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Luennon tavoite

Ymmärtää asiakasarvon rooli kaupan
•  murroksessa tuotantolähtöisyydestä asiakaskeskeisyyteen
•  asiakaslähtöisen, strategisen kilpailuedun luomisessa



I Tuote- ja tuotantolähtöisyydestä 
asiakaskeskeisyyteen



Case Discovery SA

https://youtu.be/MU_8kSyp7s8

https://youtu.be/MU_8kSyp7s8


Asiakasarvo löytyy ajattelemalla  
”ulkoa sisälle”

Markkinat Yritys Strategiset kysymykset

Lähtökohta ulkoa 
sisälle 
-kysymyksille

Lähtökohta sisältä 
ulos -kysymyksille

Ulkoa sisälle –
kysymykset 
• Kuinka voimme luoda uudella 

tavalla arvoa asiakkaille? 
• Kuinka voimme parhaiten 

hyödyntää brändiämme ja 
asiakkuuksiamme? 

• Kuinka puolustaudumme 
kilpailijoiden hyökkäyksiltä? 

• Mitä uusia kyvykkyyksiä 
tarvitsemme?

Sisältä ulos –kysymykset 
• Kuinka voimme myydä 

enemmän? Saavuttaa 
suuremman 
markkinaosuuden? Parantaa 
tuottavuutta? 

• Missä voimme hyödyntää 
uutta teknologiaamme?

Millaista arvoa 
luomme 

asiakkaillemme 
ja millaisiin 

kyvykkyyksiin 
perustuen?

Missä olemme 
hyviä? Mistä 

kyvykkyytemme 
ja tarjoomamme 

koostuvat?

Onko meillä ylivertainen 
asiakaslupaus?

Miten asiakkaidemme 
tarpeet muuttuvat?

Miten (uudet) 
kilpailijat vastaavat 
näihin tarpeisiin?

Day, G.S., & Moorman, C. 
2010. Strategy From The 
Outside In. Profiting From 

Customer Value. McGraw-Hill. 
New York.



Mistä palveluliiketoiminnassa on kyse?

Rintamäki T. & Tienhaara, P. 2014. Palveluajattelun Murros - Näkymiä 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)



II Asiakaslupaus ja asiakaskokemuksen 
johtaminen



Asiakasarvon johtamisen viitekehys

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

Strateginen Operatiivinen

Asiakasarvo

Asiakaslupaus

Fokus asiakasarvon  
mittaamisessa ja  
mallintamisessa

Fokus asiakasarvon  
johtamisessa

1. Asiakasnäkö-
kulma: 

Mikä asiakkaalle 
luo arvoa?

2. Kontekstin 
näkökulma: 

Millainen arvoprofiili 
on suhteessa 

kilpailuuun

3. Prosessi-
näkökulma:  

Miten arvo luodaan 
asiointikokemuksen 

eri vaiheissa

4. Yrityksen 
näkökulma:  

Miten tunnistaa 
kilpailuetua luova 
asiakaslupaus?

1. Asiakasnäkökulma. Mikä luo arvoa 
asiakkaalle? Miten arvon ulottuvuudet 
käsitteellistetään? Miten mitataan?


2. Kontekstin näkökulma. Missä 
markkinassa arvoa luodaan, kehen 
verrataan? Missä kanavissa toimitaan?


3. Prosessinäkökulma. Miten arvo syntyy 
ennen hankintaa, hankintavaiheessa ja 
sen jälkeen?


4. Yrityksen näkökulma. Miten 
asiakasarvon luomista tavoitteistetaan ja 
seurataan, miten sen varassa 
asemoidutaan?
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Asiakasarvon rakentuminen ja ulottuvuudet

Rahamääräisiä 
kustannuksia Aikaa Vaivaa

Stressiä

ÄrtymystäOpettelua

Häpeää

Rahamääräisiä 
etuja

Helppoutta

Nopeutta

Mielihyvää

Statusta

Turvallisuuden 
tunnetta

Itseilmaisua

Yhteen- 
kuuluvuutta

”Fokus 
hinnassa”

”Fokus 
ratkaisuissa”

”Fokus asiakas-
kokemuksessa”

”Fokus 
merkityksissä”Taloudellinen 

arvo

Toiminnallinen 
arvo

Emotionaalinen 
arvo

Symbolinen 
arvo

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



http://www.walgreens.com/

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

Asiakkaiden arvo 
yritykselle 

”Pehmeämmän” asiakasarvon relevanssi



Asiakasarvon johtamisen viitekehys

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

Strateginen Operatiivinen

Asiakasarvo

Asiakaslupaus

Fokus asiakasarvon  
mittaamisessa ja  
mallintamisessa

Fokus asiakasarvon  
johtamisessa

1. Asiakasnäkö-
kulma: 

Mikä asiakkaalle 
luo arvoa?

2. Kontekstin 
näkökulma: 

Millainen arvoprofiili 
on suhteessa 

kilpailuuun

3. Prosessi-
näkökulma:  

Miten arvo luodaan 
asiointikokemuksen 

eri vaiheissa

4. Yrityksen 
näkökulma:  

Miten tunnistaa 
kilpailuetua luova 
asiakaslupaus?

1. Asiakasnäkökulma. Mikä luo arvoa 
asiakkaalle? Miten arvon ulottuvuudet 
käsitteellistetään? Miten mitataan?


2. Kontekstin näkökulma. Missä 
markkinassa arvoa luodaan, kehen 
verrataan? Missä kanavissa toimitaan?


3. Prosessinäkökulma. Miten arvo syntyy 
ennen hankintaa, hankintavaiheessa ja 
sen jälkeen?


4. Yrityksen näkökulma. Miten 
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Esimerkki arvoprofiloinnista hyötyjen ja 
uhrausten tasolla

Hinta Laatu Valikoima Helppous Palvelu Ilmapiiri Maine

Uhraus

Kilpailukyky

Kilpailuetu

Kilpailuetu = Asiakashyöty parantaa kilpailuetua 
Kilpailukyky = Asiakashyöty toimialan perustasolla 
Uhraus = Asiakashyöty ei toteudu tai asiakas kokee 
uhrausta, rapauttaa kilpailuetua 

Yritys A

Yritys B



C2C (vertaisverkkokauppa), Suomi

Yrjölä, M., Rintamäki, T., Saarijärvi, 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.



Muoti ja elektroniikka, USA, Suomi & Japani

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



Asiakasarvon johtamisen viitekehys
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Asiakaskokemus ja asiakkaan polku
• Asiakaskokemus on moniulotteinen: sen fokuksessa on 

asiakkaan kognitiiviset, emotionaaliset, aistinvaraiset, 
sosiaaliset sekä käyttäytymisen kautta ilmenevät reaktiot 
organisaation tarjoomaan 

• Asiakaskokemus voidaan myös määritellä dynaamisena 
prosessina yli ajan – tällöin 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.



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

Ymmärrä asiakaspolun  
kriittiset vaiheet

Kuvien lähteet: 
http://www.mckinsey.com/business-functions/operations/our-insights/more-than-digital-plus-traditional-a-truly-omnichannel-customer 
https://1.www.s81c.com/8034F2C/dal05/v1/AUTH_db1cfc7b-a055-460b-9274-1fd3f11fe689/5b0fd91ef0e1a6f21f6e983ccc7bc2fc/
additionalOfferingImg__3_14ece40d-9ba0-4e26-8560-ddf38d09affd.png



Vertailu
Suunnittelu

Inspiroituminen

Ostoskokemus

Transaktiot

Käytön tuki

Kommunikaatio

Asiakasarvon luominen yli kanavien ja 
asiakaskokemuksen vaiheiden

Ennen Aikana Jälkeen 

Online 

Mobiili 

Offline 

Perustuen: Rintamäki, 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.
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KILPAILIJAN 
Tarjooma YRITYKSEN 

Osaamiset  
& 

Resurssit

ASIAKKAAN 
Tarpeet  

&  
Odotukset

Miksi asiakasarvo ja asiakaslupaus ovat 
strategisesti tärkeitä asioita?

Toimiala

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

ASIAKASARVON 
LUOMISEEN 
PERUSTUVA  
KILPAILUETU



Asiakaslupauksen määritelmä

Asiakaslupaus yhdistää organisaation 
erityislaatuiset kompetenssit ja 
asiakaskohderyhmän tarpeet ja 
preferenssit
• Asiakkaille tärkeä, merkityksellinen
• Omiin kompetensseihin ja resursseihin 

perustuva
• Kilpailusta ylivertaisella tavalla 

erottuva

KILPAILUETU = KILPAILUKYKY + DIFFEROIVA LISÄARVO!



Asiakaslupauksen tehtävä

“Asiakaslupauksen avulla ilmaistaan, miten yritys tuottaa asiakkaalle 
ylivertaista arvoa. Asiakaslupaus on yrityksen sisäisen ja ulkoisen 

toiminnan väline. Yrityksen sisällä se auttaa koko henkilöstöä 
paneutumaan asiakkaiden vaatimuksiin. Ulkoisesti se on väline yrityksen 
asemointiin asiakkaiden mielissä. 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 tärkeät perusasiat kunnossa. Jos nämä 
pettävät, asiakkuus loppuu.  

2. Differoiva arvo: Asiakkaiden arvostama lisäarvo ja erilaisuus. Perusarvoa 
täydentävää toimintaa. Differoinnin arvo voi syntyä vain, jos perusarvo on 
kunnossa. Hyvä perusarvo ja differoiva arvo yhdessä ovat vahva 
kombinaatio. 

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

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



Asiakaslupauksen määritys

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



III Asiakasarvot ja niiden tuottaminen



Kansainvälisiä kaupan esimerkkejä



Walmart: taloudellinen arvo

https://www.walmart.com



Tesco: toiminnallinen arvo

https://www.tescoplc.com/



Barnes & Nobles: emotionaalinen arvo

https://www.barnes 
andnoble.com



https://www.thebodyshop.com



IV Yhteenveto



Asiakasarvosta asiakaslupaukseen
1. Asiakasarvo korostaa siirtymää 

tuotantolähtöisestä asiakaslähtöiseen 
ajatteluun


2. Asiakasarvo on keskeinen perusta kaupan 
strategisen kilpailuedun luomiselle


3. Taloudellinen, toiminnallinen, emotionaalinen ja 
symbolinen arvo kuvaavat asiakasarvon 
ulottuvuuksia 


4. Konteksti ja prosessi määrittävät arvon 
kokemista ja luomista


5. Asiakaslupaus mahdollistaa asiakasarvon 
luomiseen perustuvan strategian

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



Kiitos!


