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Asiakasarvo |0ytyy ajattelemalla
"ulkoa siséalle”

Markkinat Yritys Strategiset kysymykset

Lahtokohta ulkoa Ulkoa sisalle -

sisalle Millaista arvoa kysymykSEt

] . luomme Kuinka voimme luoda uudella
kysymyksille asiakkaillemme tavalla arvoa asiakkaille?

ja millaisiin * Kuinka voimme parhaiten
kyvykkyyksiin hyodyntaa brandiamme ja
perustuen? asiakkuuksiamme?
* Kuinka puolustaudumme
kilpailijoiden hyokkayksilta?

Onko meilla ylivertainen
asiakaslupaus?

Miten asiakkaidemme
tarpeet muuttuvat?

Miten (uudet) Lahtokohta sisalta *  Mita uusia kyvykkyyksia
e . tarvitsemme?
kilpailijat vastaavat ulos -kysymyksille

naihin tarpeisiin?
Slsalta ulos -kysymykset

Kuinka voimme myyda
enemman? Saavuttaa

Missa olemme

hyvia? Mista
Day, G.S., & Moorman, C. suuremman
2010. Strategy From The kyvykkyytemme . 5
Outside In. Profiting From ja tarjoomamme markkmaosu‘;den' Parantaa
Customer Value. McGraw-Hill. koostuvat? tuottavuutta?

* Missa voimme hyodyntaa
uutta teknologiaamme?

New York.




Mista palveluliliketoiminnassa on kyse?

Tuotteet Monimutkaistuvat liikketoimintamallit Ratkaisut
Tuotokset Tulokset
Millaiset liiketoimintamallit luovat
parhaiten arvoa tulevaisuudessa?
Transaktiot Asiakassuhteet
Millaiset palveluun ja tukitoimintoihin
Toimittajat liittyvat kyvykkyydet ovat kriittisia? Kumppanit
Yksittaiset resurssit e L Tt T e T e i Ekosysteemit

Rintaméki T. & Tienhaara, P. 2014. Palveluajattelun Murros - Nakymi& Uudistuvaan Palveluun. Tampere University Press
(Perustuen Visnjic, I. & Neely, A. (2011): From Processes to Promise: How complex service providers use business model innovation to
deliver sustainable growth. http://www.cambridgeservicealliance.org)



[l Asiakaslupaus |a asiakaskokemuksen
johtaminen



Aslakasarvon johtamisen viitekenhys

A
Asiakasarvo
. T 2. Kontekstin
1. Asiakasnako- -
kulma: nakokulma:
Mika asiakl;aalle Millainen arvoprofiili
luo arvoa? on suhteessa
' kilpailuuun
Fokus asiakasarvon
mittaamisessa ja
mallintamisessa
4. Yrityksen 3. Prosessi-
nakdkulma: nakdkulma:
Miten tunnistaa Miten arvo luodaan
kilpailuetua luova asiointikokemuksen
asiakaslupaus? eri vaiheissa
Asiakaslupaus
>
Strateginen Fokus asiakasarvon Operatiivinen

johtamisessa

Asiakasnakokulma. Mika luo arvoa
asiakkaalle? Miten arvon ulottuvuudet
kasitteellistetaan? Miten mitataan?

Kontekstin nakokulma. Missa
markkinassa arvoa luodaan, kehen
verrataan? Missa kanavissa toimitaan?

Prosessinakokulma. Miten arvo syntyy
ennen hankintaa, hankintavaiheessa ja
sen jalkeen?

Yrityksen nakokulma. Miten
asiakasarvon luomista tavoitteistetaan ja
seurataan, miten sen varassa
asemoidutaan?

Perustuen Rintamaki (2016) Managing customer value in retailing — An integrative perspective. Acta. Tampereen yliopisto



Asiakasnakokulma. Mika luo arvoa
asiakkaalle? Miten arvon ulottuvuudet
_ kasitteellistetaan? Miten mitataan?

Asiakasarvo
2. Kontekstin

1. Asiakasnako-

kulma: _ nakokulma: S I
Mik asiakkaalle Millainen arvoprofili S ———
UG arvoa? on suhteessa 2. Kontekstin nakokulma. Missa
ilpailuuun markkinassa arvoa luodaan, kehen
Fokus asiakasarvon . . . . .
mittaamisessa ja verrataan? Missa kanavissa toimitaan?
mallintamisessa
4. Yrityksen 5. rosess 3. Prosessinakokulma. Miten arvo syntyy
nakokuima: . . . . .
Miten tunnistaa Miten arvo luodaan ennen hankintaa, hankintavaiheessa ja
kilpailuetua luova asiointikokemuksen sen jélkeen?
asiakaslupaus? eri vaiheissa
Astakaslupaus > 4. Yrityksen nikékulma. Miten
Strateginen Fokus asiakasarvon Operatiivinen asiakasarvon luomista tavoitteistetaan ja

johtamisessa

seurataan, miten sen varassa
asemoidutaan?

Perustuen Rintamaki (2016) Managing customer value in retailing — An integrative perspective. Acta. Tampereen yliopisto



Aslakasarvon rakentuminen ja ulottuvuudet

Statusta

Itseilmaisua

Helppoutta

Yhteen- Mielihyvaa

kuuluvuutta Turvallisuuden

Nopeutta tunnetta

Rahamaaraisia
etuja

Symbolinen
arvo

Emotionaalinen
arvo

Toiminnallinen
arvo

Taloudellinen
arvo

Perustuen: Rintamaki, T. Kuusela, H. & Mitronen, L. 2007. Identifying competitive customer value propositions in
retailing. Managing Service Quality, Vol. 17, No. 6, pp. 621-634



‘Pehmeamman” asiakasarvon relevanssi

The Value of
Emotional . ) 4590/ The increased value of fully connected
Connection Asiakkaiden arvo customers relative to highly satisfied ones
As customers’ relationshi yritykselle varies by category. Here are the values for
with a brand deepens, th the nine categories sampled.
g&l:r:l:::{g::,igz;?ay Household Tablet Credit
) . cleaner app card
;°""e°t'°“' Alth(l)ug;\l they Baseline purchases purchases swipes
ecome more valuable +103% +82% +68%
at each step, there’s a -18%
g;zlm::ec_ I:g:s::z i::f)le Online Hotel Discount
) tail t
of nine categories, fully pt:ercilazres sr(::yrz 3&2
connected customers are
52% more valuable, on ol st LA
average, than those who c Fast Casi
. . . onsumer- ast- asino-
are just highly satisfied. banking food gaming
products visits spending
+35% +27% +23%
Not Highly Perceive Fully
emotionally satisfied brand connected
connected butnot  differentiation and
fully and satisfied, satisfied,
connected  but not fully and able
nnected to perceive
bran
differentiation

Magids, S., Zorfas, A. & Leemon, D. 2015, The new science of customer emotions. Harvard Business Review 93(11), 66-76.



Aslakasarvon johtamisen viitekenhys

A

Asiakasarvo
2. Kontekstin

1. Asiakasnako- nakokulma:

kulma: Millainen arvoprofiili
Mika asiakkaalle P
on suhteessa
luo arvoa? o
kilpailuuun
Fokus asiakasarvon
mittaamisessa ja
mallintamisessa
4. Yrityksen 3. Prosessi-
nakékulma: nakékulma:

Miten tunnistaa Miten arvo luodaan
kilpailuetua luova asiointikokemuksen

asiakaslupaus? eri vaiheissa

Asiakaslupaus

>

Strateginen Fokus asiakasarvon Operatiivinen
johtamisessa

7 2. Kontekstin nakékulma. Missa

1. Asiakasnakokulma. Mika luo arvoa
asiakkaalle? Miten arvon ulottuvuudet
kasitteellistetaan?<Mitensmitataan?

markkinassa arvoa luodaan, kehen
verrataan? Missa kanavissa toimitaan?

=NITten arvo syntyy
ennen hankintaa, hankintavaiheessa ja
sen jalkeen?

4. Yrityksen nakokulma. Miten
asiakasarvon luomista tavoitteistetaan ja
seurataan, miten sen varassa
asemoidutaan?

Perustuen Rintamaki (2016) Managing customer value in retailing — An integrative perspective. Acta. Tampereen yliopisto



Kilpailuetu = Asiakashyoty parantaa kilpailuetua

Esimerkki arvoprofiloinnista hyOtyjen ja FEERRe i vt
uhrausten tasolla

uhrausta, rapauttaa kilpailuetua

Kilpailuetu

Kilpailukyky

Uhraus

Hinta Laatu  Valikoima Helppous Palvelu llmapiiri  Maine
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Both buying and selling
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Economic Functional Emotional Symbolic Satisfaction Word-of-mouth

e <35, income<=30 000, female

Age<35, income<=30 000, male
Age<35, income>30 000, female e Age<35, income>30 000, male
w— Age>=35, income<=30 000, female e Age>=35, income<=30 000, male

e Ape>=35, income>30 000, female emAge>=35 income>30 000, male

Yrjola, M., Rintamaki, T., Saarijarvi, H., & Joensuu, J. (2017). Consumer-to-consumer e-commerce: outcomes and implications.
The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 27(3), 300-315.



6

Muoti ja elektroniikka, USA, Suomi & Japani

6

—o— Fashion offline
=@« Fashion online

~a— Electronics offline

- #~ Electronics online

Economic

Functional

Emotional

Symbolic

Economic  Functional

—o— Fashion offline
=@« Fashion online
o Electronics offline

= @« Electronics online

Emotional

wn

Symbolic

—&— Fashion offline
=@« Fashion online
~a— Elcctronics offline

- @~ Electronics online

Economic  Functional Emotional  Symbolic

Rintamaki, T., & Kirves, K. 2017. From perceptions to
propositions: Profiling customer value across retail
contexts. Journal of Retailing and Consumer
Services, 37, 159-167.



Aslakasarvon johtamisen viitekenhys

A

Asiakasarvo

2. Kontekstin
nakokulma:

1. Asiakasnako-

kulma: Millainen arvoprofiili
Mika asiakkaalle P
on suhteessa
luo arvoa? o
kilpailuuun
Fokus asiakasarvon

mittaamisessa ja
mallintamisessa

4. Yrityksen 3. Prosessi-

nakékulma: nakékulma:

Miten arvo luodaan
asiointikokemuksen
eri vaiheissa

Miten tunnistaa
kilpailuetua luova
asiakaslupaus?

Asiakaslupaus

Strateginen

Fokus asiakasarvon Operatiivinen

johtamisessa

1. Asiakasnakokulma. Mika luo arvoa
asiakkaalle? Miten arvon ulottuvuudet
kasitteellistetaan? Miten mitataan?

2. Kontekstin nakokulma. Missa
markkinassa arvoa Iuodaan kehen

—_ 1

Prosessinakokulma. Miten arvo syntyy

ennen hankintaa, hankintavaiheessa ja
sen jalkeen?

Yr|ty ‘na
asiakasarvon luomista tav0|tte|stetaan ja

seurataan, miten sen varassa
asemoidutaan?

Perustuen Rintamaki (2016) Managing customer value in retailing — An integrative perspective. Acta. Tampereen yliopisto



Asliakaskokemus |a asiakkaan polku

* Asiakaskokemus on moniulotteinen: sen fokuksessa on
asiakkaan kognitiiviset, emotionaaliset, aistinvaraiset,

sosiaaliset seka kayttaytymisen kautta ilmenevat reaktiot
organisaation tarjoomaan

 Asiakaskokemus voidaan myos maaritella dynaamisena
prosessina yli ajan - talloin puhutaan asioinnin eri vaiheet,

”touchpointit” ja kanavat kattavasta asiakaspolusta (customer
journey)

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience throughout the
customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.



Ymmarra asiakaspolun
Kriittiset vaiheet

Tarvitsee/haluaa

¥

€<— Tietad/tuntee

W

<«<— Harkitsee/tutkii

E 2

D Etsii/oppii

R 3

€ Tykkaad/luottaa

R 2

D— Tekee valinnan

LT

< Ostaa

E 3

<« Kayttaa

L 2

<€ On tyytyvdinen

¥

Ostaa uudelleen

R 2

] Kiintyy

W

Suosittelee

Perustuen: Batra, R., & Keller, K. L. (2016). Integrating Marketing Communications:
New Findings, New Lessons, and New Ideas. Journal of Marketing, 80(6), 122-145.
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Asiakasarvon luominen yli kanavien ja
asiakaskokemuksen vaiheiden

Ennen Aikana Jalkeen

Online
Vertailu _
Suunnittelu Ostoskokemus Kayton tuki
Mobiili Transaktiot
. . Kommunikaatio
Inspiroituminen

Perustuen: Rintamaki, T. & Mitronen, L. 2015. Creating Information-Based Customer Value with Service Systems in Retailing. Kijima, K. (toim.) Service
Systems Science. Translational System Sciences. Springer Japan.



Aslakasarvon johtamisen viitekenhys

1. Asiakasnakokulma. Mika luo arvoa

A . .
Asiakasarvo asiakkaalle? Miten arvon ulottuvuudet
1. Asiakasnzk- 2. Kontekstin kasitteellistetdan? Miten mitataan?
) kulma: nakokulma:
Mika asiakkaalle Millainen arvoprofill et .
luo arvoa? on suhteessa 2. Kontekstin nakokulma. Missa
Kilpailuuun markkinassa arvoa luodaan, kehen
e ttamiaena o verrataan? Missé kanavissa toimitaan?
mallintamisessa
4. Yrityksen 5. rosess 3. Prosessinakokulma. Miten arvo syntyy

nakokulma:
Miten tunnistaa

kilpailuetua luova

asiakaslupaus?

Miten arvo luodaan ennen hankintaa, hankintavaiheessa ja

asioin_tiko_kernuksen sen jélkeen
eri vaiheissa ——

==

Yrityksen nakokulma. Miten

asiakasarvon luomista tavoitteistetaan ja

seurataan, miten sen varassa
asemoidutaan?

Asiakaslupaus

>

Strateginen Fokus asiakasarvon Operatiivinen
johtamisessa

Perustuen Rintamaki (2016) Managing customer value in retailing — An integrative perspective. Acta. Tampereen yliopisto



Miksl asiakasarvo ja asiakaslupaus ovat
strategisesti tarkeita aS|O|ta’?

e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

Toimiala
ASIAKKAAN ASIAKASARVON
Tarpeet LUOMISEEN
& PERUSTUVA
Odotukset KILPAILUETU
KILPAILI
Tarjoc YRITYKSEN
Osaamiset
&
Resurssit

S S ——

Collis, D.J. & Rukstad, M.G. 2008. Can You Say What Your Strategy Is? Harvard Business Review 86(4), 82-90.



Aslakaslupauksen maaritelma

Asiakaslupaus yhdistaa organisaation

erityislaatuiset kompetenssit ja

asiakaskohderyhman tarpeet ja

preferenssit

« Asiakkaille tarkea, merkityksellinen

* Omiin kompetensseihin ja resursseihin
perustuva

+ Kilpailusta ylivertaisella tavalla
erottuva




Aslakaslupauksen tentava

“Asiakaslupauksen avulla ilmaistaan, miten yritys tuottaa asiakkaalle
ylivertaista arvoa. Asiakaslupaus on yrityksen sisaisen ja ulkoisen
toiminnan valine. Yrityksen sisalla se auttaa koko henkilostoa
paneutumaan asiakkaiden vaatimuksiin. Ulkoisesti se on valine yrityksen
asemointiin asiakkaiden mielissa. Asiakaslupauksen tulisi olla yrityksen
keskeinen toimintaa ohjaava periaate”

Kuusela & Neilimo (2010) Kaupan Strategiaosaaminen. Edita Publishing. Helsinki.



Perus-, differoiva- ja tulevaisuuden arvo

1. Perusarvo: Asiakkaiden kannalta tarkeat perusasiat kunnossa. Jos nama
pettavat, asiakkuus loppuu.

2. Differoiva arvo: Asiakkaiden arvostama lisaarvo ja erilaisuus. Perusarvoa
taydentavaa toimintaa. Differoinnin arvo voi syntya vain, jos perusarvo on
kunnossa. Hyva perusarvo ja differoiva arvo yhdessa ovat vahva
kombinaatio.

3. Tulevaisuuden arvo: Toimintatapojen uudistaminen, uudet tarjoomat.
Uudet kanavat ja palvelut. Tutkittu tieto asiakkaiden tarpeiden,
elamantyylien, arvojen ja ostokayttaytymisen muutoksista. Dynaaminen ja
oikea-aikainen muutos.

Kautto, M., Lindblom, A. ja Mitronen L.2008. Kaupan Liiketoimintaosaaminen. Talentum (Kristian Molleria (2006) mukaillen)



Aslakaslupauksen maaritys
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Perustuen: Rintamaki, T. Kuusela, H. & Mitronen, L. 2007)ldentifying competitive customer value propositions in retailing. Managing Service Quality,
Vol. 17, No. 6, pp. 621-634



Il Asiakasarvot ja niiden tuottaminen



Kansainvalisia kaupan esimerkkeja
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Rintamaki, Kuusela & Mitronen (2007) Identifying competitive customer value propositions in retailing. Managing Service Quality, Vol. 17, No. 6, pp. 621-634



Enter or scan your receipt

Enter your receipt number or scan the
barcode by downloading the Walmart

App.-

Walmart: taloudellinen arvo

product.

Walmart - <

Save money. Live Better.

We compare prices

We'll match the price of any local
competitor's printed ad for an identical

Walmart.

You get the difference

If Savings Catcher finds a lower
advertised price, you get the
difference.

= e

Get 2X Savings Catcher Reward Dollars
when you redeem to your Bluebird Card

Offer valid through 2/28/15. Reward dollars redeemable at Walmart or Walmart.com.
Learn More

Manage your savings
Savings Catcher makes it easy to:

Enter your receipt number:

TC# I Enter receipt number

® Check your balance and compare results
| e Transfer funds to an eGift Card

must be within last 7 days

View Your Dashboard

Our Story

Innovative thinking. Leadership through
service. And above all, an unwavering
commitment to saving people money. It’s what
makes us the business we are today, and
shapes the company we will be tomorrow.
Sound like a lot of work? We're just getting
started.

About Us

OurStory  Newsroom  Global Responsibility  Investors  Suppliers  Ask Walmart

Investors

We're committed to nothing less than
transforming the future of commerce.
Building on our everyday low price model,
we're integrating online and in-store shopping
for the next generation. It’s an approach that
has delivered growth, leverage and returns for
our shareholders.

Investors

https://www.walmart.com



Tesco: tominnallinen arvo

SS \ it with a simple mission - to be the
TESCO npion for e rs, helping them to enjoy a better

Talking Tesco | Listening | Retailing | Low prices | Suppliers | New stores | High street | Product choice

123"(")57
TESco

in the right way for them.. -',.

That’s why ‘serving shoppers a little better every day’ is
our core purpose - putting customers at the heart of
everything we do and guiding every decision we make.

As we celebrate our centenary year, we’re reiterating
our commitment to great value, for every one of our
key stakeholders and in every part of our business.

Tesco PLC Annual Report and Financial Statements 2019
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Barnes & Nobles: emotionaalinen arvo

= Tuesday Michael Cunningham Union Square
ot We [’;-(;”(//y Brew -~ Michael Cunningham: > 1 A
- . ()O By Nightfall .
2 STARBUCKS COFFEI ne

> More about this event

David Baldacci, Sandra
Brown, and Harlan Coben

Add to Calendar

oy e Harlan Coben, David *
Bosk and coffee lovers wha ohen say, "Mect me at Baldacci, Sandra m Board Options ~ 1 2 3 .. B85 NextPage»
Wl'ﬂ:‘;‘:‘mwmm Brown: Deliver Us from
arrargement tarbucks, Dames - e
anly tockseler serving Amera's premier cofee Evil Subject Replies Author Latest Post
brand.
Barnes & Noble began a relatisnship with Starbucks in ® Show off your My B&N profile! ® S Jon. B 2 weeks ago
1993, starting with our Springfieie, New Jersey, stere. Sandra Brown [12345678910 ») 274 =<4V by DesperateLands
We row serve Starbucks in mare than 650 cafds across thew work
e courtry. Through this partsershis, we serve enly . -
:wmmm:::mu »'n-’:-.'s...q .IL-:;;\I’. ® Welcome to the Community Room! ® =2  EIIJon_B 3 weeks ago
e sopular frappuconc® Blended Beverages. [123456) o - by A-l
it n e et Children's Storytime Tribeca
Barnes & Noble is such a popsiar cofechouse 7 Wa What bookish blogs do you read? ® — B Friday
- 11700 A0 ORe ® (123 27 EmmJon by smmartnwrier
Note Fease
oo qust Please post all nook and eReader 2 weeks ago
>More about this event O e~ the eBo... 17 EmmJon B by TiggerBear

Home > Stores & Events

July

St(f)l.()b‘ \\, E\(}ll[h‘ 24 I becke_davis by skottesger

meet the writers - LAUREN
: CONRAD

Lauren Conrad | £V |52

The MTYV reality star and bestselling author of the L.A. Candy series 'o ]

discusses her guide to being effortlessly chic, Lauren Conrad Style.

https://www.barnes

N@SCHOOL ' andnoble.com
EDUCATIONAL TOOLS
FOR PARENTS & TEACHERS




ENRICH OUR PEOPLE

We celebrate the diversity of people and reject a stereotype of beauty. Paying
fair prices to our community trade partners is central to everything we do. We
campaign for what's right. We help our employees grow as people.

1. Increase our Community Trade programme from 19 to 40 suppliers and
help enrich supplier communities

2. Benefit 40,000 economically vulnerable people around the world via
access to work and/ or sustainability projects that relate to our supply
chain

3. Engage 8 million people in our Enrich Not Exploit™ Mission, creating our
biggest campaign ever

4. Invest 250,000 hours of our skills and know-how to enrich the biodiversity
of local communities

ENRICH OUR PRODUCTS

Our products nourish, enrich and uplift but never make false promises and are
never tested on animals. Our products are inspired by the diversity of nature
and customs of people around the world. We are experts in caring for all

WE DID IT! different skin types and take pride in knowing how to make them feel so good.

THANKS FOR FIGHTING AGAINST ANIMAL TESTING 5. Ensure 100% of our natural ingredients are traceable and sustainably
sourced, protecting 10,000 hectares of forest and other habitat

FIND OUT MORE

6. Reduce year on year the environmental footprint of all our product
categories

7. Publish our use of ingredients of natural origin, ingredients from green
chemistry, and biodegradability and water footprint of our products

8. Develop an innovation pipeline that delivers pioneering cosmetic
ingredients from biodiversity hotspots and helps to enrich these areas

ENRICH OUR PLANET

The world is our source of beauty, but it's facing devastation. We actively help
enrich the biodiversity where we grow our ingredients. We act and campaign to
enrich and support threatened areas of outstanding natural value to the planet.

9. Build Bio-Bridges, protecting and regenerating 75 million square metres
of habitat helping communities to live more sustainably

OUR BIO'BRIDGES MISSION DISCOVER oun SHEA RANGE 10. Reduce the environmental footprint of our stores every time we refurbish

HOW WE'RE HELPING ENDANGERED ANIMALS HANDCRAFTED SHEA BUTTER FROM GHANA or redesign them

11. Develop and deliver three new sustainable packaging innovations
DISCOVER MORE DISCOVER MORE

12. Ensure that 70% of our product packaging does not contain fossil fuels

13. Power 100% of our stores with renewable or carbon-balanced energy

httpS: / /WWW- thebodyshop .com 14. Reduce by 10% the energy use of all our stores
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Asiakasarvosta asiakaslupaukseen

Modeling customer
value perceptions
Evaluating customer
Customer: . Company: 3
o value profiles on the . -
Perceiving 4 Proposing
basis of relevant -
value value
contexts

ldentifying customer S.

value propositions

Rintamaki, T., & Kirves, K. 2017. From perceptions to propositions: Profiling customer
value across retail contexts. Journal of Retailing and Consumer Services, 37, 159-167.

Asiakasarvo korostaa siirtymaa
tuotantolahtdisesta asiakaslahtdiseen
ajatteluun

Asiakasarvo on keskeinen perusta kaupan
strategisen kilpailuedun luomiselle

Taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja
symbolinen arvo kuvaavat asiakasarvon
ulottuvuuksia

Konteksti ja prosessi maarittavat arvon
kokemista ja luomista

Asiakaslupaus mahdollistaa asiakasarvon
luomiseen perustuvan strategian



KIitos!



