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Arvoajattelun  kehittyessd tuotekeskeisestd asiakaskeskeiseen ajatteluun, yritykset ovat pakotettuja
kehittdimdén uusia tuoteratkaisuja. Erilaiset kestotilaukset ovat yleistyneet viime vuosikymmenen aikana
merkittivésti, ja kestotilauksia on alettu tarjoamaan myds kulutustavaroiden parissa. Tdsséd tutkimuksessa
tarkastellaan, millaista arvoa kestotilausmalli tuottaa kulutustavarakaupan osapuolille.

Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena hyddyntden asiakkaan kokeman arvon, kéyttdarvon,
asiakaselinkaaren arvon seké kestotilausten kirjallisuutta. Kulutustavaroiden kestotilauksissa havaitaan nelja
eri paityyppid, joiden piirteet ja arvolupaukset ovat keskendén erilaisia. Yritykset saavat kestotilauksissa arvoa
taloudellisista hyodyistd, asiakassuhteiden kehityksestd sekd mahdollisuudesta tavoittaa uusia asiakkaita.
Asiakkaalle arvoa tuovat taloudelliset hyddyt, kiatevyyden tunne seké asiakassuhteeseen liittyvit edut, kuten
personointi, kohonnut status sekd eldmyksellisyys. Asiakkaalle syntyvéa arvoa tarkastellessa havaitaan, ettd
eri kestotilaustyypit tuovat asiakkaalle eri tavoin arvoa. Esimerkiksi kdtevyyden tunne ja siitd syntyvd arvo
korostuvat tdydentdvissé kestotilauksissa, ja eldmyksellisyys erityisesti yllattavissé kestotilauksissa.

Avainsanat: kestotilaukset, kulutustavara, arvo
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1 Johdanto

Kuluttajatuotteiden myynnissd on perinteisesti totuttu yksittdisostoihin: asiakas ostaa tuotteen ja
tekee tuotteen uudelleen ostaessaan uuden ostopdédtdksen. Kasvava kilpailu yritysten kesken
pakottaa yritykset arvioimaan toimintatapojaan ja kehittimédn tarpeen mukaan uusia kilpailuedun
luomiseksi. Arvon luonnin ajattelussa on niin markkinoinnin tutkimuksessa, kuin kdytdnnon liike-
eldmassékin siirrytty tuotekeskeisestd ajattelusta asiakaskeskeisempéddn ajatteluun, jossa pelkin
tuotteen sijaan keskitytién asiakkaaseen. Asiakaskeskeisessi ajattelussa pyritdén vastaamaan
asiakkaan tarpeisiin luomalla palveluja ja ratkaisuja sen sijaan, etti suhtauduttaisiin arvoon
myytévin tavaran kiintefind osana. Kestotilausmallit vastaavat palvelullistamisen ja ratkaisujen
tarpeeseen luomalla tavarantoimittamisen ympdrille palvelun, jonka avulla asiakas voi saada
enemmaén arvoa, kuin tavallisessa tavaran myynnissi. Kestotilauksissa tavaraa toimitetaan

asiakkaalle toistuvasti ja sdédnndllisesti (Rudolph ym., 2017).

Perinteisesti jatkuvia palvelusopimuksia on hyddynnetty esimerkiksi median ja digitaalisten
palveluiden myynnissd (Kowalkowski & Ulaga, 2024), mutta esimerkkejd 16ytyy yhd enemmain
myos kulutustavaroiden saralla. Kulutustavaroiden kestotilaukset ovat etenkin verkkokaupassa
kasvaneet kovaa vauhtia. Vuonna 2018 kestotilausmarkkina oli véhintdan kaksikertaistunut
vuosittain yli viiden vuoden ajan. (Chen ym., 2018.) Kulutustavaroiden kestotilaukset ovat siis

kasvava ala, jonka tutkiminen mahdollistaa palveluiden kehittdmisen.

Suomestakin 16ytyy useita esimerkkejé kestotilauksista, jotka toimivat eri tavoin. Eldintarvikeliike
Peten Koiratarvike myy erilaisia asiakkaan ennalta valitsemia eldintenhoitotarvikkeita, kuten
kissanhiekkaa tai eldinten ruokaa, kestotilauksilla (Peten Koiratarvike, 2025). Espoon
kahvipaahtimo taas toimittaa asiakkailleen kuukausittain vaihtuvia kahveja (Espoon
Kahvipaahtimo, 2025). Kulutustavaroiden kestotilauksia voidaan toteuttaa erilaisilla tavaroilla ja

arvolupauksilla, mikd muodostaa luokittelun erilaisista kestotilaustyypeista.

Viimeisen vuosikymmenen aikana kestotilauksia on alettu tutkia seki kuluttaja- ettd yrityskaupassa
muun muassa palvelullistamisen nikokulmasta. Etenkin kuluttajapuolella arvoteoreettinen
lahestyminen on kuitenkin jadnyt vahéiseksi, mikd muodostaa tutkimusaukon tutkimukselle

kulutustavaroiden kestotilauksiin liittyvistd arvon syntymisesta.



1.1 Tutkielman tarkoitus

Tutkielman tarkoituksena on tarkastella, millaista arvoa kestotilausmalli tuottaa
kulutustavarakaupan osapuolille. Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena. Arvon syntymisté
osapuolille eli yrityksille ja asiakkaille tutkitaan asiakkaan kokemaan arvoon, kiyttéarvoon seké
asiakaselinkaaren arvoon seka kestotilauksiin liittyvan kirjallisuuden avulla. Tutkimuskysymykseen

vastataan seuraavien osakysymysten avulla:
- Millainen vaihdannan malli kestotilausmalli on?
- Millaista arvoa kulutustavaroiden kestotilaukset tuottavat asiakkaille?

- Millaista arvoa kulutustavaroiden kestotilaukset tuottavat yrityksille?
1.2 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta, kahdesta asialuvusta, johtopédétoksistd sekd yhteenvedosta.
Ensimmaéinen luku on johdanto, jossa esitelldén tutkielman aihe. Toisessa luvussa kuvataan
kulutustavaroiden kestotilausmallia. Luku jaetaan kahteen alalukuun. Ensimmaéisessé alaluvussa
esitellddn kestotilausmallien piirteitd ja yleisyyttd. Toisessa alaluvussa luokitellaan
kulutustavaroiden kestotilaukset neljdan padtyyppiin ja kdydadn tyypit ldpi omissa alaluvuissaan.
Kolmannessa kappaleessa esitellddn arvoteoreettinen viitekehys sekd kuvataan arvon luontia. Luku
jaetaan kahteen alalukuun. Ensimmaisessé alaluvussa kisitelldéin asiakkaalle syntyvad arvoa niin,
ettd arvoa tuovat tekijit on jaoteltu omiksi alaluvuikseen. Toisessa alaluvussa kdsitellddn yritykselle
syntyvéd arvoa samoin alaluvuittain. Neljinnessé kappaleessa késitellddn tutkielmassa syntyneet
johtopéétokset. Lisdksi neljannessi kappaleessa kisitellddn tutkielman rajoitukset ja

jatkotutkimusehdotukset. Viides luku sisdltdd yhteenvedon tutkielmasta, eli tiivistda tutkielman

padkohdat.



2 Kestotilausmalli kuluttajatuotteissa
2.1 Piirteet ja yleisyys

Kestotilaus tarkoittaa sopimusta asiakkaan ja yrityksen vililld koskien toistuvia tuotteen tai
palvelun ostoja (Rudolph ym., 2017). Asiakas maksaa sdannollisesti palveluista ja niistd saatavasta
arvosta, jota asiakkaan vaatimusten perusteella syntyy (Arioli ym., 2022). Kestotilausmallien
viimeaikaista suosiota selittdd osin muuttunut kysynti. Muuttunutta kysyntiéd on esimerkiksi

asiakkaiden lisdéntynyt tarve kdtevyydelle sekd halu inspiroitua. (Rudolph ym., 2017.)

Palvelullistamisen ja digitalisaation yleistyminen on osaltaan vaikuttanut kestotilausmallien
yleistymiseen. B2B-kontekstissa aloitteet kestotilausmalleihin tehddin yleensé yrityksen palvelu-
tai digiyksikossd (Kowalkowski & Ulaga, 2024). Palvelullistaminen tarkoittaa yritysten strategista
siirtymistd tuotteiden myynnisté palveluiden myyntiin (Vandermerwe & Rada, 1988). Palvelut
voivat olla tuotteisiin liittyvid (Martinez ym., 2017). Syité palvelullistamiseen ovat tarve
erottautumiseen, muuttunut kysynté seki tarve uusien tulovirtojen saamiseen (Martinez ym., 2017).

Kestotilausmallit ovat erds tapa toteuttaa palvelullistamista kuluttajatuotteiden parissa.

Digitalisaatio viittaa yritysten digitaalisten tyokalujen kdyttoonottoon. Digitaalisten tydkalujen
kayttd mahdollistaa datan keruun ja prosessoinnin, mikéd auttaa yritystd luomaan asiakkaiden
tarpeisiin sopivia palveluita (Arioli et al., 2022). Teknologian kehitys mahdollistaa

kestotilauspalveluiden tarjonnan (Burger ym., 2022).

Kestotilausmalli on yleistyvé ilmid. Covid-19 -pandemian jilkeen kestotilausten suosio on kasvanut
(Fosker & Cheung, 2021). Pohjois-Amerikassa kestotilausmallin kdyttoonotto on pidemmaélld kuin
Euroopassa (Van Letht, 2016). Vuonna 2013 ilmestyneen Economist Intelligencen 293 johtajalle
tehdyn kyselytutkimuksen mukaan 40% yrityksistd aikovat muuttaa hinnoittelu- ja toimitustapojaan
hyodyntdmalld kestotilauksia (Rudolph ym., 2017). 15% verkko-ostoksia tekevistd asiakkaista on
tehnyt verkkokaupan kestotilaussopimuksen ja tuotteita tilaavilla on todennékdisesti aiempaa
kokemusta kestotilaussopimuksista (Chen et al., 2018; Fosker & Cheung, 2021). Palvelutuotteissa
kestotilausmalli on vieldkin yleisempi: suoratoistopalveluja vastaajista tilasi 46%. Asiakkailla, jotka
ovat tehneet kestotilaussopimuksen, on yleensad useampi sopimus. Yli 35 prosentilla

kestotilausasiakkaista on kolme tai enemmén kestotilaussopimuksia (Chen ym., 2018).

Tyypillisesti kestotilaajat ovat hyvin tienaavia milleniaaleja (Chen ym., 2018). Toisaalta Z-

sukupolven odotetaan ohittavan milleniaalit kestotilausten omaksumisessa, kunhan sukupolvesta



kasvaa taloudellisesti itsendisid (Andonova ym., 2021). Valtaosa tuotteiden kestotilaussopimuksia
tekevisti on naisia, jotka asuvat urbaaneilla alueilla (Andonova ym., 2021). Toisaalta Woon &
Ramkumarin (2018) tutkimuksessa on esitetty, etti ikd ei vaikuta siihen, tekeeko asiakas

kestotilauksia.
2.2 Kestotilaustyypit

Tutkiessaan kuluttajille suunnattujen eldinruokien kestotilauksia Rodriguez-Garcia ym. (2022)
havaitsivat, ettd kestotilauspalvelun asiakkaiden tarpeet ovat erilaisia keskenddn. Osa tilaajista ei
halua vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa, kun taas osalle jatkuva huomiointi ja personointi on
tarkedd. Kysynndn monipuolisen takia my0s kestotilauksien tarjoamat eroavat toisistaan
(Kowalkowski & Ulaga, 2024). Kirjallisuuden pohjalta kuluttajille tarkoitetut tavaroiden
kestotilaussopimukset voidaan jakaa neljdén paityyppiin. Yleisimmin tunnistetut kulutustavaroiden
kestotilaustyypit ovat tdydennys, kuratointi, yllatykset sekd eksklusiivisuus. Eri tilaustyypit on
huomioitava, koska niilld on erilaisia arvolupauksia ja ominaispiirteitd (Andonova ym., 2021;

Rudolph ym., 2017).
2.2.1 Taydentavat kestotilaukset

Taydentédvien kestotilausten avulla asiakkaat voivat automatisoida tuotteiden ostamisen.
Ensisijainen tuotekategoria tdydennyskestotilauksille ovat kulutushyddykkeet, kuten partaterit,
vaipat ja vitamiinit. (Chen et al., 2018.) Rudolph et al. (2017) artikkelissa piirteiltdin tdydentivia
kestotilauksia vastaavaa kestotilauskategoriaa kuvaillaan ennalta maératyiksi kestotilauksiksi.
Téydentdvit kestotilaukset toimivat parhaiten valttaméttomien tarpeiden tiyttimiseen (Rudolph
ym., 2017). Taydentévissé kestotilauksissa on tirkedd, ettd asiakkaalla on mahdollisuus hallita
kestotilausten yksityiskohtia, kuten toimitusten vilistd aikaa ja toimitetun tavaran miardd (Rudolph

ym., 2017).

Taydentévissé kestotilauksissa operatiivisen toiminnan tdsmaillisyys on kriittisempé4 kuin muissa
kestotilaustyypeisséd, mikd voi hankaloittaa nopeaa kasvua uusille markkinoille tai ajaa yrityksen
muihin ongelmiin. (Rodriguez-Garcia ym., 2022.) On tyypillisti, ettd tdydentdvié kestotilauksia
tarjoavien yritysten toiminnot on ulkoistettu (Rodriguez-Garcia ym., 2022). Tédydentdvissa
kestotilauksissa ketteryys on kriittinen tekijad palveluiden onnistumiseksi (Rodriguez-Garcia ym.,
2022). Toimintojen optimointia voi kidytdnndssa toteuttaa hyddyntdmalla kestotilauksille tyypillistd

titvistd asiakassuhdetta. Rodriguez-Garcian ym. (2022) tutkimuksessa optimointia toteutettiin
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kaytdnndssi ehdottamalla asiakkaalle logistiikkaketjua tehostavia toimituspéivid, joihin suostumalla

asiakas sai valita alennuskupongin tai ilmaisen lahjan.

Pohjoismaissa tdydentdvien kestotilausten kestotilauspalveluntarjoajia ovat esimerkiksi ruotsalainen
thokarvanajohdylid toimittava Estrid, suomalainen golfhanskoja toimittava Hanska seké

piilolinssien kestotilauksia tarjoava Silmiasema (Estrid, 2025; Hanska, 2025; Silmdasema, 2025).
2.2.2 Kuratoidut kestotilaukset

Kuratoidut kestotilaukset toimittavat tietyn kategorian tuotteita, jotka on valittu asiakkaan
preferenssien mukaan (Rudolph ym., 2017). Kuratoiduissa kestotilauksissa asiakas ulkoistaa
tuotteiden valinnan asiantuntevalle taholle. Kuratoidut kestotilaukset ovat usein hinnaltaan
korkeampia, kuin muut kestotilaustyypit ja toimivat yleensd premium-hinnoittelulla. (Rudolph ym.,
2017; Van Letht, 2016.) Kuratoitujen kestotilausten asiakkaat odottavat personoinnin paranevan
kestotilauksen jatkuessa (Chen ym., 2018). Tama voi lisitd yritysten tarvetta kehittdé asiakasdataan
pohjautuvia tyokaluja. Kéytdnnossé kuratoituja kestotilauksia voidaan toteuttaa esimerkiksi
asiakkaan itse luoman profiilin perusteella (Van Letht, 2016). Suomessa kuratoituja kestotilauksia
tarjotaan esimerkiksi ruoka-alalla. Suomalainen Calori toimittaa asiakkaalle valmisruokia

ruokavaliopreferenssien mukaan (Calori, 2025).
2.2.3 Yllattavat kestotilaukset

Osa kestotilauksiin liittyvidsta kirjallisuudesta késittelee kuratoituja ja yllattavid kestotilauksia
yhtend kestotilaustyyppin, sillé niiden kesken on jonkin verran pédllekkiisyyttd. Moni
kestotilauspalvelu yhdistelee kuratoitujen ja yllattdvien kestotilausten piirteitd tai sijoittuu
kategorioiden vilille. Yllattédvissé kestotilauksissa asiakkaalle toimitetaan tavaroita, joiden valintaa
tama ei voi hallita (Rudolph ym., 2017). Yllattavat kestotilaukset mahdollistavat inspiraation ja
uusien tuotteiden 16ytdmisen tiettyjen tuotekategorioiden sisdltd. Kuitenkin myds ylldttévit
kestotilaukset ovat jossain madrin kuratoitujen kestotilausten kaltaisesti personoituja (Chen ym.,
2018) Siksi yllattavat kestotilaukset voivat toimia my0s eri brindien markkinointikanavana. Liséksi
kestotilauksia tuottavilla yrityksilld voi olla mahdollisuus myydé asiakasarvosteluja toimitusten
tuotteita myyville yrityksille. Télloin tavaranvalmistajat voivat testata tuotettaan
kestotilauspalveluntarjoajan kautta, ja saada kestotilausasiakkailta palautetta tuotteestaan.
Markkinoivien yritysten kiinnostus yllattédviin kestotilaustoimituksiin markkinointikannalta

mahdollistaa myos sen, ettd toimitusten arvo on asiakashintaansa suurempi. (Rudolph et al., 2017.)
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Suomessa yllattiavia kestotilauksia tuotetaan esimerkiksi kauneudenhoitotuotteiden alalla. Useassa
Euroopan maassa toimiva Goodiebox toimittaa kauneudenhoitotuotteita sisadltdvid pakkauksia
kuukausittain hintaan 24.95€, mutta lupaa, ettd pakkauksen sisdltdmien tuotteiden arvo on véhintéin

75€ (Goodiebox, 2025).
2.2.4 Eklusiiviset kestotilaukset

Neljas kestotilauksien tyyppi on ekslusiiviset kestotilaukset. Chen et al. (2018) esittelevét
artikkelissaan padsyoikeuden mahdollistavat kestotilaukset (eng. access), jossa kestotilaus oikeuttaa
halvempiin hintoihin tai jisenyysetuihin tavaroita ostettaessa, mutta mitéén tiettyd tavaratoimitusta
ei aseteta ilman erillistd ostoa. Saman kaltainen kestotilaustyyppi on Van Letht (2016)
tutkimuksessaan tavaroiden kestotilauksista tunnistama eksklusiivinen kestotilaus, jossa asiakas
tekee kestotilaussopimuksen saadakseen eksklusiivisia tuotteita. Ndma tyypit yhdessd voidaan koota
eksklusiivisten kestotilauksien alle. Tavaroiden liséksi eksklusiivisia kestotilauksia voidaan
hyodyntdé esimerkiksi suoratoistopalveluissa, joissa asiakas maksaa péédsysti suoratoistosisdltoon,
kuten elokuviin tai dénikirjoihin. Yhteys palvelullistamiseen on eksklusiivisissa kestotilauksissa
varsin iso: moni tavaroihin liittyva tyypin kestotilauspalvelu tavaroiden tilausmahdollisuuden
lisaksi myds esimerkiksi niiden kuljetuspalveluita. Erds esimerkki tillaisesta palvelusta on Woltin
Wolt+ -palvelu, jossa kestotilauksella saa alennuksen kuljetus- ja tilauspalvelun palvelumaksuista,

noutotilauksista sekd ilmaiset kuljetukset ostetuille tuotteille (Wolt, 2025).
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3 Kestotilausmallien arvoteoreettinen tarkastelu

Aiempi ajattelu arvosta on perustunut arvon vaihdannan kasitteeseen. Siiné arvo, jonka asiakkaat
voivat saada, on itse tuotteessa ja se vaihdetaan rahaan tai sen vastineeseen. Alkaen 1990-luvulta,
palveluajattelu on kehittynyt ja arvoajattelu on siirtynyt asiakaskeskeisemmaiksi. Tadten keskeisiksi
kisitteiksi ovat nousseet kiyttdarvo (eng. value-in-use) seki asiakkaan kokema arvo (eng. customer
perceived value) (Gronroos, 2008; Gronroos & Voima, 2013; Lapierre, 2000). Vaihdanta-arvo-
ajattelua painottaessa asiakassuhteet jadviat lyhyemmiksi, silld asiakas ei koe arvoa vaihdannan
jélkeen, eikd koe itsedén tyytyvdiseksi. Tyytyviisyys saisi asiakkaan jatkamaan asiakkuutta ja
asiakkaan lojaliteetti yritystd kohtaan kasvaisi. (Gronroos, 2008.; Ravald & Gronroos, 1996)
Asiakkaan tyytyviisyys riippuu asiakkaan kokemasta arvosta (Ravald & Gronroos, 1996).
Vaihdanta-arvoajattelunkaan merkitysta kestotilausmalleissa ei voi tdysin sivuuttaa. Esimerkiksi
taloudellisiin etuihin liittyvd arvo on osin vaihdannallista, vaikka pitkiin asiakassuhteisiin

tadhtddminen muuttaa syntyvén arvon luonnetta.

Asiakkaan kokema arvo on asiakkaan tuotteesta kokemien hyétyjen ja uhrausten erotus (Lapierre,
2000). Asiakkaan kokemia hydtyja ovat asiakkaan mielestd tarkedt, hyodylliset tai uniikit
ominaisuudet tuotteessa (Ravald & Gronroos, 1996). Asiakkaan kokemia uhrauksia voivat olla
esimerkiksi kulunut raha ja aika, vaivannéko, kuljetukset tai tuotteen toimimattomuus (Lapierre,
2000; Ravald & Gronroos, 1996). Asiakkaan kokemaa arvoa tarkastellessa arvoa voidaan siis
kasvattaa seké kasvattamalla asiakkaan kokemia hyd6tyji, ettd pienentdmélld asiakkaan kokemia
uhrauksia (Ravald & Gronroos, 1996). Kestotilauksissa suuri osa koetusta arvosta on perdisin
pienentyneistd uhrauksista, kuten ajankaytostd. Monroen (1979) mukaan asiakkaat arvostavat arvon
kasvattamisessa koettujen uhrausten vihenemistd enemmén kuin koettujen hyotyjen nousua.
Toisaalta pitkiin asiakassuhteisiin perustuvassa mallissa myos hyddyt ovat monipuolisempia, kuin
tavallisessa tavaran yksittdisvaihdantakaupassa. Kestotilauksissa asiakkaan kokemia hydtyjéa ovat
muun muassa myos luotettavuus, turva ja jatkuvuus. Nima kasvattavat asiakkaan luottamusta

myyjéén, ja ndin vahvistavat asiakassuhdetta entisestdin. (Ravald & Gronroos, 1996)

Zeithamlin (1988) kuvaus asiakkaan kokemasta arvosta on samankaltainen kuin aiemmin todettu
hyo6tyjen ja uhrausten erotus. Zeithaml kuitenkin korostaa koettujen hy6tyjen ja haittojen
subjektiivisuutta ja vaihtelevuutta kuluttajien kesken. Tamén takia myds kestotilausmallissa on

asiakaskeskeisyys korostuu, jotta arvoa luovat tekijit 16ydetddn (Ravald & Gronroos, 1996).
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Kestotilausmallissa asiakkaan kokema arvo syntyy kéyttoarvosta. Kéyttoarvoajattelu on osa yleisté
arvoajattelun siirtymda tuotekeskeisyydesti asiakaskeskeisyyteen (Vargo & Lusch, 2004).
Kéyttdarvossa tuotteen arvoa syntyy vasta, kun asiakas kuluttaa tuotetta sen sijaan, etté arvo olisi
jotakin tavaraan sisdllytettyd, joka siirtyy tuotteen vaihdannassa. ((Gronroos, 2008; Gronroos &
Voima, 2013; Larissa ym., 2018).) Vaikka kulutustavaroiden kestotilauksissa tarjoamaan liittyy
fyysinen tavara, tarjoaa tuote oikeastaan mahdollisuuden arvoon, joka syntyy vasta asiakkaan

kulutusprosessissa (Vargo & Lusch, 2004).

Palveluntarjoaja mahdollistaa asiakkaalle resurssit ja prosessit, joiden avulla timi luo arvoa
(Gronroos, 2008; Gronroos & Voima, 2013). Mitd enemmaén palveluntarjoaja on asiakkaan kanssa
vuorovaikutuksessa, sitd enemmaén palveluntarjoaja voi vaikuttaa asiakkaan kulutusprosessiin ja
ndin kasvattaa kiyttdarvoa (Gronroos, 2008). Asiakkaan arvo syntyy ndissi kulutusprosesseissa
siitd, ettd kulutettuaan tuotteen hén on, tai tuntee olonsa paremmaksi kuin ennen (Grénroos, 2008).
Kestotilauksia tarjoaville yrityksille kdyttoarvoajattelu on erityisen térkeda, silld yritykset pyrkivét
pitkiin kestotilaussuhteisiin. Yksittdinen vaihdanta ei kestotilausmallissa tuo asiakkaalle juurikaan

arvoa, vaan arvo syntyy pitkasté kestotilaussuhteesta, joka on tuotteen kayttoa.

Samaan aikaan, kun arvoajattelu on siirtynyt asiakaskeskeisempéén suuntaan, myos ajatus myyvélle
yritykselle syntyvistd arvosta on muuttunut. Vaihdanta-arvoon perustuvassa ajattelussa ei
huomioitu asiakkaiden kanssa ajan mittaan muodostuvia hyotyja ja tulovirtoja, vaan luotiin
strategioita tuotekeskeisesti. Asiakkaan kokema kayttdarvo ei vaikuta ainoastaan asiakkaan
paitokseen jatkaa kestotilausta, vaan heijastuu suoraan yritykselle syntyvdan arvoon.
Asiakaskeskeisemmin suhdemarkkinoinnin késitteen ydin on pitkien asiakassuhteiden kehittdminen
ja ylldpitdminen, joissa lojaliteetti hyodyttdd molempia osapuolia ja tuo ndin arvoa. (Berger & Nasr,
1998; Jain & Singh, 2002). Asiakaskeskeisemmaén ldhestymistavan erds mittari on asiakaselinkaaren
arvo (eng. customer lifetime value, CLV). Asiakaselinkaaren arvo tarkoittaa ajan mittaan
asiakassuhteesta syntyvid tuottoja, jotka ylittivit asiakassuhteen luontiin ja ylldpitoon uhratut
kustannukset (Berger & Nasr, 1998). Asiakaselikaaren arvoa tarkasteltaessa taloudellisesti asiakkaat
nihdiin jatkuvien suhteiden, eikd vain vaihdannan nikokulmasta (Berger & Nasr, 1998).
Asiakaselinkaaren seuraaminen on kestotilaussopimuksia tarjoaville yrityksille hyodyllistd, silla
uuden asiakkaan hankkiminen on usein kalliimpaa, kuin olemassa olevan pitdminen (Andonova

ym., 2021).
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3.1 Asiakkaalle arvoa luovat tekijat

Tarkastellun kirjallisuuden perusteella nousi esiin useita tekijoité, jotka edistavit asiakkaan
kokemaa arvoa. Téssd luvussa kuvataan niité tekijoitd, jotka lisddvit asiakkaan kestotilauksista
saamaa arvoa. Asiakkaille syntyvi arvo on eriluonteista eri kestotilaustyyppien kesken. Jotta yritys
saavuttaa lojaaleja asiakkaita, tdytyy sen varmistaa, ettd asiakkaat kokevat saavansa kestotilauksista
arvoa (Andonova ym., 2021). Asiakkaalle koettua arvoa syntyy suurin osin tuotteen kaytossi
syntyvéstd, mutta myds puhtaasti vaihdanta-arvoon liittyvét tekijit, kuten hinta vaikuttavat

asiakkaan kokemaan arvoon.
3.1.1 Taloudelliset hyodyt

Etenkin tdydentivien kestotilausten asiakkaat kokevat saavansa arvoa alemmista hinnoista
suhteessa muihin tarjoajiin (Chen ym., 2018). Kuratoitujen ja yllattdvien kestotilausten asiakkaille
on tirkedd saada hyvai vastinetta rahoille. Tété rahallisen arvon nousun tuntua voi aiheuttaa
kestotilaustuotteen toimiminen markkinointitydkaluna muille tavarantuottajille, kun kestotilauksen
hinta voidaan pitdi kestotilauksen tuotteiden arvoa alempana. (Chen et al., 2018; Rudolph et al.,
2017.) Eksklusiivisissa kestotilauksissa asiakas voi kokea saavansa arvoa kestotilauksella saatavista
tuotealennuksista, vaikka aiemmin mainitusti keskiméériisen asiakkaan kuluttama méaéra rahaa
nousee kestotilauksen seurauksena (Iyengar ym., 2022). Toisaalta toistuvat maksut voivat saada
asiakkaan varovaiseksi kestotilauksen suhteen ja laskea kestotilauksen arvoa asiakkaan silmissi

(Chen ym., 2018).
3.1.2 Katevyyden tunne

Kétevyys on arvoa luova tekijé etenkin tdydentévien ja eksklusiivisten kestotilausten asiakkaille
(Chen ym., 2018). Kestotilaukset mahdollistavat asiakkaalle ratkaisun askareisiin, joita tima ei
halua tehda (Rudolph ym., 2017; Tao & Xu, 2018). Kestotilaukset helpottavat usein asiakkaiden
arkea sddstdmailla aikaa, ajatustyotd ja muuta vaivanndkdd, eli vihentdmalld asiakkaan kokemia
uhrauksia. Asiakkaan ei tarvitse muistaa tavaran puuttumista ja tarvetta ostoon, menna kauppaan,
tai kdyttdd aikaa sopivien tuotteiden etsimiseen. Liséksi esimerkiksi ateria-ainesten kestotilaukset
poistavat asiakkaalta tarpeen ruokailujen suunnitteluun. (Andonova ym., 2021; Randall ym., 2016;

Rodriguez-Garcia ym., 2022; Tao & Xu, 2018)
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3.1.3 Asiakassuhteeseen liittyvat edut: personointi, elamys, status

Kestotilauspalveluiden keskeinen etu seké asiakkaan, ettd kestotilauksen tarjoaja ndkdkulmasta on
henkilokohtaisen ja tiiviin asiakassuhteen kehitys. Vaikka asiakkaiden toiveet vuorovaikutuksen
médrdstd yrityksen kanssa eroavat keskendén, on kestotilausasiakkaiden suhde yritykseen varsin

lojaali (Rodriguez-Garcia ym., 2022).

On havaittu, etti asiakas todenndkoisemmin keskeyttiéd kestotilauksen, jos hin ei saa personoida
kestotilausta, eli esimerkiksi muuttaa tilausméérid (Chen ym., 2018). Mahdollisuus rditiloida
kestotilauksia lisidi asiakkaan kokemaa arvoa (Andonova ym., 2021). Personoinnin
mahdollistamisen tirkeys korostuu etenkin kuratoiduissa ja eksklusiivisissa kestotilauksissa, mutta
my0s muiden kestotilaustyyppien personointimahdollisuudet nostavat tuotteiden arvoa asiakkaiden
silmissd (Chen ym., 2018). Liséksi kestotilauksista tiivis asiakassuhde mahdollistaa arvon
yhteisluonnin ja asiakkaan kdytdssd syntyvin arvon luonnin, kun asiakkaat osallistuvat

kestotilauksen personointiprosesseihin (Andonova ym., 2021).

Osa kirjallisuudesta on esittényt, ettd kestotilauksien ymparille voidaan rakentaa yhteisollisyytta,
joka tuo asiakkaalle lisdd arvoa, mutta osan nikemyksen mukaan yhteisollisyys ei ole arvoa luovana
tekijané kovinkaan merkittava (Mantymaki ym., 2020; Rudolph ym., 2017). Yhteisollisyys voi
kuitenkin olla tapa kasvattaa asiakaslojaaliutta. Lisdksi suosittelu muilta asiakkailta on keskeinen
syy tehdéd kestotilaussopimus, eli kestotilausten tarjoajat voivat hyotya lojaaleista asiakkaista
erityisen paljon (Chen ym., 2018). Osin yhteisollisyyteen liittyvd arvoa tuova tekija on kohonneen
statuksen tunne, joka asiakkaille voi tulla kestotilausasiakkuudesta. Ainakin eksklusiivisten
kestotilauksien suhteen on havaittu, ettd kohonneen statuksen tunne kannustaa asiakasta ostoihin.

(Iyengar ym., 2022)

Tavaroiden saamisen liséksi kestotilaukset mahdollistavat asiakkaalle elimyksen (Andonova et al.,
2021). Yllattavien kestotilausten asiakkaat suhtautuvat kestotilaukseen itselle annetun lahjan
omaisesti, ja kestotilaussopimuksesta haetaan positiivisen yllattymisen kokemusta (Gupta ym.,
2020). Kestotilausten avulla asiakas pddsee kokeilemaan itselleen uusia tuotteita (Rudolph ym.,
2017). Osa elamystd on my0s asiakkaan kokema korkea laatu. Moni kestotilauspalvelu tarjoaa
premium-tuotteita, ja tarjoajalta odotetaan asiantuntemusta tuotekategoriasta (Andonova ym., 2021;

Rudolph ym., 2017).
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3.2 Yritykselle arvoa luovat tekijat

Kestotilaussopimuksia tarjoamalla yritykset voivat saada arvoa, jota toisenlaisella vaihdannan
muodolla ei saataisi. Kestotilausmalliin siirtyminen vaatii yritykseltd ketterdd sopeutumista ja
muutoksia (Nansubuga & Kowalkowski, 2024). Esimerkiksi logistiikkahaasteisiin reagoiminen on
tarkedd. Moni kulutustavaroita tuottava yritys silti siirtyy kestotilausmalleihin. Téssd luvussa

tarkastellaan tekijoité, jotka luovat kulutustavaroiden kestotilauksia tarjoaville yrityksille arvoa.
3.2.1 Taloudelliset hyodyt

Kestotilauksiin perustuvan toimintatavan tirkein etu yrityksille on asiakassuhteesta syntyvét
toistuvat, vakaat tulot (Rodriguez-Garcia ym., 2022; Rudolph ym., 2017). Asiakaselinkaaren arvo
on kestotilauksissa tirked seurattava tekijd myos investointien osalta. Esimerkiksi Rudolphin ym.,
2017 kestotilaustutkimuksessa esitelty Blacksocks perustaa markkinointi-investointiajatuksensa
sithen, ettd jos asiakas jatkaa kestotilaussopimustaan ensimméisen toimituksen jdlkeen, jatkaa tima
kestotilaussopimusta ldhes ldpi eliménsa, ja tuo téten tuloja. Erilaiset asiakaskosketuspisteet, kuten
verkkosivut, jossa omaa tilausta voi tarkastella, tai fyysinen noutopaikka, voivat olla tapa tehdi

lisimyyntid kestotilaustoimituksen oheen ja titen saada lisituloja (Rodriguez-Garcia ym., 2022).

Eri kestotilaustyyppejé koskevat lisdtulomahdollisuudet ovat osin erilaisia. Kuratoidut
kestotilaukset vetoavat yleensd premium-kokemusta hakeviin asiakkaisiin, jolloin kestotilauksien
arvo on korkeampi verrattuna tavallisiin tuotemyynteihin (Rudolph ym., 2017). Yllitys-tyypin
kestotilauksissa tuloja voidaan saada asiakkaan liséksi myds ulkopuolisilta tavarantuottajilta, joille
kestotilaustuote toimii tuotteen markkinointikeinona. Samalla kestotilauksia myyva yritys saa
tuotteensa arvon kulujaan korkeammaksi, miké voi lisdtd myyntituottoja. (Rudolph et al., 2017.)
Iyengar et al. (2022) tutkimuksessa havaittiin, ettd 12 kuukauden tarkastelujakson aikana asiakkaat,
jotka tekivét eksklusiivisen kestotilaussopimuksen, kuluttivat yritykseen yli kaksinkertaisen mairén
rahaa verrattuna asiakkaisiin ennen kestotilausmallin kadyttdonottoa. Kaksinkertaistunut kulutus on
havaittu myds Amazon Primea koskevassa raportissa. Amazon Prime tarjoaa kestotilaajille ilmaisen
kuljetuksen ja alennuksia, sekd suoratoistopalvelun, eli se voidaan lukea eksklusiiviseksi
kestotilauspalveluksi. (Reisinger, 2017.) Vaikka eksklusiiviset kestotilaukset tarjoaisivat
alennuksia, kasvaa kulutus my0s ei-alennettuihin tuotteisiin seki tuotteisiin, joita asiakas ei ole
ennen ostanut. Tdm4 saattaa johtua esimerkiksi asiakkaan kokemasta uponneiden kustannusten
harhasta, jossa hén ikddn kuin kompensoi jo kestotilausmaksuun kuluneita rahoja ostamalla

kestotilauksen mahdollistamia tuotteita. (Iyengar et al., 2022.)
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3.2.2 Asiakassuhteiden kehitys

Eréds merkittidva yrityksille arvoa luova tekijd on asiakassuhteiden kehitys. Kestotilaukset
mahdollistavat asiakassuhteen kehittymisen syvemmaksi kuin perinteisessd vaihdannassa
(Kowalkowski & Ulaga, 2024; Nansubuga & Kowalkowski, 2024). Joskus kestotilausmallin
kayttoonotto mahdollistaa myos vélikdsien vihenemisen, kun esimerkiksi jdlleenmyyjid ei ole,
jolloin yritykselld on suurempi kontrolli asiakkaisiin, kun tavallisella myyntitavalla (Nansubuga &

Kowalkowski, 2024).

Asiakassuhteiden pituus on erityisesti tiydentivien kestotilausten tyypillinen ominaisuus.
Yhdysvaltalaisessa kyselytutkimuksessa havaittiin, ettd 45% tdydentdvien kestotilausten asiakkaista
on jatkanut kestotilaustaan vihintddn vuoden, muiden kestotilaustyyppien jaddessd noin 35

prosenttiin (Chen ym., 2018).

Etenkin kuratoidut ja yllattavit kestotilaukset voivat lisdtad asiakaslojaalisuutta luomalla tuotteen
ympdérille yhteisollisyytté ja titen pidempid asiakassuhteita (Nansubuga & Kowalkowski, 2024;
Rudolph ym., 2017). Eksklusiivisten kestotilausten asiakkaat ovat sitoutuneempia, kuin tavallisessa

mallissa (Iyengar et al., 2022).

Kestotilausmallilla on mahdollista luoda vuorovaikutteinen asiakassuhde, jonka avulla
kestotilaustuotteiden personointi on helpompaa, miké osaltaan taas syventdd asiakassuhdetta (Arioli

ym., 2022; Kowalkowski & Ulaga, 2024; Nansubuga & Kowalkowski, 2024).

3.2.3 Uudet asiakkaat

Kolmas tekijd, joka luo yrityksille arvoa, on uusien asiakkaiden ja markkinoiden saavuttaminen.

Kuten jo aiemmin todettu, etenkin yllattdvissé kestotilauksissa tilausta voidaan kayttda tavaroiden
markkinointikanavana, jonka avulla saadaan hankittua tavaroille uusia kiyttdjid (Rudolph ym.,
2017). Kestotilauspalvelut myos toimivat pitkélti verkossa, mikd mahdollistaa laajemman

markkinan, kuin fyysiset kaupat mahdollistaisivat (Rodriguez-Garcia ym., 2022).

Muut kestotilaussopimuksille tyypilliset tekijét, jotka tuovat asiakkaille arvoa, kuten kétevyys ja

hinta, voivat houkutella uusia asiakkaita tavaroiden kuluttajiksi
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4 Johtopaatokset

4.1 Tulosten yhteenveto

Tutkielmassa tarkasteltiin, millaista arvoa kestotilausmalli tuottaa kulutustavarakaupan osapuolille.
Kestotilauksia tutkivan kirjallisuuden pohjalta havaittiin, ettd kulutustavaroiden kestotilauksiin
voidaan tehdd nelijakoinen luokittelu. Tutkielman avulla pyrittiin vastaamaan kolmeen
osakysymykseen: ”Millainen vaihdannan malli kestotilausmalli on?”, > Millaista arvoa
kulutustavaroiden kestotilaukset tuottavat asiakkaille?”” seké ” Millaista arvoa kulutustavaroiden

kestotilaukset tuottavat yrityksille?”.

Kulutustavaroiden kestotilauspalveluiden kayttdonotto on yleistynyt palvelullistamisen ja
digitalisaation edetessi sekd Covid 19 -pandemian jilkeen. Kestotilausmallin kédyttoonotto on ollut
nopeasti kasvavaa, ja voidaan olettaa, ettd ilmio yleistyy entisestédén. Kestotilaussopimuksia tekevit
ovat yleensa taloudellisesti hyvin toimeentulevia ihmisid tai nuorehkoja aikuisia, mutta

kestotilausasiakkaita 10ytyy myos ndiden ryhmien ulkopuolelta.

Kulutustavaroiden kestotilauspalvelut voidaan jakaa neljdan pdétyyppiin: tdydentéviin,
personoituihin, yllattdviin ja eksklusiivisiin kestotilauksiin. Kullakin tyypilld on omat piirteensi

myytévien tavaroiden luonteeseen ja arvoa tuoviin tekijoihin liittyen.

Taydentévissé kestotilauksissa automatisoidaan asiakkaalle vilttamattomien kulutustavaroiden
hankkiminen. Palveluntarjoajien on tirkedd panostaa ketterddn logistiseen ja operatiiviseen

toimintaan.

Kuratoiduissa kestotilauksissa asiakas ulkoistaa kestotilauksessa tulevien tavaroiden valinnan
asiantuntevana tahona toimivalle palveluntarjoajalle, joka valitsee toimituksien sisdllon asiakkaan

preferenssien mukaan.

Yllattavissd kestotilauksissa asiakkaalle toimitetaan tavaroita, joiden valintaa hén ei voi hallita.
Yllattavat kestotilaukset mahdollistavat asiakkaille uusien tuotteiden 16ytdmisen, joten myds
ulkopuoliset tavarantuottajat voivat olla kiinnostuneita tistd kestotilaustyypisti

markkinointikanavana.

Eksklusiivinen kestotilaus mahdollistaa asiakkaalle padsyn johonkin, kuten alennuksiin, halvempiin
toimituksiin, tai tiettyjen tavaroiden ostamiseen. Eksklusiivisten kestotilausten rajaus

tavarakestotilausten ja palvelukestotilauksen vélilld on hdilyvampi kuin muissa tyypeissa.
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Yrityksille motivaattorina kestotilausmalliin siirtymiseen ovat mallin arvoa luovat tekijat.
Yritysndkokulmasta kestotilausmallin arvo perustuu asiakaselinkaaren arvoon, eli pitkéin
jatkuneiden asiakassuhteiden tuottoihin, jotka ylittivét suhteeseen kuluneet menot. Taloudellista
hyo6tyd tuovat kaikille kestotilaustyypeille ominaiset vakaat ja toistuvat tulovirrat seka lisdéntyneet
mahdollisuudet lisimyynnille. Etenkin personoitujen ja ylldttdvien kestotilauksien yrityksille arvoa
luovi tekijoitd ovat premium-mielikuvan mahdollistama hinnoittelu seké ulkopuolisilta
tavarantuottajilta saatavat tulot. Asiakassuhteisiin liittyvid hyotyja ovat kestotilausasiakkaille
tyypillinen lojaalius ja pitkékestoiset asiakassuhteet seki asiakkaan ja yrityksen vélisen
vuorovaikutuksen lisddntyminen. Lisdéntynyt vuorovaikutus mahdollistaa yrityksen tarjoaman
parantaminen. Lisdksi kestotilausmalli voi mahdollistaa yrityksille uusien asiakkaiden

saavuttamisen.

Asiakkaalle syntyvé arvo on asiakkaan kokemaa arvoa, joka syntyy tuotteiden kayttdarvosta.
Asiakkaan kokema arvo on koettujen hydtyjen ja uhrausten erotus, jotka tuotteeseen liittyvit.
Kéyttdarvoajattelussa tuotteen arvo syntyy vasta, kun asiakas kuluttaa tuotetta. Kestotilauksissa
asiakkaan kokema kdyttdarvo on erityisen tirkedd, koska sen perusteella asiakas paittdd jatkaako

vai lopettaako asiakassuhteen.

Eri kestotilaustyypit tuovat asiakkaille arvoa eri lailla. Kaikille kestotilaustyypeille yhteisia
asiakkaalle arvoa luovia tekijoitd ovat henkilokohtainen ja syvé asiakassuhde, sekd mahdollisesti
yhteisollisyys, jonka kestotilaussopimuksen tekeminen mahdollistaa. Taydentdvissd kestotilauksissa
asiakas saa arvoa kestotilauksen mahdollistamista rahallisista sdéstoisti, sekd katevyydesta.
Kitevyyteen liittyvit esimerkiksi ajan ja vaivanndon sddstdminen. Kuratoiduissa kestotilauksissa
asiakkaan arvo syntyy personoinnista ja premium-eldmyksestd, joka tilauksen kayttoon liittyy.
Kuratoitujen kestotilausten personointi paranee asiakassuhteen edetessd, miké kasvattaa asiakkaan
kokemaa arvoa entisestddn. Yllattavisséd kestotilauksissa asiakkaan arvo syntyy uusien tuotteiden
16ytdmisestd. Lisdksi ylldttdvien kestotilausten asiakkaille luo arvoa kokemus hyvén vastineen
saannista kulutetulle rahalle. My0s yllatyksen elamyksellisyyden kokemus tuo asiakkaalle arvoa.
Eksklusiivisissa kestotilauksissa asiakas saa arvoa kitevyydesti, personoinnista sekd kohotetun

statuksen tunteesta.

Taulukkoon 1 on koottu kulutustavaroiden kestotilaustyypeittdin yleisimmat piirteet,

esimerkkipalveluntarjoajat, seki asiakkaan ja yrityksen kestotilauksista saama hyoty.
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Taulukko 1. Kulutustavaroiden kestotilauksien tyypit ja asiakkaan seka yrityksen saama arvo

Tyyppi Taydentavat Kuratoidut Yllattavat kestotilaukset | Eksklusiiviset
kestotilaukset kestotilaukset kestotilaukset
Piirteet Valttdmattdmien Asiantuntevan tahon Tavaroiden toimitus, Asiakas saa paasyn
kulutustavaroiden valitsemat tuotteet joiden valintaa asiakas ei | esimerkiksi
hankinnan asiakkaan hallitse. alennuksiin,
automatisointi. preferenssien mukaan. halvempiin
toimituksiin tai
tiettyjen tavaroiden
hankkimiseen.
Esimerkki Estrid Calori (valmisruoat) Goodiebox Wolt+
palvelun- (ihokarvanpoistohdylat (kauneudenhoitotuotteet),
tarjoajasta | ), Hanska Espoon kahvipaahtimo
(golfhanskat), (kahvi)
Silmaasema
(piilolinssit)
Asiakkaan Rahallinen saasto, Personointi, Yllatyksellinen elamys, Katevyys,
saama arvo | katevyys Premium-elamys Vastine rahalle Personointi,
Kohotetun
statuksen tunne
Yrityksen Taloudelliset hyodyt
saama arvo | Asiakassuhteiden kehitys
Uusien asiakkaiden hankinta

4.2 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Vaikka kestotilauksia on tutkittu myods Euroopassa jopa kulutustavaroiden puolella, on suurin osa

kirjallisuuden datasta Yhdysvalloista, silld ilmi6té esiintyy toistaiseksi enemmén Yhdysvalloissa.

Suomesta tavaroiden kestotilausdataa on vain vihin, vaikka palveluntarjoajia on jonkin verran.

Asiakas- ja palvelujohtoisen ajattelun edetessd rajaaminen tuotteiden ja palveluiden vélilld on
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hankalaa, silld moni kestotilausten palveluntarjoaja ei tarjoa varsinaisesti tavaroiden toimituksen
kestotilausta, vaan tavaroihin liittyvid palveluita, kuten huoltoa tai lainaa. Esimerkiksi
sdahkopotkulautojen vuokrauksen kestotilauspalveluiden osalta on hankalaa rajata, onko kyse
eksklusiivisesta kestotilauksesta, vai erillisestd vuokrauspalvelusta. Tulevaisuudessa
kestotilaustutkimusta voisi jatkaa myds kuluttajapuolella palvelujen kestotilauksiin, seki tavaroita
ja palveluita yhdistelevien kestotilauksien ominaisuuksiin. Téllaisia tutkimuksia on tehty B2B-

puolella, mutta kuluttajapuolella ilmi6 kaipaa vield lisdtutkimusta.
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5 Yhteenveto

Tutkielmassa tarkasteltiin  kestotilausilmiotd — kulutustavaroiden yhteydessd. Tutkimuksen
tarkoituksena oli tarkastella, millaista arvoa kulutustavaroiden kestotilauksien vaihdannassa syntyy
kaupan eri osapuolille, eli asiakkaille ja yrityksille. Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena
hyodyntdmadlla asiakkaan kokemaa arvoa, kéyttdarvoa, asiakaselinkaaren arvoa seki kestotilauksia
kisittelevad kirjallisuutta. Kestotilausilmioti ja vaihdannassa syntyvdd arvoa tarkasteltiin kolmen

osakysymyksen avulla.

Ensimmadinen osakysymys oli ”"Millainen vaihdannan malli kestotilausmalli on?”. Kestotilausmallin
hyodyntdminen on yleistynyt viime vuosikymmenien aikana merkittavésti. Tutkielmassa havaittiin,
ettd kuluttajatavaroiden kestotilaukset voidaan jakaa neljddn pddtyyppiin, jotka eroavat toisistaan

myydyn tavaran luonteen sekd kestotilauspalvelusta asiakkaan saaman arvon luonteen takia.

Toisessa osakysymyksessd tarkasteltiin, millaista arvoa kulutustavaroiden kestotilaukset tuottavat
asiakkaille. Asiakkaiden arvo kestotilauksissa syntyy kéyttoarvosta, eli arvoa syntyy, kun asiakas
kuluttaa tuotetta. Asiakkaat saavat arvoa kulutustavaroiden kestotilauksissa taloudellisista hyodyisti,
kidtevyyden tunteesta sekd asiakassuhteeseen liittyvistd eduista eli  personoinnista,
elimyksellisyydestd ja kohonneen statuksen tunteesta. Asiakkaan saama arvo vaihtelee

kestotilaustyypeittdin.

Kolmannessa osakysymyksessd tarkasteltiin, millaista arvoa kulutustavaroiden kestotilaukset
tuottavat yrityksille. Yrityksille kestotilausmallista syntyvd arvo on eri kestotilaustyypeistéd
riippumatta samankaltaista. Arvon syntyminen perustuu asiakaselinkaaren arvoon, koska
kestotilausmallissa tdhdétddn pitkiin asiakassuhteisiin. Yritys saa arvoa taloudellisista hyodyista,

asiakassuhteiden kehityksestéd sekd uusien asiakkaiden hankkimisesta.

Tutkielma tarjoaa mahdollisuuden ymmartdd kuluttajatavaroiden kestotilausten ominaispiirteitd ja
nithin liittyvdn arvon syntymistd. Ymmarryksen avulla voidaan parantaa kestotilauspalveluiden

positiointia markkinoilla ja 10ytda kilpailuetuja.
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Liitteet

Liite 1. Tekoalyn kaytto

Tutkielman teossa on hyddynnetty kahta tekoélypalvelua, ChatGPT:n ilmaisversiota seka

ScopusAl:ta.

ScopusAl:n avulla etsittiin akateemisia ldhdeartikkeleita tietyista kasitteistd. Scopus Al -
ohjelmistoon syotettiin kehotteiksi yksinkertaisia lauseita kasitteiden ldhteiston 16ytdmiseksi.

Esimerkiksi kéyttoarvon lihteitd etsittiin kehotteella ”What is value-in-use?”.

ChatGPT:n avulla ideoitiin arvoteorioiden hyddyntdmisen mahdollisuuksia, luotiin tutkielman
luvuille rakenteita ja varmistettiin oikeinkirjoitus tietyissé osin tekstié. Inspiraatiota rakenteeseen
keréttiin esimerkiksi liittimalld komentoon kappaleluonnoksesta seké komennolla ”Miten timén

arvoa kisittelevian kappaleen rakennetta voisi muokata?”.

Lisdksi ChatGPT:t on hyddynnetty apuna termien kdéntdmisessd englannista suomeksi. Tukea
suomennoksiin kysyttiin esimerkiksi komennoin ”Mitd ovat perceived value ja value-in-use

suomeksi?”.



