Asiakasarvoon perustuva markKkinointi ja
myynti

Yrityksen tarkoitus on luoda arvoa asiakkailleen ja saada kohtuullinen osuus luodusta arvosta
vastineeksi arvonluonnista. Arvoa luodaan toimittajien ja asiakkaiden verkostossa yhteistyond
yhdistamélld ihmisty6td, koneita, teollisia laitteita ja robotteja sekd erityisesti algoritmeja ja
ohjelmistoja aktiviteettien verkoksi. Yritykset kehittdvdt arvonluontiaan innovoimalla uusia
tuotteita, palveluita ja prosessimuutoksia. Yritykset viestivdit arvoa luovista innovaatioistaan
arvoehdotuksin (Value proposition) muille arvonluontiverkoston toimijoille (yrityksille ja
yksildille, erityisesti asiakkaille), joiden panosta arvonluontiin tarvitaan. Arvoehdotus kertoo:

e miti arvoa innovaattori ehdottaa luotavaksi

e Kkuinka arvoa luodaan

e mikd merkitys arvolla voisi olla viestinndn kohteelle. Muutama esimerkki arvon
viestinnasta:

Juoksukenkdvalmistaja viestii asiakkailleen uuden innovatiivisen kengdn vaikutuksesta juoksijan
tuloksiin osoittamalla, ettd kenkd vihentdd juoksijan energiankulutusta ja lihasvisymystd siten,
ettd juoksijan tulos paranee 2-4%. Tdmd arvoehdotus on mullistanut suorituskykyisten
Juoksukenkien markkinat: kdytinnossd kaikki kunnianhimoiset juoksijat ovat siirtyneet
uudenlaista pohjamateriaalia ja hiilikuitua yhdisteleviin kalliisiin ja nopeasti kuluviin kenkiin.

Kaivostoimintaan liittyvd arvoehdotus kuvaa, kuinka tuotannollinen tehokkuus ja turvallisuus
paranevat siirryttdessd autonomisesti toimiviin koneisiin ja laitteisiin maanalaisessa louhinnassa.

Kolmas teollinen esimerkki kuvaa, kuinka kuparinjalostusprosessin tehokkuus paranee
tuotantolaitteiden uudelleen suunnittelun tuloksena niin, ettd metallin saanto paranee ja ylldpidon
Jja kdyton kustannukset alenevat. Tuloksena on useiden miljoonien vuotuinen tulosparannus.

Arvoehdotus viestii muutosta kohti viestin vastaanottajalle tirkedd tavoitetta. Muutos tukeutuu
viestijdn tuotteisiin ja palveluihin. Arvoehdotuksen tavoite on siis motivoida asiakasta muutokseen
ja yhteiseen arvonluontiin ndyttdmélld arvoehdotuksen toteutuksen vaikutus asiakkaalle tiarkedén
menestyksen mittariin, kuten liikevaihtoon, kustannuksiin, riskeihin tai resurssitehokkuuteen.

Arvoehdotuksen viestintdd toteuttavat yrityksen markkinointi ja myynti. Viestintd toteutetaan
muotoilemalla  arvoehdotus  kohdeyleisolle  houkuttelevaan  muotoon ja  kdyttden
tarkoituksenmukaista viestintdkanavaa, kuten sosiaalista mediaa, sdhkOpostia, tapaamisia ja
seminaareja. Tavoitteena on heréttdd kiinnostusta, arvoehdotuksen arviointia ja johtaa
arvoehdotuksen mukaiseen yhteiseen arvonluontiin.

Ylla sanottu kuvaa toimittajien roolia innovoinnissa ja arvon viestinndssd. Aivan vastaavasti
asiakkaat kehittdvét litketoimintaansa tunnistamalla ja toteuttamalla arvoa luovia muutoksia
toiminnassaan. Innovaatiokirjallisuus kéyttaa késitetta ’search” kuvaamaan
kehitysmahdollisuuksien etsimistd ja arviointia. Toimittajien markkinoinnin ja myynnin



toteuttama arvon viestintd on merkittdvd sydte asiakkaiden muutosprosessiin. Kun asiakas
tunnistaa ja priorisoi muutosmahdollisuuden, asiakkaan osto-organisaatio toteuttaa muutoksen
vaatimien tuotteiden ja palveluiden hankinnan. Kuva 1 kuvaa toimittajan arvon innovointiin ja
viestintddn perustuvan markkinoinnin ja myynnin, sekd asiakkaan muutoksen ja kehityksen
prosesseja ja kytkentdjé, joita seuraavassa kasittelen.
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Kuva 1. Toimittajien ja asiakkaiden muutoksen prosessit ja niiden yhteys.

Asiakasarvo

Mitd on asiakasarvo, jota arvoehdotus kuvaa? Yksinkertainen maééritelmé asiakasarvolle on
asiakkaan arvoehdotuksen tuloksena kokemien hydtyjen ja uhrausten erotus, “value is what you
get for what you give” (Zeithaml, 1988).

ARVO = HYBDYT - UM RV EEET

Kuva 2. Asiakasarvo on koettujen hyotyjen ja hyotyjen saamiseksi tehtdvien uhrausten erotus.

Asiakasarvolla on arvon ymmaértdmiseen ja tulkintaan vaikuttavia ominaisuuksia. Asiakasarvo on
moniulotteinen. Sekd hyodyt ettd uhraukset sisdltdvit toisiaan tdydentdvid elementteja.
Esimerkiksi uuden auton tarjoamia hydtyjd ovat turvallisuus, ympéristoystivéllisyys, mukavuus
sekd sosiaalinen arvostus. Ndiden hyoOtyjen saamiseksi tehdddn erilaisia uhrauksia tiedon
hankintaan, arviointiin ja arvoehdotuksen toteutukseen liittyen sekd otetaan hyotyjen
toteutumiseen liittyvid erilaisia riskejd. Arvoa arvioiva henkilo tietdd ndistd hyodyistd ja
uhrauksista osan, ja arvioi tunnistamiensa hyotyjen ja uhrausten merkitysti itselleen kokemukseen,
tietimykseen, persoonallisuuteen ja kulttuuriin perustuen. Asiakasarvo maéadrdytyy siis
yksilollisend subjektiivisena kokemuksena, jossa arvioijan tietimykselld ja liiketoimintaa
ohjaavilla sdédnnoilld, uskomuksilla ja kdytanteilld on merkittidva rooli. Arvoehdotus voi siis olla
arvoa yhdelle, mutta ei toiselle. Siksi arvoa voi vain ehdottaa. Hyotyjen ja uhrausten merkitys on



my0s tilannesidonnainen. Tietyssd tilanteessa merkittdva hyoty voi olla merkityksetdn toisessa
tilanteessa. Niistd syistd asiakasarvon viestintd on haastavaa ja vaikeasti valmisteltavaa.

Arvoehdotus

Arvoehdotus on markkinoinnin ja myynnin tyodkalu, joka kuvaa ja motivoi arvonluonnin
mahdollisuuden selittdmélld, mitd arvoa voitaisiin luoda nykyistd toimintatapaa muuttamalla.
Kuva 3 esittelee arvoehdotuksen rakenneosia. Arvoehdotuksen ydin on viestid muutos, jota
kuvataan muutoksen tuottamilla hyddyilld, “bundle of benefits” (Anderson et al., 2006, 2007).
Hyotyja ovat yleisesti muutokset laadussa ja madrdssd. Aiemmin kuvatut arvoehdotusesimerkit
viestivdt muutoksista juoksijan energiankulutuksessa ja lihasvdsymyksessd, teollisen tuotannon
tehokkuudessa ja turvallisuudessa, sekd méaérdssa ja resurssitehokkuudessa. Ndiden muutosten
merkitys asiakkaalle viestitddn arvioimalla muutosten vaikutusta asiakkaan liiketoiminnan
tavoitteisiin, kuten liikevaihtoon, kustannuksiin - tai juoksuesimerkin tapauksessa - juoksuaikaan.
Arvoehdotus kertoo my0s ratkaisun, jonka avulla hyddyt tuotetaan. Arvoehdotus viestii siis
ratkaisuehdotuksen, joka tuottaa hyotyind ndkyvdn muutoksen, jossa muutos konkretisoidaan
laskemalla asiakasarvo asiakkaan tavoitteen avulla.
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Kuva 3. Arvoehdotuksen rakenneosat ovat ratkaisu, ratkaisun tuottamat muutokset, ja muutosten
vaikutus asiakkaan tavoitteeseen.

Ollakseen kiinnostava, arvoehdotuksen tulee viestid sellaisista muutoksista, joita asiakas pitdd
tarkeind, ehdottaa asiakkaalle sopivaa ratkaisua, ja tuottaa merkittivdd arvoa. Kun verrataan
asiakasarvon madritelmdd arvoehdotuksen rakenteeseen, havaitaan, ettd arvoehdotus wviestii
yleensd hydtyjen arvosta asiakkaalle, mutta harvoin hydtyjen saamiseksi tehtivistd uhrauksista.
Esimerkiksi teollisissa projekteissa, prosessimuutoksissa ja osaamisen muutoksissa uhrausten
kustannus ja riski on suuri, ja se voi johtaa tilanteeseen, jossa uhraukset ovat hyotyja suuremmat.
Joskus asiakkaan on helppo hyvéksyéd ehdotettu muutos ja ratkaisu, jos muutokseen liittyvét
uhraukset ovat védhiisid, esimerkkind vaikkapa vaihto nopeampiin juoksukenkiin.

Asiakkaalle voi kuitenkin olla vaikeaa osallistua muutoksen toteutukseen esimerkiksi ratkaisun
vaatiman uuden osaamisen, resurssien tai roolin muutoksen takia. Esimerkiksi automaation
hy6dyntdminen kaivostoiminnassa edellyttdd uuden toimintatavan ja jdrjestelmien oppimista.
Arvoehdotuksen ehdottama ratkaisu voi myds perustua esimerkiksi asiakkaan nykyisten



toimintojen ulkoistukseen, jossa asiakkaan tulisi luopua asiakkaan yrityskuvalle ja identiteetille
tarkeistd toiminnoista. Tdmé muutos voi olla vaikea hyvéksyd. Arvoehdotuksen tuottama arvo voi
siis olla merkittidvén erilainen riippuen asiakkaan tilanteesta, muutoskyvysté ja muutoshalusta.

Arvon viestintd markkinoinnissa ja myynnissa

Innovoivat yritykset viestivit tunnistamistaan arvonluonnin mahdollisuuksista markkinoinnin ja
myynnin prosesseissa. Arvoehdotus viestitddn sopivassa muodossa niissd markkinointiviestinnan
kanavissa, jotka tavoittavat asiakkaan kustannustehokkaasti. Jos viestintd herdttdd kiinnostusta,
myynti jatkaa arvoehdotuksen viestintdd, arviointia ja yhteistyon suunnittelua asiakkaan kanssa.
Kuva 4 tarkentaa kuvan 1 esittiméa arvon viestinnén ja asiakkaan ostamisen prosessien kytkentaa.
Asiakas toteuttaa omaa kehitysmahdollisuuksia etsivdd search” prosessiaan, sekd vastaanottaa
arvon viestintdd toimittajiensa markkinoinnilta ja myynniltd. Tarkastellaan ensin asiakkaan
toimintaa.

Asiakkaan ostoprosessi etenee neljdssd vaiheessa:

tunnistetaan ja arvioidaan muutosmahdollisuus

kehitetddn ratkaisunikemys,

ratkaisun vaatimat vaihtoehdot (tuotteet ja palvelut) tunnistetaan ja arvioidaan seki...
...Jlopulta hankitaan asiakkaan ostoprosessissa.

Toimittajat pyrkivdt vaikuttamaan kaikkiin ndihin vaiheisiin viestimélld arvoa, omaa
ratkaisuehdotustaan ja kykyédén ratkaisun toimittamiseen ja yhteistyohon markkinoinnin ja
myynnin prosessien avulla.

MUUTOSTARPEEN RATKAISU- VAIHTOEHTOJEN YHTEISEN
TUNNISTUS NAKEMYS TUNNISTUS JA ARVONLUONNIN
ARVIOINTI ORGANISOINTI
ASIAKASVALINTA MUUTOS- RATKAISUN VAIHTOEHDOISTA YHTEISEN
MAHDOLLISUUDEN SUUNNITTELU EROTTUMINEN ARVONLUONNIN
TODENTAMINEN ORGANISOINTI

Kuva 4. Organisatorisen ostamisen ja arvoperustaisen myynnin prosessien vaiheet ja kytkennét

Markkinointi ja myynti - markkinoinnin ja myynnin prosessien avulla - pyrkivit vaikuttamaan
asiakkaan ostamiseen hankkimalla tietoa asiakkaan tilanteesta ja muutostarpeista, antamalla
asiakkaan pditoksentekoa ja suunnittelua tukevaa tietoa, sekd ehdottamalla toimenpiteitd, jotka
edistidvit yhteistd prosessia kohti péditdstd. Asiakkaan ja toimittajan yhteistyd voi kdynnistyd
asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa. Kuva 4 kuvaa aloitteellisen myynnin tilanteen, jossa
toimittaja valitsee asiakkaan, viestii muutosmahdollisuuden, ehdottaa ratkaisua, erottuu
vaihtoehdoista ja organisoi yhteistydon sopimalla tyOnjaosta, ehdoista ja hinnoittelusta. Tadma
aloitteellisen myynnin vaihtoehto on tyypillinen innovaation myyntiprosessi. Toisaalta asiakas voi
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itse tunnistaa muutostarpeen ja ratkaisun, ja luoda kontaktin ratkaisun mahdollisiin toimittajiin.
Téllaisessa tapauksessa toimittajan mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan ndkemyksiin ja
suunnitelmiin on aloitteelliseen myyntiin verrattuna vahédisempi, koska asiakkaan kontakti
toimittajaan syntyy vasta ostoprosessin loppuvaiheessa. Yhteistyd voi myds kaynnistyd
esimerkiksi yhteisend ratkaisun suunnitteluna asiakkaan tunnistamaan muutostarpeeseen, kuten
tietojérjestelméhankkeissa usein toimitaan.

Yhteenveto

Tassa kirjoituksessa kuvataan, kuinka yritykset pyrkividt menestymdin innovoimalla ja viestimall&
asiakkaille arvoa luovia ratkaisuja. Miksi innovointi ja arvon viestintd on kiinnostavaa juuri nyt?
Esimerkiksi digitalisaatio ja palveluperustainen vaihdanta tarjoavat mahdollisuuksia arvonluonnin
kehittdmiselle samaan aikaan, kun saavutetun markkina-aseman siilyttiminen on vaikeaa ja
hankittu kilpailuetu menetetddn nopeasti. Namé ajurit kannustavat kilpailuedun hankintaan
innovoimalla. Asiakkaan eivit kuitenkaan valttaiméttd osaa arvioida innovaation merkitysté
itselleen. Siksi innovaation menestyksekds viestintd edellyttdd usein innovaation arvon
ndyttdmistd. Yhteistyosuhteiden kehittiminen arvonluontiin keskittymélld onkin muokannut
markkinoinnin ja myynnin sisdltod ja toteutusta merkittdvésti, ja onkin siksi jo vuosia ohjannut
esimerkiksi myynnin osaamisen kehittdmistd (Toytdri & Rajala, 2015). Innovaation arvon
tunteminen luo myos edellytykset yhdessd luodun arvon kehittyneelle jakamiselle asiakkaan
saamaan arvoon perustuvan hinnoittelun keinoin (TOytéri et al., 2015).
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