakas saa hyvanolon tunteen siitg, etta palvelu vastaa
asiakkaan tarpeisiin ja samalla vahvistaa tehtyd ostopaatdstd. Emotionaalista arvoa voidaan
my0Os parantaa esimerkiksi tukemalla ympaéristoarvoja, jotka liittyvat automaattisesti
Kotitonttuun, kun asiakas kayttda palvelua ja saa hyvan olon tunteen myaos siitd, ettd on
tehnyt ymparistoystavallisen ratkaisun. Nama taas aktivoivat sosiaalista arvoa, silla kun
asiakas on tyytyvadinen Kotitonttuun, puhuu hén siitd mieluusti myds muillekin. Sosiaalista
arvoa voisi myos kehittad rakentamalla yhteisoa Kotitontun kayttajista, silla asiakkaat olivat
selvasti kiinnostuneita vertailemaan, miten muut asiakkaat kayttavat Kotitonttua.

Arvoulottuvuudet ovat siis ovi Kotitontun arvolupaukseen ja asiakkaan syvilliseen
ymmartamiseen, mutta pelkéastddn huomioimalla namé arvoulottuvuudet, Anvia ei vield
pysty rakentamaan resonoivaa arvolupausta Kotitontusta. Tata varten kuvion sisemmalla
kehélla olevat elementit merkitys-, kokemus- ja vaihtoarvo, seké resurssit kuvaavat sitd miten
asiakkaat muuttavat arvoulottuvuudet itselleen merkityksiksi ja tata kautta kaytettavissa
olevina resursseillaan kokemuksiksi, jolloin arvolupaus realisoituu asiakkaalle ja asiakas
pystyy luomaan asiakasarvoa itselleen Kotitontusta. Naiden elementtien integroituessa
toisiinsa, muodostuu vasta Kotitontun arvolupaus, jonka asiakas kokee.

Néistd merkitysarvo on kaikkein tarkeimmaéssa osassa. Kotitontun tapauksessa merkitysarvo
on juuri térkedssa osassa, kun asiakas tarkastelee Kotitontun arvolupausta
arvoulottuvuuksien kautta. Tassa korostuu juuri asiakkaiden heterogeenisyys, joka
tutkimuksessakin nousi esiin, eli eri asiakkaat ndkevéat eri merkityksien kautta Kotitontun
arvolupauksen, silla asiakkaat omaavat erilaiset resurssit, jotka Kotitontun tapauksessa ovat,
tekniset taidot ja ajankéytto, jolloin ndmé vaikuttavat eri tavoin arvolupauksen kokemiseen.
Taman takia Kotitontun asennus ja kayttdonotonopastus ovat tarkedssé osassa ja tulee ottaa
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huomioon, silla laadukkaalla opastuksella tasataan asiakkaiden resurssien valisid eroja,
jolloin Kotitontun arvolupaus realisoituu ja resonoi paremmin asiakkaan kanssa. Myos
Kotitontusta tarjottava informaatio ja Kotitontun markkinointi varsinkin asiakkaan
ostopaatosprosessin alkuvaiheissa on tarkead, silla asiakkaat kayttavat Kotitontun suhteen
merkittavasti aikaa ostopaatoksen tekemiseen ja tasta syysta on tarkeda, ettd Kotitontusta on
lagjasti tarjolla informatiivista siséltdda ostopaatoksen tueksi, koska télla ndhdaan olevan
vaikutus miten asiakas nakee Kotitontun merkityksen itselleen. Merkitysarvon ja resurssien
lisaksi, myds kokemusarvo on vaikuttava tekija kuviossa, silld sen perusteella asiakas
muuttaa arvoulottuvuuksista saamansa merkitykset varsinaiseksi kokemuksiksi eli
arvolupauksen realisoitumiseksi asiakkaalle asiakasarvon mahdollistajaksi. Vaihtoarvo on
taas alisteinen néille muille elementeille eli asiakas punnitsee kokonaisuutta Kotitontun
suhteen, ylittavatko luvatut hyddyt asiakkaan kokemat kustannukset.

Uloimmat kehat siis kertovat mitka arvoulottuvuudet ovat merkityksellisia asiakkaille ja
miten ndama asiakas voi muuttaa resursseillaan kokemuksiksi eli arvolupauksen
realisoitumiseksi. Vasta télloin voidaan todella ymmartad asiakasta syvallisesti eli sita
minkalaisia tehtdvid ja ongelmia asiakas kohtaa arjessaan, minkalaisia esteita ja riskeja
asiakkaalle tulee néisté vastaan ja mita hyotyja asiakas odottaa saavuttavansa. Omaksumalla
tdma voidaan suunnitella tuotteita ja palveluita, jotka todella vastaavat asiakkaan tarpeita,
sekd haluja ja taten saavat arvolupauksen resonoivaan asiakkaan kanssa.

Anvia voi siis hyodyntaa rakennettua arvolupausmallia Kotitontusta markkinoinnissaan,
erityisesti sisaltémarkkinoinnin suunnittelussa, silla malli ohjaa juuri sisallén suunnittelua
tunnistamalla ne asiakkaalle merkitykselliset arvot, jotka puhuttelevat asiakkaan tarpeita ja
haluja. Mallia ei tule kuitenkaan jattda vain markkinoinnin kayttdon ja toimenpiteiden
suunnitteluun, vaan samalla mallia voi ja tulee hyddyntaa Kotitontun myyntitoimenpiteita
suunniteltaessa ja toteuttamisessa, silla se avaa myds asiakasymmarrysta Anvian myyjille eli
toisin sanoen, myds Anvian myyjat voivat ymmartdd paremmin minkélaisia
myyntiargumentteja kannattaa hyodyntéa kartoitettaessa asiakkaan haluja ja tarpeita.

Anvian Kaotitontun tapauksessa ndma asiat ovat listattu taulukkoon 4, jotka yhdistettyna
tutkimuksessa esiintuotuihin  tuloksiin  ja kehitysehdotuksiin, saavat Kotitontun
arvolupauksen resonoimaan asiakkaan halujen ja tarpeiden kanssa. Hyoddyntdmalla ja
kehittdmalla tutkimuksessa esiintuotuja asioita, Anvia ei jad pelkéstaan yritykseksi, joka
listaa arvolupauksen kaikki hyodyt, eika yritykseksi joka erottuu edukseen vain muutamalla
asialla, vaan yritykseksi joka todella on rakentanut Kotitontun arvolupauksen resonoimaan



108

juuri tiettyjen asiakkaan halujen ja tarpeiden kanssa. Vasta talldin yritys voi olla aidosti
asiakaslahtoinen ja menestya hyvin kilpailuilla markkinoilla luoden itselleen kilpailuetua
erottautumalla muista Kilpailijoistaan.

Yritys | Tuotteet & Palvelut: | Hyddyn luojat: Kivun lievittajat:

1. Kayttoliittyma 1. Automaattinen 1. Automaattisuus
(Energian energian- pienentaa
séastamisen hallinta kustannuksia
seuranta) 2. Vaivaton 2. Kadesta pitéden

2. Asiakaspalvelu kayttaa opastus

3. Tuotteet 3. Saately- 3. Turvallinen
(laitteet) mahdollisuus kayttaa

4. Tekninen 4. Turvallisuus 4. Edullisempi
osaaminen 5. Lisalaitteet séhkdsopimus

5. Laajennettavuus

Asiakas | Tehtavat: Hyodyt: Haitat:

1. Energian 1. Taloudelliset 1. Suuret
s&astaminen séastot kustannukset
Mielenrauha 2. Tietoisuus 2. Tietamattomyys
Mukavuuden kulutuksesta o Kulutus
optimointi 3. Vertailtavuus o Tekniikka

4. Turvallisuuden muihin o Informaatio
yllapitdaminen 4. Ympéristo- 3. Osaamattomuus

5. Ymparistdysta- ystavéllisyys 4. Saamattomuus
vallisyys 5. Séhkoyhtion

vaihto

Taulukko 4. Kotitontun arvolupaukseen vaikuttavat tekijat
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110

6. JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen viimeisessd padluvussa kerdtdan yhteen tuloksista saatavat johtopaattkset.
Akateemisen kontribuution liséksi esille nostetaan liikkeenjohdolliset sovellukset, eli miten
tdma tutkimus ja sen tulokset hyodyttavét yritysmaailmaa. Keskeisend asiana on myos
tutkimuksen tarkoituksien ja tavoitteiden tayttymisen tarkastelu, jossa samalla huomioidaan
tutkimuksen rajaaminen, eli ymmarrys siitd, miten ja milla ehdoilla tutkimus vastaa
asetettuun tutkimustavoitteeseen.

6.1 Tutkimuksesta johdettavat keskeisimmaét tulokset ja johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa ymmarrysta arvolupauksen muodostumisesta alykkaiden
energiapalveluratkaisuiden kontekstissa. Tamén tavoitteen saavuttamiseksi asetettiin
teoreettinen ja empiirinen tavoite, joiden kautta ymmarrysté arvolupauksen muodostumisesta
kyettiin tuottamaan. Teoreettisen tavoitteen tarkoituksena oli perehtya asiakasarvonluonnin,
arvoulottuvuus ja arvolupausteorioiden kautta ja rakentaa ndiden teorioiden avulla
viitekehysmalli ohjaamaan empiirista tavoitetta ja tutkimusta. Teoreettinen tavoite jaettiin
kolmeen alatavoitteeseen, joista ensimmainen oli kartoittaa yrityksen asiakaslahtdisyyden
elementit ja ehdot palveluratkaisujen kontekstissa. Toisena alatavoitteena oli valoittaa miten
asiakasarvo ja asiakasarvonluominen kytkeytyy yrityksen asiakaslahtdiseen toimintatapaan.
Tatd varten tutkimuksessa madriteltiin tarkasti kaytettavéat kasitteet, ottaen huomioon myds
tutkimuksen kontekstin. Samalla perehdyttiin myds eri arvonluontiteorioiden koulukuntiin,
jossa vertailtiin muun muassa Grénroosin ym. (2014), Heinosen ym. (2010), seké Vargo &
Luschin (2004) nakemyksia asiakasarvonluomisesta ja kuka sitd luo. Asiakasarvo
maéariteltiin tdssé tutkimuksessa olemaan uniikki ja subjekti kokemus, joka muodostuu vasta
silloin kun asiakas kayttd4 palvelua (value-in-use). Taman perusteella myos todettiin, ettd
Gronroosin - ym. (2014) ja Heinosen ym. (2010) késittelemd asiakaskeskeinen
liiketoimintalogiikka selittdd parhaiten asiakasarvonluontia ja on taten perusteltua kayttaa
tassa tutkimuksessa. Kolmantena alatavoitteena oli analysoida miten arvolupaus muodostuu
eri arvoulottuvuuksien kautta ja miten tdma vaikuttaa asiakasarvonluomiseen.
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Arvolupauskirjallisuudessa arvolupaus ndhdéaan yrityksen ja asiakkaan valiseksi lupaukseksi,
jossa yritys pyrkii rakentamaan tuotteestaan ja/tai palvelustaan sellaisen kokonaisuuden, joka
resonoi asiakkaan tarpeiden ja halujen kanssa. Asiakas taas voi kokea arvolupauksen eri
arvoulottuvuuksien kautta, jotka arvoulottuvuusteorian mukaan ndhdaan olevan linkittyneina
toisiinsa. Asiakkaat etsivat siis eri arvoulottuvuuksien kautta merkityksida yrityksen
arvolupauksesta, joita asiakkaat sitten omien resurssien ja kykyjenséd mukaisesti muuttavat
itselleen kokemuksiksi eli toisin sanoen kayttdessédan tuotetta/palvelua onnistuneesti,
asiakkaat luovat itselleen asiakasarvoa yrityksen arvolupauksen avulla.

Syvallisen kirjallisuuskatsauksen ja valittujen teorioiden avulla pystyttiin luomaan
teoreettisen tavoitteen mukaisesti viitekehysmalli ohjaamaan empiirisen tavoitteen
tayttymista ja tutkimustyota. Teoreettista viitekehystd hyddyntden empiirisend tavoitteena oli
koetella teoriaa kaytanndssa erityisesti alykkéiden energiapalveluratkaisujen kontekstissa ja
konstruoida Anvian Kotitontusta arvolupausmalli, joka resonoi Kotitontun kohdeasiakkaiden
kanssa. Empiirinen tavoite jakautui neljaan alatavoitteeseen, joista ensimmaisena oli kuvata
sellaisenaan, minkalainen on Kotitontun nykyinen arvolupaus asiakkaalle. Tatd varten
haastateltiin Anvian ja Theren avainhenkil6ita, jolloin pystyttiin rakentamaan ajantasainen
tilannekuva Kotitontun arvolupauksesta. Haastatteluiden perusteella kyettiin muodostamaan
ajantasainen kuva Kotitontun arvolupauksesta, jonka perusteella voitiin todeta, etta
arvolupaus keskittyy kaytanndssa ainoastaan asiakkaan oletettuihin paatarpeisiin. Anvialla
ja Therella on siis hyvin yrityslahtdinen liiketoimintalogiikka asiakasarvon luomiselle.

Toinen tavoite oli analysoida haastattelemalla, miten nykyiset asiakkaat kokevat Kotitontun
arvolupauksen eri arvoulottuvuuksien kautta ja miten nama vaikuttavat arvolupauksen
kokemiseen ja asiakasarvonluomiseen. Tuloksien perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat
kokevat paasaantdisesti Kotitontun arvolupauksen taloudellisen- ja mukavuusarvon kautta,
mutta taustalla olevat emotionaalinen ja sosiaalinen arvo, jotka jaettiin pienempiin osuuksiin,
osoittautuivat kuitenkin vaikuttavan myos asiakkaan arvolupauksen kokemiseen ja téten
my0s ostopaatosprosessiin.

Kolmantena tavoitteena oli analysoida miten Kaotitontun nykyinen arvolupaus vastaa
asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia. Arvolupaus néhtiin tyydyttdvan asiakkaan odotukset
Kotitontusta, mutta tuloksien perusteella voitiin selkeédsti huomata, ettd Kotitontun
arvolupaus ei merkittavéasti ylitd odotuksia. Asiakkaiden kokemukset Kotitontusta olivat
myo6s kaksijakoiset, silla teknisesti orientoituneet asiakkaat olivat hyvinkin tyytyvéisia
palvelun arvolupaukseen, kun taas mukavuuteen panostavat asiakkaat epailivat
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arvolupauksen tayttymista. Naihin vaikutti erityisesti Kotitontun kéyttéonoton opastus, jolla
huomattiin oleva selked vaikutus palvelun kayttoon. Tuloksien perusteella pystyttiin siis
tunnistamaan mink& eri arvoulottuvuuksien kautta asiakkaat kokevat Kotitontun
arvolupauksen ja miten asiakkaat luovat asiakasarvoa itselleen. Tuloksien perusteella
pystyttiin tunnistamaan myds useita kehityskohteita Kotitontun arvolupaukseen ja
ostoprosessiin liittyen. Taten teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen tutkimuksen
perusteella pystyttiin tayttdmadn empiirisen tavoitteen viimeinen kohta, jonka tavoite oli
konstruoida Kotitontun arvolupaus —malli, jonka avulla voidaan tunnistaa vastaavuudet ja
puutteet arvolupauksessa yrityksen ja asiakkaan vélilla eli toisin sanoen tunnistamaan ne
asiakkaan halut ja tarpeet, jotka resonoivat Kotitontun arvolupauksen kanssa.

Néiden tavoitteiden kautta pystyttiin luomaan syvéllisempdd ymmarrysta asetettuun
tutkimuskysymykseen, joka oli; Miten rakentaa alykkéastd energiapalveluratkaisusta
arvolupaus, joka heréttaa asiakkaan kiinnostuksen sen tuottamista hyddyista ja saa tekeméén
ostopaatoksen, mahdollistaen samalla asiakasarvon luomisen? Tahan kysymykseen
pystytdan vastaamaan hyddyntamaélld asiakasarvon luomisen ja arvolupaus kirjallisuuden
avulla muodostettua viitekehysmallia ja siitd johdettua arvolupausmallia, joka mahdollistaa
syvallisen asiakasymmarryksen ja asiakasarvonluonnin puitteiden mahdollistamisen.
Alykkaiden energiapalveluratkaisujen Kkontekstissa arvolupaus saadaan rakennettua
resonoimaan asiakkaan ja yrityksen valilla ymmartamalla syvallisesti, mitka ovat juuri ne
asiakkaan subjektiiviset halut ja tarpeet, jotka puhuttelevat asiakasta. Samalla Anvia pystyy
suunnittelemaan arvolupausmallin avulla markkinointiviestintaanséd Kotitontun suhteen ja
tukemaan asiakasta  ostopdatosprosessin  kaikissa  vaiheissa, jolloin  asiakas
todennakdisemmin tekee myonteisen ostopéaatoksen luoden asiakasarvoa itselleen.

6.2 Teoreettiset implikaatiot

Tutkimuksen tarkein teoreettinen implikaatio on se, ettd tutkimuksessa koeteltiin
asiakasarvonluonnin, arvoulottuvuuksien  ja  arvolupausteorioista rakennettua
viitekehysmallia empiiriselld tutkimuksella, sill4 kyseistd teorianmuodostusta on tutkittu
ké&ytannon tasolla varsin vahan. Tutkimus loi siis lisd4 k&dytanndnymmarrysté soveltamalla
teoriaa ja empiriaa yhteen keskustelevaksi kokonaisuudeksi, luomalla teoreettisen
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viitekehyksen ja soveltamalla sitd empiiriseen tutkimukseen, jonka avulla pystyttiin
konstruoimaan  arvolupaus -malli  Kotitontusta, joka linkittyy  &lykkaisiin
energiapalveluratkaisuihin.

Toinen tarked teoreettinen implikaatio on, ettd tutkimus jésensi asiakasarvon,
asiakasarvonluomisen, arvoulottuvuuksien ja arvolupauksen maaritelmid yhtendisemmiksi,
sillé erityisesti arvonluontikirjallisuudessa on esitetty aiheellista kritiikkia siita, miten ndiden
kasitteiden madrittely vaihtelee hyvinkin paljon vaikeuttaen akateemisen tutkimuksen
tekemistéd. (Brown 2007; O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2011).

Tutkimuksessa kasiteltiin siis asiakasarvon syntymistd, kokemista ja vaikutusta varsinaiseen
arvolupaukseen. Kéytetyssa teoriassa korostui erityisesti asiakasarvon luomisen suhteen
tarkastelutapa, missd asiakasarvo syntyy. Heinosen ym. (2010) esittdma asiakaskeskeinen
liiketoimintalogiikka  osoittautui  tuloksien  perusteella  kaytanndssa kuvaamaan
todenmukaisemmin asiakasarvon luomista asiakkaan omissa kaytdnnoissa, kuin mité
palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka, missa fokus on arvonyhteisluonnissa. Tutkimuksen
kolmantena teoreettisena implikaationa voidaankin siis pitdd ymmarryksen syventamista
asiakasarvon luomisesta palvelukontekstissa, erityisesti alykkaiden
energiapalveluratkaisuiden kontekstissa.

6.3 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd nykyiselladn Anvia Kotitontun arvolupaus ei
resonoi asiakkaiden halujen ja tarpeiden kanssa, joka selittdad osaksi sita, miksi erityisesti
Kotitontun myynti on heikkoa Anvialla ja tehdyt markkinointitoimenpiteet eivét tuota
toivottua lopputulosta, joka on myyntikelpoisien asiakaskontaktien luominen myynnille.

Luodakseen resonoivan arvolupauksen asiakkaan halujen ja tarpeiden mukaisesti ja
tunnistaakseen Kotitontun arvolupauksen vastaavuudet ja niiden puutteet, Anvian tulee
omaksua asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka ohjaamaan yrityksen toimenpiteitéd
Kotitontun arvolupauksen luomisessa ja asiakasarvon mahdollistamisessa. Tamé& onnistuu
ottamalla asiakkaat selvésti aktiivisemmin mukaan Kotitontun kehittdmiseen ja
kuuntelemalla, seka kartoittamalla kehittdd Kotitonttua asiakkaiden toivomaan suuntaan
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parantaen arvolupausta, joka ylittdd asiakkaiden odotukset. Mahdollistaakseen
asiakasarvonluomisen edellytykset asiakkaalle, Anvian tulee asettaa asiakkaansa kaiken
toiminnan keskiton, jolloin yritys kykenee syvallisesti ymmartdmaén asiakkaan haluja ja
tarpeita. Tutkimuksessa konstruoitu Kotitontun arvolupausmalli antaa Anvialle askelmerkit
Kotitontun kohdeasiakkaiden syvallisen ymmarryksen hankkimiseen ja resonoivan
arvolupauksen rakentamiseen. Asiakaskeskeisyyttd voidaan siis parantaa kuuntelemalla
asiakasta ja omaksumalla jatkuva kokeilun kulttuuri, jossa kehitysté itse palvelussa vieddan
eteenpdin kuunnellen tarkasti myos asiakkaan toiveita ja mielipiteita.

Omaksumalla asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka, kykenee Anvia ymmaéartdamaan
arvolupaukseen vaikuttavat arvoulottuvuudet, jotka osoittautuivat tutkimuksessa ennakko-
oletuksien mukaisesti oikeiksi elementeiksi lahestyéd arvolupauksen kokemista asiakkaalla.
Kéytetyn teorian mukaisesti arvoulottuvuudet osoittautuivat olevan linkittyneita toisiinsa ja
vaikuttavat arvolupauksen kokemiseen asiakkaan ostoprosessin kaikissa vaiheissa.
Arvoulottuvuudet eivat kuitenkaan kaikki ole aktiivisia samaan aikaan, vaan ne aktivoituvat
palvelunkdyton eri vaiheissa asiakkaalla. Esimerkiksi Kotitontun asiakkaat pohtivat koko
ostopaatosprosessin lapi, eri arvoulottuvuuksien kautta, vastaako arvolupaus heidédn
tarpeitaan ja pystyvatkd asiakkaat muuttamaan merkitykset kokemukseksi luoden
asiakasarvoa asiakkaalle. Eri arvot siis aktivoituivat prosessin eri vaiheissa. Funktionaalisten,
emotionaalisten ja sosiaalisien arvoulottuvuuksien lisaksi uutuusarvo nousi tuloksissa esille
enemman mita teorian perusteella oli odotettu. (Pihlstrém & Brush 2008).

Konstruoitu arvolupausmalli  Kotitontusta toimii siis hyvdna pohjana Anvian
asiakaslahtoiselle liiketoiminnalle, jossa mallin avulla voidaan tunnistaa juuri ne asiakkaan
halut ja tarpeet, jotka ovat kaikkein merkityksellisimpida asiakkaalle. Arvolupausmalli auttaa
siis tunnistamaan vastaavuudet ja niiden mahdolliset puutteet yrityksen arvolupauksen ja
asiakkaan vélilld mahdollistaen Kotitontun arvolupauksen jatkuvan kehittdmisen
palvelemaan asiakkaita juuri heiddn haluja ja tarpeita palvellen. Konstruoitua arvolupaus —
mallia voidaan myos soveltaa muihin konteksteihin ja mallia voidaan kayttaa yleistaen
erilaisten palveluratkaisujen markkinointia ja myyntid suunniteltaessa. Tat4 voidaan siis pitaa
tarkednd implikaationa. Arvolupaus —malli luo siis yrityksen tuotteella tai palvelulle pohjan,
jonka perusteella markkinoija kykenee suunnittelemaan markkinointitoimenpiteitd, jotka
puhuttelevat kohdeasiakasta ja timan haluja ja tarpeita.
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6.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimusasetelmassa keskeisessd roolissa oli siis ymmarryksen lisdédmien arvolupauksen
muodostumisesta alykkaiden energiapalveluratkaisuiden kontekstissa. Myo6s asiakasarvo,
sen luominen ja kokeminen arvolupauksen kautta on kasitteend hyvin laaja ja siksi
tutkimuksessa  keskityttiin  tarkastelemaan arvolupausta samassa palveluratkaisun
kontekstissa. Tatd taustaa varten rakennettiin teoreettinen viitekehysmalli, joka kuvaa
asiakasarvon muodostumista arvolupauksen kautta. Konteksti madritteli myds miksi
teoriassa valittiin asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka.

Arvolupausta ei ole tutkittu viel& empiirisesti kovinkaan paljon vaikka tutkijat tiedostavat,
ettd arvolupaus on merkittdva tekija markkinoinnissa. (Holttinen 2014). Tama tutkimus tuo
siis empiirisen aineiston mukaan kasiteltyyn teoriaan.

Keratty aineisto ja sen analyysimenetelmana kéytetty teemoittelu nojaa kuitenkin vahvasti
tutkijan subjektiiviseen ndkemykseen ja tulkintaan. Taten osa tuloksista saaduista
johtopaatoksista saattavat olla hyvin tulkinnanvaraisia, mika on Kkuitenkin tyypillista
laadulliselle tutkimukselle. Samalla tutkimuksessa on otettava huomioon aineiston suppeus
ja sen rajoitteet, silla analyysia varten haastateltiin pieni maara referenssiasiakkaita, jotka
eivat kuvastaneet taysin niin sanottua Anvian kohderyhmaan kuuluvaa normaalia asiakasta.
Tatd puutetta kuitenkin korjattiin keskustelemalla haastateltavien kanssa siitd, miten he
olisivat toimineet normaalissa ostopéaatdosprosessissa, kun aihealueena on tdmén hintaluokan
ja kontekstin palvelu.

Asiakasarvon luomiselle ja arvolupauksen kokemiselle loytyy siis edelleen vield
jatkotutkimuksen kohteita, joihin tdmé tutkimus on viitoittanut tietd. Tallainen on esimerkiksi
asiakasarvon yhteisluonti yrityksen ja asiakkaan vélissa, joskaan tdssa tutkimuksessa ei
sithen l0ytynyt viitteitd. Mikali esimerkiksi Kotitontun kayttoliittyma toimisi sellaisena
alustana, kuten Gronroos (2008) on ehdottanut, ettd se mahdollistaisi suoran ja jatkuvan
yhteyden asiakkaan ja yrityksen Valilla, olisi mielekéstd tutkia myds asiakasarvon
yhteisluontia.

Arvolupauksen kokemisesta jatkumona, voitaisiin tutkia miten Kotitonttua kayttavat
asiakkaat keskustelevat toisilleen ja tuttavilleen palvelusta ja tutkia ndiden merkityksia
esimerkiksi diskurssianalyysin keinoin. T&ma laajentaisi ymmarrystd asiakkaiden
kéytannoista ja diskursseista, joka voisi lisatd ymmaérrystd miksi asiakkaat valitsevat
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arvolupauksen ja miten yritys voisi parantaa arvolupaustaan entisestddn. Kolmanneksi
jatkotutkimusaiheeksi ehdotetaan arvolupauksen epédonnistumisen tutkimista, silla kuten
tassa tutkimuksessa huomattiin, arvolupaus voi myds epéonnistua, jolloin asiakas hylkéaa
kokonaan palvelun arvolupauksen. Asiakasarvon ja arvolupauksen kannalta tama olisi myos
arvokasta tietoa. Asiakasarvon ja arvolupauksen kentéssa riittdd siis viela merkittavasti
tutkimista ja tutkimusaiheita, jotka voivat tuoda niin hyotyé yrityksille implikaatioina kuin
ymmarrysta kulutuskayttaytymisesta syvéllisemmin.
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Liite 2. Teemahaastattelukysymykset

Teema 1: Asiakkaan ostoprosessi

- Mika heratti tarpeen hankkia Kotitonttu?
- Mistd kuulit Kotitontusta?
- Miten etsit tietoa?
o Oliko tieto ymmarrettavaa/helposti l&hestyttavaa?
o Kuinka paljon haluat tietd4 palvelusta ennen ostopaatosta
o Loysitkd muita vastaavia palveluita?
- Ostopéatos: Miksi paéadyit Kotitonttuun? Miké ratkaisi valinnan?
o Pohditteko pitkaan valintaa?
o Oliko valinta helppo? Jos ei, miksi?
o Yleisesti ottaen pohditteko ostop&&toksia kuinka paljon arjessa liittyen
kalliimpiin ostoksiin?
- Miten palvelun asennus onnistui?
o Oliko asentaja ammattitaitoinen?
o Vastasiko kysymyksiinne?
o Olisiko parannettavaa palvelun asennuksessa?
- Palvelun kayttoonotto, saitteko tarvittavan tiedon kéyttéa varten?
- Kayttoliittyman kokeminen?
- Onko esiintynyt ongelmatilanteita?
o Oletteko saaneet apua Anvialta ongelmatilanteisiin?

Teema 2: Arvonluonti & Arvolupaus

Minkalaisiin ongelmiin haluatte Kotitontun auttavan?
o Valvottavatko nama ongelmat teitd? Arsyttaako? Miksi?
o Vastaako Anvian palvelulupaus Kotitontusta ndihin ongelmiin?
- Mité hyotyja tavoittelette palvelun kéytolta eniten?
o Esimerkiksi lammityksen saitdminen?
- Kuinka laadukkaana olette nahneet palvelun.
- Mika on teille arvokasta/kallista?
o Miten néette nykyisen hinnoittelun?
o Olisitteko kiinnostuneita vaihtoehtoisesta hinnoittelusta? (Mainokset
palvelussa)
- Néetteko palvelun kéytossa riskeja? Minkalaisia? Miksi?
- Mika on ilahduttanut eniten palvelun kaytdssa?
- Mill& tavalla olette seuranneet, miten palvelu on pitényt kiinni lupauksistaan? (O
- Millé tavalla olette kayttédneet palvelua? Onko aiheuttanut toimenpiteité
paivittaisessa elamaéssa, oletteko aktiivisia vai passiivisia palvelun k&ytossa.
- Oletteko havainneet asioita/ongelmia arjessanne, joista ette olleet aiemmin tietoisia?
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Teema 3: Arvoulottuvuudet

- Minkalainen kuluttaja olette? Mitk& odotukset teilld on palvelusta ennen
kayttoonottoa?
o Onko odotukset muuttuneet kayttéonoton jélkeen?
- Minkalaisia tunteita herannyt kaytén myota?
o Onko hyvé "fiilis” palvelun kiytostd? Tuoko hyvénolon ja tyytyviisyyden
tunteen? Mitd olisi voinut tehdé toisin?
o Onko luonut turvallisuuden tunnetta?
o Onko esimerkiksi mind —kuva parantunut? Haluatko nékya
vastuullisena/vihredna?
- Haluatteko nayttaa muille, ettd kéaytatte palvelua?
o Miten haluatte, ettd muut esim. naapurit nédkevat teidat?
o Kiinnostaako verrata omaa sadstda muiden kulutukseen/s&astoon?
o Haluaisitteko informaatiota miten palvelu on auttanut juuri teit?
- Parhaimmat hy6dyt palvelusta?
- Kokonaisarvosana palvelulle? NPS 0-10 (0-6 huono, 7-8 keskiverto, 9-10
erinomainen)

Yleiset kKysymykset

- Miten néette séhkdyhtion vaihtamisen osana palvelun kaytt6a?
o Oliko vaikea omaksua miksi sahkoyhtio pitad vaihtaa?
o Olisitteko halunneet pysyé nykyisessé toimittajassa?
o Oletteko olleet tyytyvdisia PKS:n séhkdsopimukseen?
- Oletteko kiinnostuneita mahdollisista lisdpalveluista, joita Kotitonttu mahdollistaa?
(Kotiautomaatio)
o Kiinnostaako laajentaa jatkossa (Liiketunnistin, etdohjattavat pistorasiat,
lampOpumpun ohjaus, minitonttu, lampomittarit)
- Onko kayttaminen vaivatonta? Haluaisitteko, etté jarjestelma olisi viela
automatisoidumpi?
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Yritys Henkilo Ajankohta Kesto
Anvia H1 3.7.2015 27 min
Anvia H2 3.7.2015 28 min
Anvia H3 10.7.2015 53 min
Anvia H4 22.7.2015 48 min
Anvia H5 9.7.2015 34 min
PKS H6 14.7.2015 49 min
PKS H7 9.7.2015 41 min
Asiantuntijahaastattelut

Myynnin ndkokulma Vuorenmaa 15.6.2015 54 min
Markkinoinnin Aspholm & | 17.6.2015 1h 11 min
nakokulma Lappalainen

Tuotendkdkulma Palola 17.7.2015 1h 35 min




