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Yritysasiakkaan arvon muodostuminen
luontomatkailupalvelusta — palvelukeskeisen
lilketoimintalogiikan nakokulma

Leena Alakoski
ETT

The aim of this paper is to enhance knowledge about the value
creation of business customers from the service-dominant logic
perspective. The concept of customer’s value creation has caused
a paradigm shift in service marketing and service-dominant logic
in the 2000. The research investigates customer value creation
from three different role perspectives: the business customer
(B2B), the guest (B2C), and the host perspectives (B2B and
B20C).

Empirical evidence was collected through semi-structured inter-
views suggested by a means-end-hierarchical model. A soft lad-
dering process was used for analysis. The paper outlines value
creation processes and experienced value categories in nature-
based tourism service. The outcome gives answers to questions
on what the customer’s value categories are for a nature-based
tourism service, when, where and how the value is created, and
who the customer is.

The theoretical contribution is an enhancement of understand-
ing of the concept of customer value and strengthening of the
value creation concept within service-dominant and customer-
dominant logics. The practical contribution is the described value
categories created from the nature-based tourism service. Under-
standing customer value and the customer value creation pro-
cess helps a nature-based tourism entrepreneur to develop value
propositions and to support the value creation of the customers.
The paper also offers ideas and tools for marketing managers in
the tourism business to plan and implement services.
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Viitoskirjan tarkoituksena on lisétd ymmaérrystd yritysasiakkaan arvon muodostu-
misesta luontomatkailupalvelun kontekstissa palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan
ndkokulmasta. Luontomatkailupalvelun ja ohjelmapalvelun aihepiiristd tuli uudella
tavalla ajankohtainen vuoden 2014 alussa, koska yritysten edustusmenojen viahen-
nyskelpoisuus on poistunut kokonaan silloin, kun kestitdén asiakkaita tai yhteistyo-
kumppaneita. Vield viime vuonna 2013 yritykset saivat vihentdé 50 prosenttia edus-
tusmenojensa méérastd. Mitd se tulee tarkoittamaan luontomatkailupalveluyritysten
osalta, se jdd ndhtdviksi. Tamé verotuspdédtds muuttaa joka tapauksessa luontomat-
kailuyritysten asemaa markkinoilla.

Luontomatkailupalvelu toimii vaitoskirjan tutkimuskontekstina. Yritys-
asiakkaan ndkokulmasta se yhdistyy kaupallisena palvelutuotteena tydajan
matkustukseen ja siind tarkemmin ryhméssd tapahtuvaan matkustukseen.
Davidsonin ja Copen (2003, 6-7) mukaan ryhméperustaista, tydsidonnaista
matkailua luokitellaan kokouksiin, kannustematkailuun, messumatkailuun ja
yritysedustukseen.

Palveluliiketoiminnassa sekd yritysasiakkaat ettd kuluttajat ndhdéén tdna
pdivdna aktiivisina toimijoina, ei toiminnan kohteina. Asiakkaan roolin muut-
tuminen aktiiviseksi vaikuttaa ajattelun ja tulkintojen muuttumiseen palvelu-
yrityksissd ja samalla se vaikuttaa my0s asiakkaiden roolien muuttumiseen
palvelun ostajina ja kayttdjind. Asiakkaan ndkokulmaa téssd tutkimuksessa
edustavat luontomatkailuyritysten suomalaiset yritysasiakkaat, joiden edusta-
jat toimivat informantteina tutkimuksen empiirisessé osiossa.

Yritysasiakkaan edustajan kokemuksellista arvon muodostumista tutkitaan
palvelumarkkinoinnin teoreettisessa viitekehyksessd. Palvelukeskeisyyden
ndkokulma ei ole uusi asia, mutta sen sisiltd on kansainvélisesti muotoutu-
nut 2000-luvulla ja muotoutuu edelleen (Vargo & Lusch, 2004; Gronroos &
Voima, 2013). Matkailussakin on perinteisesti puhuttu matkailutuotteista, tuo-
tekehityksestd ja titen tuotantokeskeisestd ajattelusta ja teorioista.

Kasitteellinen, teoreettinen ja tutkimuksellinen tausta

Fitzsimmons, Noh ja Thies (1998) ovat luokitelleet yritysten ostamia ja kiyt-
tdmid palvelumuotoja neljdin ryhméén: tiloihin ja vélineisiin, henkildst6on ja
tyosuhteisiin sekd tydvoimaan liittyvit palvelut sekd asiantuntijapalvelut. Yri-
tysasiakkaan paitoksentekoprosessin sanotaan eroavan kuluttajan prosessista,
koska ostajat ovat yleensd ammattilaisia. Yritysasiakkaalle on tyypillista, ettd
organisaation eri tasot tai osastot ovat mukana ostopaitosta tekemissa. (Werr
& Premer, 2007.) Ostamisessa ja paatoksentekoprosessissa on jokaisessa yri-
tyksessé erilaisia tarpeita, tavoitteita ja tyylejd, joten niissd on myds erilai-
sia kokemuksia ja asenteita (Patton III, 1996). Kokemukset ja asenteet ovat
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kuitenkin henkilokohtaisia ja siksi ne yhdistetdédn yritysasiakkaan edustajaan,
ei yritykseen asiakkaana (Patton III, 1996; Munnukka & Jarvi, 2008). Yri-
tysasiakkaan edustajan asenteita ja niiden merkitystd on tutkittu ostopdtos-
vaiheessa, mutta vihemmén koetunpalvelun jélkeen, jolloin niihin yhdistyvét
my0s henkilokohtaiset tuntemukset.

Palvelumarkkinoinnissa voidaan erottaa erilaisia koulukuntia ja painopisteiti,
kuten yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin koulukunnat (Fisk, Brown &
Bitner, 1993; Brown, Fisk & Bitner, 1994). Yritysmarkkinoinnissa palvelumarkki-
nointi on yhdistynyt esimerkiksi asiakassuhteisiin (Ravald & Gronroos, 1996) ja
kuluttajamarkkinoissa vuorovaikutukseen palvelutilanteessa (Gronroos & Gummes-
son, 1985).

Palvelukeskeisessd liiketoimintalogiikassa maiiritetddn eroa siind, puhutaanko
palvelusta yksikdssd vai monikossa. Palvelu yksikkdmuodossa sisdltdd koko orga-
nisaation strategisen ajattelun ja toimenpiteet, joiden tarkoituksena on tarjota asiak-
kaalle hyva kokemus. (Helkkula, 2010.) Palvelukeskeisessa liiketoimintalogiikassa
palvelu on keskidssd, eivit tuotteet. Lisdksi palvelukeskeistd liiketoimintalogiikkaa
on tarkennettu asiakaskeskeiseksi, jossa nimensd mukaisesti asiakas on keskidssi
(Gronroos & Voima, 2013).

Viitoskirjan teoreettista viitekehystd kuvataan palvelukeskeisen liiketoimintalo-
giikan ldhtokohdista, joka on muuttanut asiakkaan roolia ja asiakkaan arvon muo-
dostumisen tarkastelua (Kuvio 1). Arvon muodostumista tarkastellaan viitoskirjan
empiirisessé osiossa asiakkaan matkailupalvelun prosessin eri vaiheiden avulla.

Palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan ndkdkulma palvelumarkkinoinnissa

Asiakkaan roolin muuttuminen palvelumarkkinoinnin ja palvelu- ja
asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan nikokulmasta

Arvon késitteen muuttuminen palvelumarkkinoinnin ja palvelu- ja
asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan mukaan

Palvelu- ja asiakaskeskeisen liiketoimintalogiikan mukainen teoria

asiakkaan arvon muodostumisesta ja sen tukemisesta

Asiakkaan prosessi matkailupalvelussa

Pddongelma: mitd on asiakkaan arvo, miten, milloin ja
missd arvoa muodostuu luontomatkailupalvelusta
palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan ndkokulmasta

Kuvio 1. Asiakkaan arvon muodostumiseen liittyvi rakenne

Palvelukeskeisessa liiketoimintalogiikassa voidaan kaikkia asiakasryhmid kutsua
asiakkaiksi, jolloin niitd ovat yritysasiakkaat, kuluttaja-asiakkaat, yrityksen kanssa
yhteistyOssd olevat asiakkaat sekd monimuotoisessa verkostossa toimivat asiakkaat
(Gummesson, 2011). Ruotsalaisen palveluliiketoiminnan arvostetun tutkijan, profes-
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sori Gummessonin asiakas-nimityksen kdytto korostaa myds kuluttaja-asiakkaan ja
yritysasiakkaan roolien ldhentymistd ostopéétosten ja palvelun kéyton yhteydessa.
Sen vuoksi viitoskirjassakin péaddyttiin kéyttdmaén asiakas-késitettd. Asiakkaan
arvon muodostumista voitiin tarkastella asiakkaan eri roolien avulla, koska ne ilmeni-
vit vililla henkilokohtaisina ja vililld asiakasyrityksessé keskusteltuina kokemuksia.

Tutkimusmenetelmat ja aineisto

Tutkimuksellisessa toteutuksessa paddyttiin pehmeédn, laadulliseen means-end- ja
laddering-tekniikkaan. Haastateltaviksi valittiin eri yritysten ja organisaatioiden
edustajia, jotka olivat toimineet luontomatkailupalvelun ostajina ja kéyttdjind. Haas-
tateltavia oli yhteensé 40 ja he olivat ostaneet palvelua ryhmén kiyttoon edustamansa
yrityksen asiakkaille, yhteistyokumppaneille tai henkilostolle. Asiakkaan arvon muo-
dostumista tutkittiin means-end-malliin tukeutuvalla teemahaastattelutekniikalla
(Woodruff, 1997; Miles & Rowe 2004; Phillips & Reynolds, 2009).

Haastatteluteemat liittyivit asiakkaan matkailupalvelun prosessiin eli osto-
ja kéyttotavoitteeseen, suunnittelu- ja ostopédétdsvaiheeseen, valmistautumi-
seen, matkustus- ja kiyttovaiheeseen sekéd seuranta- ja arviointivaiheeseen
(Payne, Storbacka & Frow, 2008).

Aineistoa analysoitiin laddering-menetelmélld (Gutman, 1982; Golden-
berg, Klenosky, O Leary & Templin, 2000). Apuna kéytettiin tietokoneavusteista
MEC-analyst-ohjelmaa, joka mahdollisti padtelmdmatriisien yhteenvetora-
porttien tulostamisen sekd arvokarttojen tyostimisen. Laddering-mentelméaa
kutsutaan tikapuumenetelméksi, koska haastateltavan puheesta poimitaan
askelmiin yhdistettdvid merkitysluokkia, edeten konkreettisista ominaisuuk-
sista abstrakteihin arvoluokkiin. Merkitysluokkia saatiin haastattelupoi-
minnoissa kuusi: konkreettiset ja abstraktit ominaisuudet, toiminnallinen ja
psykologinen seuraus, vélillinen ja lopullinen arvo. Palvelukeskeisen liiketoi-
mintalogiikan ndkdkulmasta selvitettiin, mité arvoa asiakas on kokenut luon-
tomatkailun kontekstissa sekd miten, milloin ja missi arvoa muodostuu.

Tulokset ja keskustelu

Mité on yritysasiakkaan edustajalle muodostunut arvo? Laddering-analyysissa
haastattelutulokset Iuokiteltiin kolmeen ryhméén: isdnnén, vieraan ja yritysasiak-
kaan roolien perusteella. Sama haastateltava kertoi kokemuksiaan ollessaan osto-,
kayttd- ja arviointivaiheessa. Isdnnén roolissa luontomatkailupalvelun arvokarttojen
arvoluokiksi muodostuivat tunteet vaikuttavuudesta, terveellisyydestd ja vieraanva-
raisuudesta, tunne helppoudesta ja vaivattomuudesta, heittdytymisen ja ilon tunne
sekd maiseman kauneus. Vieraan roolissa arvoluokkia olivat vahva yksilokokemus ja
hyvé mieli, mielenrauha ja kiireettomyys, hyvé tunnelma ja yhteinen onnistuminen,
tunne hauskuudesta ja rakkaus kotimaahan. Yritysasiakkaan roolissa arvoluokiksi
muodostuivat hyvinvointi ja virkistys, henkilokohtaisten suhteiden vahvistuminen,
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tunne suomalaisuudesta ja hyoty litketoiminnalle. Kaiken kaikkiaan asiakkaalle muo-
dostunut arvo on luonteeltaan sosiaalista, emotionaalista, esteettistd, episteemisté ja
tilanteisiin liittyvdé arvoa, jota voidaan tarkastella liséksi nautinnollisuuden ja hyo-
dyllisyyden niakokulmista.

Vieraan roolissa asiakkaalle muodostunut arvo oli henkilokohtaisesti koettua
arvoa, nautinnolliseen nidkokulmaan liittyvéd ja emotionaalista arvoa, joka ilmeni
vahvana tunnetilana ja viihteellisend kokemuksena. Yritysasiakkaan roolissa asiak-
kaalle muodostunut arvo liittyi rationaalisuuden ja hyddyllisyyden nédkokulmaan.
Talloin asiakkaan arvo yhdistyi organisatoriseen tasoon kuuluvaksi, se hyodytti suo-
raan tai vélillisesti yritystd. [sdnnén roolissa arvo yhdistyi sekd henkilokohtaisiin etti
organisatorisiin arvon muodostumisen tasoihin. Arvo myos néyttiytyi merkityksel-
tddn hajanaisempana kuin muissa rooleissa.

Miten asiakkaalle muodostuu arvoa? Tihdn kysymykseen saatiin vastaus
arvohierarkkisen prosessin avulla (Woodruff, 1997). Sen mukaan asiakkaan arvon
muodostuminen luontomatkailupalvelusta riippuu palvelun ominaisuuksista ja syn-
tyy asiakkaan kokemusten seurauksena. Arvon muodostumista kuvataan kéyton
seurauksena muodostuneena, mentaalisena arvona (Helkkula ym. 2012, 67). Se on
asiakkaan itsensd arvioimaa, arvo muodostuu yksilollisesti. Arvoa ei siis voi tuot-
taa kenellekddn. (Gronroos & Voima, 2013.) Luontomatkailuyrittdjé voi tukea asi-
akkaan arvon muodostumista asiakassuhteessa ja vuorovaikutustilanteissa, hén voi
antaa arvolupauksia ja mahdollistaa asiakkaan arvon muodostumista (Ballantyne &
Varey, 2008). Arvon muodostuminen asiakkaalle voi olla tiedostamatonta tai se voi
liittyé tiedostettuun merkitykseen (Heinonen ym. 2010). Yhdessi toteutetuissa arvon
muodostumisen tilanteissa opitaan toisilta, asiakas luontomatkailuyritykselté ja luon-
tomatkailuyritys asiakkailta, asiakas toisilta vierailta ja isdntéd kollegoiltaan. Talldin
kyse on value co-creation -kisitteestd. (Gronroos 2011a.)

Milloin asiakkaalle muodostuu arvoa? Arvon muodostuminen on aikaan liit-
tyvéd ja temporaalista (Helkkula ym. 2012). Arvo saattaa syntyéd luontomatkailupal-
velun kokemustilanteissa vaikutukseltaan lyhytkestoisena tunteena tai olla vaikutuk-
seltaan pitkékestoista ja muistoissa sdilyvdd. Yksilolld se saattaa sédilyd muistoissa
lapi eldmén, monet haastateltavista kertoivat elamyksellisistd kokemuksista, jotka
olivat tapahtuneet vuosia sitten. Nautinnot ja huippuhetket muodostavat henkilolle
omia kokemuskertomuksia, joissa arvon tunne nikyy innostuksena. Yrityksessi arvo
yhdistetéén tilaisuuden jilkeen tapahtuviin hyotykokemuksiin, esimerkiksi mukana
olleiden asiakkaiden yhteydenottoihin ja uusien kauppojen syntymiseen. Koetun
hy6dyn arvoluokkaa muistellaan myds seuraavassa ostotilanteessa.

Missi asiakkaalle muodostuu arvoa? Tulosten mukaan arvoa muodostuu pal-
veluun yhdistyvissd ndkyvissd prosessin vaiheissa yhdessd luontomatkailuyrittdjan
tai henkiloston kanssa (Payne ym. 2008). Asiakkaalle muodostuu arvoa myds luonto-
matkailuyrittdjille ndkymaéttomissé prosessin vaiheissa, ja oikeastaan enimmékseen
ndissd vaiheissa. Talloin asiakkaalle muodostuu arvoa hdnen omassa mielessdén,
aiempiin kokemuksiin kumuloituneena, hinen eldméssddn. (Heinonen ym. 2010;
Helkkula ym. 2012.) Vaitdskirjatutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd yrityk-
selle muodostuu hyotyjé, vain ihmiselle voi muodostua palvelukeskeisen liiketoimin-
talogiikan mukaista arvoa.
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Kuka on asiakas? Kysymykseen yhdistetdéin edelld mainittu yksilo, henkild
omassa eldmissdin eri rooleineen ja kaikkine aiempine kokemuksineen. Sen liséksi
tutkimuksen asiakkaaseen liitetdén henkilon taustaryhmaét, hénen léhipiirissd olevat
henkil6t, yrityksen ulkopuolella olevat ja yrityksen sisdiset taustaryhmit (Gronroos
& Ravald 2011). Asiakkaan arvoa ja sen muodostumista voidaan tarkastella tausta-
ryhmén kanssa jaettuna. Yrityksessa se tarkoittaa tiedon jakamista asiakkaan arvosta
toisten osallistujien kanssa. Voidaan todeta, ettd pitkdkestoinen arvoulottuvuus lisda
asiakkaan matkailupalvelua kuvaavaan prosessiin seuranta- ja arviointivaiheen jil-
keen vield yhden vaiheen eli kokemukseen perustuvan muistijéljen. Jos arvokokemus
on jaettua, se muodostuu jonkinlaiseksi sosiaaliseksi muistiksi.

Vaitoskirjatutkimuksen johtopaatokset

Teoreettinen kontribuutio liittyy palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan nédkdkul-
masta sithen, miten yritysasiakkaan edustajan kokemat palveluominaisuudet, kéy-
ton seuraukset ja arvoluokat yhdistyvit kdyttdarvoon. Yritysasiakkaan edustajalle
muodostuu omakohtainen kokemus ja hinen arvonsa on yksil6llinen, tunteisiin ja
merkityksiin liittyvé arvo. Ostopéétoksiin ja kadyttokokemusten arviointiin yhdisty-
vit yritysasiakkaan roolissakin merkitykset, jotka hidnelle muodostuvat hianen oman
eldménsé kontekstissa.

Teoreettinen kontribuutio liittyy liséksi vuorovaikutukseen ja resursseihin. Luon-
tomatkailupalvelussa korostuvat yritysasiakkaan edustajan ja mukana olevien vie-
raiden vélinen yhteistyd ja epdvirallisessa tilanteessa syntyvd vuorovaikutus, joka
edesauttaa dialogia tulevaisuudessa. Luontomatkailuyritys mahdollistaa palvelullaan
tdmén syntymisen. Luontomatkailuyritykseltd odotetaan siis tukea palvelun onnistu-
miseen, asiakkaan palveluprosessiin seké asiakkaan arvon muodostumiseen. Yritys-
asiakkaan roolissa tavoitellaan hyotyé liikketoiminnalle seké kilpailuedun saamista ja
samalla padsemistid omien asiakkaiden yhteistyokumppaniksi.

Kéaytdnnon kontribuutio ilmenee empiirisen osan tuloksista, kuten arvoluokkien
nimedmisestd, arvon muodostumiseen vaikuttavista arvohierarkkisista prosesseista
tai asiakkaan matkailupalvelun prosessin tarkentumisesta luontomatkailupalvelun
yhteydessd. Luontomatkailupalvelu on edustus- ja virkistyspalveluna hyvéksyttyi,
jopa paremmin hyviksyttyd kuin perinteiset ravintolaillalliset, sitd ei mielletd liian
suureksi palkkioksi vieraille. Luonnonympéristot, terveellisyyden tunne sekd ope-
tuksellinen ndkemys luonnosta ja suomalaisuudesta sekd vastapaino luonnosta vie-
raantumisen tunteelle tekevit palvelusta hyviksytyn. Se on yksi syy, joka on tehnyt
luontomatkailupalvelun tarjoamisesta elinkeinon ja sivuelinkeinon monille luonto-
matkailuyrittdjille.

Luontomatkailupalvelussa keskustelut iséntien ja vieraiden kesken liittyvét epi-
viralliseen, luontoaktiviteettien vapauttamaan tilanteeseen. Keskustelutuloksissa
tulevat esiin muun muassa uudet yhteistydmuodot, spontaanit hankeideat ja siitd
seuranneet arvon muodostumisen tunteet ja hyddyt jatkoyhteistyostd. Myos vie-
raina olleiden henkildiden vililla syntyi uusia yhteistyoideoita, joista kaikki jatkossa
hyotyvit. Luontomatkailupalvelu sopii hyvin asiakkaalle muodostuvan arvon tutki-
muskontekstiksi, koska palvelu ei ole ostajayrityksessé rutiinimainen toimenpide.
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Ostaminen ja etenkin palvelun kokeminen tuo esiin yritysasiakkaan edustajan henki-
l6kohtaiset tunteet ja merkityksen.

Palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan nékokulma luontomatkailupalvelun
yhteydessd muuttaa ajatusta yritysasiakkaan arvosta. Samoin se muuttaa ajatusta
resurssien hyddyntdmisestd ja vuorovaikutuksen luonteesta sekd arvon késitteesta
henkilokohtaisena kokonaisratkaisuna. Saadut arvoluokat voivat toimia luontomat-
kailuyrityksisséd apuna arvolupausten ja palvelun kehittdmisessa.
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