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Tiivistelma

Tama kandidaatintutkielma késittelee dataperusteista padtdksentekoa ja arvonluontia yritysten vélisessé litke-
toiminnassa. Yritysten vilisen liiketoiminnan myyntityé on murroksessa, jota ohjaa digitalisaatio sekd data-
analytiikan merkityksen korostuminen. Valtavista data-analytiikan investoinneista huolimatta datan hyédyn-
tdminen kilpailuedun saavuttamiseksi vaihtelee suuresti yritysten vélilld. Témén tutkielman tavoitteena on ym-
mértdd dataperusteisen pééatoksenteon ja arvonluonnin vélistd mekanismia B2B-liikesuhteiden vuorovaikutus-
prosessissa. Tutkimusongelma keskittyy datan muuntamisen vaikeuteen kaytdnnolliseksi ja toiminnalliseksi
hyo6dyksi tilanteessa, jossa arvo syntyy dynaamisesti eri toimijoiden vélisessd vuorovaikutuksessa. Tutkimus-
kysymykset tdssd tutkielmassa ovat: “"Miksi dataperusteinen tieto ei muunnu jaetuksi ymmdrrykseksi B2B-
vuorovaikutuksessa? ” sekd ”Mitkd mekanismit mahdollistavat dataperusteisen arvolupauksen realisoitumisen
asiakkaan prosesseissa?”.

Tutkielma toteutettiin kuvailevana, integroivana kirjallisuuskatsauksena, jonka tavoitteena oli luoda uutta ym-
marrystd yhdistdmalld aiempaa tutkimustietoa arvonluonnin teorioista sekd datatieteen teorioista. Teorioiden
perusteella on luotu tutkielman teoreettinen viitekehys, joka koostuu tieteellisistd, vertaisarvioiduista journaa-
liartikkeleista. Teoreettisessa viitekehyksesséd hyddynnettiin arvonluonnin kehdmallia, joka kuvaa arvon yh-
teisluonnin kokonaisprosessia B2B-liikesuhteessa. Tamén lisdksi tutkimuksen teoreettisena perustana kéytet-
tiin vuorovaikutuksen eri tasoja kuvaavaa mallia. Lahteitd on haettu Google Scholarista, yliopiston verkkokir-
jasto Volterista, EBSCOsta (Business Source Complete) sekd Scopuksesta.

Paitulokset osoittavat, ettd merkittdvin este datan hyddyntédmiselle B2B-liikesuhteessa on niin sanottu ymmér-
rettdvyyden muuri, joka syntyy data-analytiikan mallien sekd kdytdnnon liikketoimintapaétosten valisestd kui-
lusta. Tutkimuksen perusteella data-analyysin objektiivinen luonne luo vasta arvon potentiaalia, joka ei vélt-
tdmaéttd vastaa asiakkaan subjektiivista arvokasitystd, eika siten realisoidu asiakkaan kéyttdarvoksi. Keskeiset
mekanismit dataperusteisen arvolupauksen realisoitumiselle ovat siirtyminen informatiivisesta vuorovaikutuk-
sesta dialogiseen vuorovaikutukseen seka toimittajan konsultointikyky integroida ja visualisoida data konk-
reettiseksi hyddyksi asiakkaalle.

Johtopditoksend voidaan sanoa, ettd vaikka dataperusteinen pédtdksenteko tuottaa objektiivisesti tehokkaita
ratkaisuja, arvon realisoituminen on asiakkaan subjektiivisesti kokemaa. Téaten dataperusteinen arvolupaus on
sovitettava yhteen asiakkaan arvokasityksen kanssa sen realisoitumiseksi. Ymmarrettdvyyden puute estidd yh-
teisluonnin prosessin, jos asiakas ei ymmaérré datan tuomia hyotyja. Rahalliset investoinnit data-analytiikkaan
eivit takaa litketoiminnallista menestysté, joten toimittajan tulee panostaa dialogiseen vuorovaikutukseen, joka
mahdollistaa arvon realisoitumisen asiakkaalle.

Avainsanat: dataperusteinen paitdksenteko, arvonluonti, arvon yhteisluonti, B2B-liiketoiminta, vuorovaiku-
tus
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1 Johdanto

1.1 Tutkielman tausta

Téama tutkielma kisittelee dataperusteisen padtdksenteon merkitysté arvonluonnissa yritysten véli-
sessé litketoiminnassa. Corsaron & Maggionin (2021, 26) mukaan B2B-myyntityd on kokemassa
muutosta olemuksessaan, ja muutosta ohjaavat nelja tekijai: digitalisaatio, asiakassuhteiden syven-
tyminen, prosessien integrointi sekd nopeutunut toiminta B2B-myyntitydssd. Digitalisaation myota
myyjien taidot seki rooli ovat muutoksessa, jolloin heidén tulee hallita myds digitaalisia tyokaluja
ja data-analytiikkaa ty6ssddn. Vuosien 2020 ja 2025 vililld data-analytiikan investointeihin on kay-
tetty yli 2,1 miljardia dollaria, mutta investoinneista saadut hyddyt vaihtelevat suuresti yritysten vé-
lilla. Kerédtty data ei riitd, vaan kyky hyodyntdd dataa maarittelee yrityksen kilpailuedun. Epdonnis-
tuminen datan muuttamisessa toiminnalliseksi tai hyddynnettdaviksi konkretiaksi luo kilpailullisia

eroja yritysten vilille. (Dzreke & Dzreke 2025, 616—-617.)

Rintamden ym. (2007, 627-630) mukaan arvo koostuu neljdsta eri ndkdkulmasta: symbolisesta,
emotionaalisesta, toiminnallisesta seké taloudellisesta ndkokulmasta. Galvagnon ja Dallin (2014,
644) mukaan yhteisluonti on yhteinen, yhteisty0hdn perustuva, samanaikainen ja vertaismainen pro-
sessi, joka tuottaa sekd materiaalista ettd symbolista uutta arvoa. Yritysten vélisessa liiketoimin-
nassa arvon yhteisluonnissa korostuvat vakaat asiakassuhteet, laadukas viestintd sekd luottamuksen
rakentaminen. Keskiosséd ovat henkilokohtaisten suhteiden luominen ja yllépito. Asiakkaan arvon-
luonnin prosessien tunnistaminen ja huomioiminen voivat edistdd arvon yhteisluontia molemmille

osapuolille. (Lassila ym. 2021, 68-70.)

Arvon myynnisséd sekd myyjén ettd ostajan osapuolten ndkemykset on tirkedd ymmartda. Yrityksen
ja asiakkaan tulee aktiivisesti osallistua keskusteluun, jossa kartoitetaan sitd, miten asiakas kokee
arvon. B2B-kontekstissa pelkéstién asiakas médirittelee, miten arvo realisoituu asiakkaalle. (Rantala
ym. 2020, 46; Gronroos 2011, 281.) Gronroosin ja Voiman (2013, 136) mukaan asiakkaan arvon-
luonnin prosessi ei ole lineaarinen, eikd se automaattisesti seuraa tarjoajan toimintoja. Grénroosin
(2011, 294) mukaan yrityksen sisdiset prosessit luovat ainoastaan arvolupauksen tai arvon potenti-
aalin”. Kuitenkaan arvo itsessddn ei synny pelkdstdan yrityksen sisdisistd prosesseista, vaan se reali-
soituu vasta asiakkaan prosesseissa, kun asiakas hyodyntdd myyjin tarjoamaa resurssia. Vuorovai-
kutus myyjan ja ostajan vililli mahdollistaa sen, ettd myyjé padsee osalliseksi asiakkaan arvonmuo-
dostuksen prosessiin. Myyjéan osallistuessa prosessiin molemmat osapuolet vaikuttavat lopputulok-

seen, jolloin arvon potentiaali voidaan realisoida asiakkaan kokemaksi arvoksi. Kuitenkaan pelkka



kommunikaatio myyjdn ja asiakkaan vélilld ei takaa arvon realisoitumista, vaan kommunikaatiossa
tulee ymmartid asiakkaan tarpeet ja halut. (Gronroos 2011, 290.) Koska asiakas méérittelee arvon

realisoitumisen, myyjén ja asiakkaan vélinen vuoropuhelu on elintirkedéd onnistuneessa arvonluon-
nissa. Pelkké vuoropuhelu ei riitd, vaan onnistunut arvonluonti vaatii asiakkaan tarpeiden ymmarta-

mistd sekd niithin reagoimista.

Arvonluonti yritysten vilisessd liikketoiminnassa on laajasti tutkittu ja tunnettu markkinoinnin
teema, mutta dataperusteisen padtoksenteon merkitys on tuoreempi tutkimuksen aihe. Yritysten vi-
linen arvonluonti on relevantti tutkimuskohde, silld nykypdivana asiakkaat vaativat entistd enem-
man kommunikointia, laadukasta palvelua seki asiantuntevaa otetta. Tdten yritysten vilisessa liike-
toiminnassa asiakassuhteiden laatuun ja ylldpitdmiseen kiinnitetddn yhd enemmén huomiota. (Le
Bon & Herman 2015, 12—-14.) Asiakassuhteiden yllépito ja laadukkaan palvelun takaaminen vaati-

vat molemminpuolista arvonluontia liikesuhteen osapuolilta.

Dataperusteisella padtoksenteolla viitataan paatoksentekoon intuition sijasta data-analyysin perus-
teella. Paatoksid voidaan tehda pitkédn tyokokemuksen perusteella siltd pohjalta, mika tuntuu hy-
viltd. Toinen vaihtoehto on perustaa paitokset data-analyysin perusteella tehokkaaksi todettuihin
toimintamalleihin. Yritykset, jotka hyddyntévit dataperusteista paatoksentekoa, saavuttavat korke-
ampaa tuottavuutta, pddoman tuottoastetta sekd varojen kiyton tehokkuutta, jotka lisdévét mark-
kina-arvoa. (Provost & Fawcett 2013, 52—54.) Tarjoamalla dataan perustuvia, objektiivisesti tehok-

kaita ratkaisuita asiakkaille, yritykset voivat parantaa litkesuhteiden laatua ja luottamusta.

Vaikka dataperusteinen paatoksenteko tarjoaa tydkaluja litketoiminnan tehostamiseen, sen sovelta-
minen arvonluonnin prosessiin ei ole suoraviivaista. B2B-kontekstissa pelkéstddn asiakas mairitte-
lee arvo realisoitumisen eli arvon kokeminen on subjektiivista (Gronroos 2011, 281). Tdmén vuoksi
on tarkedd tarkastella tarkemmin niitd prosesseja, jotka vaikuttavat datan muuntumiseen osaksi

B2B-liikesuhteiden arvonluontia.
1.2 Tutkimusongelma

Tédmin tutkielman keskidssd on dataperusteisen padtdksenteon ja B2B-liikesuhteiden arvonluonnin
vélinen jannite. Miksi merkittdvit investoinnit data-analytiikkaan eivét systemaattisesti johda liike-

toiminnallisiin hy6tyihin? Mihin kohtaan prosessia hyotyjen katoaminen sijoittuu?

Tutkimusongelma on datan muuntamisen vaikeus kaytdnnolliseksi ja toiminnalliseksi hyodyksi ti-

lanteessa, jossa arvo syntyy dynaamisesti eri toimijoiden vélisessd vuorovaikutuksessa. Ongelmana



ei ole tiedon mdird, vaan konkreettinen mekanismi siitd, miten data muunnetaan jaetuksi ymmaér-

rykseksi myyjén ja ostajan vililla.

Miksi datan muuntaminen kdytdnnon hyoddyksi epdonnistuu, vaikka tekninen analyysi olisi virhee-
tontd? Tutkimusongelma keskittyy sithen, missd vaiheessa datan tulkinta katkeaa siirryttdessa yri-
tyksen sisdisistd prosesseista yritysten viliseen vuorovaikutukseen. Jos arvon yhteisluonti vaatii jat-
kuvaa kommunikaatiota, miten vuorovaikutus vaikuttaa sithen, muodostuuko datasta jaettu tulkinta
vai jadko se vain irralliseksi tiedoksi? Nykyiset tutkimukset tunnistavat datan potentiaalin, mutta
eivit vastaa siithen, miksi dataperusteinen paatoksenteko irtoaa usein asiakkaan todellisista proses-

seista.

On mahdollista, ettd datan ja asiakkaan arvokokemuksen vililld on kuilu, jota nykyiset teoriat eivit
tavoita. Milloin ja miksi data epdonnistuu synnyttimddn arvoa asiakkaalle, vaikka sitd olisi run-
saasti saatavilla? Tutkielma keskittyy pureutumaan sithen mekanismiin, joka estidd datan muuntumi-

sen arvolupauksesta todelliseksi, realisoituneeksi arvoksi B2B-liikesuhteissa.

1.2.1 Tutkimuskysymykset

Tutkielman taustan ja tutkimusongelman perusteella tutkielman kaksi tutkimuskysymysti ovat:
1. Miksi dataperusteinen tieto ei muunnu jaetuksi ymmaérrykseksi B2B-vuorovaikutuksessa?

2. Mitkd mekanismit mahdollistavat dataperusteisen arvolupauksen realisoitumisen asiakkaan

prosesseissa?
1.3 Tavoite ja rajaukset

Tutkielman tavoitteena on ymmaértad dataperusteisen paitdksenteon ja arvonluonnin vélistd meka-
nismia B2B-liikesuhteiden vuorovaikutusprosessissa. Tutkimuksella pyritddn avaamaan datan sekd
asiakkaan kokeman subjektiivisen arvon vilisti kuilua tunnistamalla vaiheet, joissa dataperusteinen
tieto joko muuntuu realisoituvaksi arvoksi tai jdi irralliseksi tiedoksi. Tutkimuksessa kéytetdén me-
netelména kirjallisuuskatsausta, ilman empiriaa, jossa tutustutaan aikaisempaan tutkimustietoon.
Rajaus pelkdstiin teoreettiseen tarkasteluun tarkoittaa, ettd tutkielmassa ei testata mekanismien toi-
mivuutta kdytdnnon yritystapauksilla, mikd on huomioitava tulosten sovellettavuudessa. Aikaisem-
man tutkimustiedon kautta pyritdén saamaan syvallisempi ymmaérrys dataperusteisen paatoksenteon

ja arvonluonnin vilisestd suhteesta B2B-kontekstissa.
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Téssid tutkimuksen vaiheessa dataperusteinen paatoksenteko mééritellddn yleisesti padtoksenteoksi,
joka perustuu intuition sijaan data-analyysista johdettuihin tehokkaisiin toimintamalleihin (Provost
& Fawcett 2013, 53-54). Tutkielman tarkasteltu toimintaympaéristd on rajattu yritysten véliseen eli
B2B-liiketoimintaan. B2B-liiketoiminnassa asiakkaat ovat toisia yrityksid eivétka yksityisid kulutta-
jia, kuten B2C-liiketoiminnassa. Tdma rajaus on vélttdmiton, silld B2B-kontekstissa arvon muodos-
tuminen on dynaamisempaa ja vaatii usein pitkékestoisempaa vuorovaikutusta kuin kuluttajakau-
passa. Rajauksen takia tutkimuksen tuloksia ei voi yleistdd B2C-liiketoimintaan eli kuluttajamarkki-
noille, jossa arvon kokeminen ja ostoprosessit poikkeavat merkittdvasti B2B-liiketoiminnasta. Tut-
kimus kohdistuu erityisesti prosesseihin, joissa yrityksen sisdinen data-analytiikka kohtaa asiakkaan
rajapinnan. Rajauksen ulkopuolelle jadvit tekniset datan kerdédmisen ja sdilyttdmisen prosessit,

koska painopiste on juuri tiedon muuntumisessa jaetuksi ymmarrykseksi vuorovaikutuksessa.
1.4 Metodi

Tédma tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena on koota
tutkimusten tuloksia, jotka toimivat perustana uusille tutkimustuloksille. Katsaus on systemaattinen,
tasmaéllinen ja toistettavissa oleva menetelma4, jolla arvioida, tunnistaa ja tiivistdd valmiina olevaa,

julkaistua tutkimusaineistoa. (Salminen 2011, 4.)

Tutkielman tutkimusmetodi on kuvaileva kirjallisuuskatsaus, joka on tarkemmin méériteltynd integ-
roiva kirjallisuuskatsaus. Integroivaa kirjallisuuskatsausta kéytetdén, kun tutkittavaa ilmi6ta halu-
taan kuvata mahdollisimman monipuolisesti, tai kun halutaan tuottaa uutta tietoa jo tutkitusta ai-
heesta. Lisédksi integroiva kirjallisuuskatsaus auttaa kirjallisuuden kriittisessé arvioinnissa, ja kes-
keistd on erilaisten tutkimusasetelmien tuotettujen tutkimusten synteesi. (Salminen 2011, 10; JAMK
2025.) Metodiksi on valittu integroiva kirjallisuuskatsaus, silld se mahdollistaa tutkimuksen paa-

kisitteiden késittelyn ensin erikseen ja sen jdlkeen niiden vilisen yhteyden tutkimisen.

Tutkielmassa hyddynnetién vertaisarvioituja arvonluontiin, dataperusteiseen paitdksentekoon seka
yritysten viliseen liiketoimintaan liittyvii tieteellisid journaaliartikkeleita. Tiedonhaku on tehty
Google Scholarin, yliopiston verkkokirjasto Volterin, EBSCO:n (Business Source Complete) seka
Scopuksen avulla. Hakusanoina tutkielman tiedonhaussa on kéytetty termeind muun muassa “value
co-creation”, ”value creation AND B2B”, ”data-driven decision making AND B2B” seké ndisté ha-

kusanoista luotuja erilaisia yhdistelmia.
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1.5 Rakenne ja keskeiset kasitteet

Tutkielma koostuu viidestd padluvusta. Ensimmaéisessa luvussa esitellddn tutkielman tausta, tutki-
musongelma ja tutkimuskysymykset, tutkimuksen tavoite ja rajaukset, tutkimuksen metodi seké
keskeiset kasitteet. Luvut 2 ja 3 muodostavat tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Toinen luku ka-
sittelee arvonluontia B2B-liiketoiminnassa ja kolmas luku dataperusteista paatoksentekoa. Neljan-
nessid luvussa analysoidaan teoreettisen viitekehyksen avulla dataperusteisen tiedon muuntumista
jaetuksi ymmarrykseksi B2B-vuorovaikutuksessa sekd dataperusteisen arvolupauksen realisoitumi-
sen mekanismeja. Viides luku koostuu tutkielman yhteenvedosta, johtopaatoksistd sekéd jatkotutki-

musehdotuksista.

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessé ja analyysissd hyddynnetdén arvonluonnin kehédmallia.
Arvonluonnin kehdmalli on viitekehys, joka koostuu toimittajan, asiakkaan sekd ndiden yhteisesta
kehéstd, joissa luodaan arvoa B2B-litketoiminnassa (Gronroos & Voima 2013, 141). Dataperus-
teista padtoksentekoa analysoidaan suhteessa kehdmalliin, ja data-analytiikan ratkaisut sijoitetaan

toimittajan sekd asiakkaan arvonluonnin prosesseihin.

Tutkielmassa on kolme keskeisti késitettd: dataperusteinen paatoksenteko, arvon yhteisluonti seka
arvonluonti yritysten vélisissé asiakassuhteissa. Keskeiset késitteet on valittu tutkimuskysymysten
sekd tutkimuksen tarkoituksen perusteella ja ilman késitteiden méérittelyé aihetta on haastavaa 14h-

ted tutkimaan. Nama kolme valittua késitettd voidaan maaritelld lyhyesti seuraavasti:
Dataperusteinen pdcdtoksenteko:

Dataperusteinen paitoksenteko on strateginen ideologia ja resurssi yrityksen pdédtoksenteossa. Se
mahdollistaa pddtoksenteon, joka perustuu intuition ja kokemuksen sijaan ensisijaisesti analysoituun
dataan. Data toimii asiantuntemuksen rinnalla ja tarjoaa yrityksille mahdollisuuden mullistaa liike-
toimintaa tekemilld toiminnasta ennakoivaa seké proaktiivista. Dataperusteisessa padtoksenteossa
litketoiminnan ratkaisut perustuvat tulkittuun dataan, jota hyddynnetién strategisena tydkaluna jo-
kaisessa paitoksenteon vaiheessa. (Brynjolfsson ym. 2011; McAfee & Brynjolfsson 2012, 60—68;
Troisi ym. 2020.)

Yritysten vilinen vuorovaikutus:

Yritysten vilinen vuorovaikutus voidaan mééritelld dynaamiseksi prosessiksi, jossa yritykset vaihta-
vat informaatiota ja resursseja sekéd koordinoivat toimintojaan. Yritysten vélisessd vuorovaikutuk-

sessa toimittaja ja ostaja tekevit yhteistyotd kdyttden omia resurssejaan sekd osaamistaan.
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Tavoitteena on arvon yhteisluonti sekd molempia osapuolia hyddyttavit lopputulokset. (Pagani &

Pardo 2017; Pathak ym. 2022.)
Arvon yhteisluonti:

Arvon yhteisluonti (value co-creation) on dynaaminen ja vastavuoroinen prosessi, joka tapahtuu toi-
mittajan ja asiakkaan vélisessd vuorovaikutuksessa. Yhteisluonti on mahdollista vain osapuolten vi-
lisessé suhteessa, jossa yritys pddsee mukaan asiakkaan arvonluontiprosessiin, eikd jdd vain arvon
mahdollistajaksi. Arvon yhteisluonnin prosessissa organisaatio avaa toimintaansa ulkopuolisille si-
dosryhmille, ja pystyy vastineena hyddyntdméén ndkemyksié, jotka syntyvit sidosryhmien sitoutu-

misen kautta. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012; Gronroos & Voima 2013; Ind & Coates 2013.)
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2 Arvonluonti B2B-liiketoiminnassa

Tassd luvussa kisitellddn yritysten vélisen eli B2B-liiketoiminnan arvonluontia. Tarkastelu aloite-
taan madrittelemalld B2B-liiketoiminnan erityispiirteet verrattuna B2C-liiketoimintaan sekd méaari-
tellddn niiden vaikutukset arvon muodostumiseen. Luvussa késitelldin arvon moniulotteista kési-
tettd ja méadritelladn ne arvotekijit, jotka ovat keskeisimpid B2B-liiketoiminnan arvonluonnissa. Ar-
vonluontiprosessia analysoidaan kehdmallin avulla, jossa miéritelldédn toimittajan ja asiakkaan roo-
lit potentiaalisen arvon luonnissa seka sen realisoitumisessa. Lopuksi luvussa keskitytidén vuorovai-

kutukseen arvon yhteisluonnin mahdollistajana.
2.1 B2B-liiketoiminta arvonluonnin kontekstina

Arvo kisitteend on itsessddn hyvin moniulotteinen ja subjektiivinen. Rintaméien ym. (2007, 621,
624) mukaan arvoa voidaan tutkia neljéstd eri ndkokulmasta: symbolisesta, emotionaalisesta, toi-
minnallisesta seki taloudellisesta nakokulmasta. Vaikka arvotekijoiden jaottelu nédin on usein kéy-
tossa kuluttajamarkkinoinnin tutkimuksessa, tarjoaa se teoreettisen pohjan myds yritysten vélisen
litkketoiminnan arvonluonnin ymmartdmiselle. Térkeda on siirtdd painopiste kuluttajan yksilollisestd

kokemuksesta yritysten véliseen vuorovaikutukseen.

Arvo voidaan méiritelld myds hyotyjen ja uhrausten vélisend suhteena, jossa asiakkaan kokema
arvo syntyy tilanteessa, missa subjektiivisesti koetut hyddyt ylittdvit uhraukset. Toinen maaritelméa
on vuorovaikutteinen ja suhteellinen preferensseihin perustuva kokemus. (Rintamiki ym. 2007,
623; Holbrook 1999, 225.) B2B-liiketoiminnassa arvo ei kuitenkaan ole vain tuotteeseen liittyva
staattinen ominaisuus, vaan se ndhdiin yhteisend tuotoksena, joka perustuu jatkuvaan yhteistyohon
ja vuorovaikutukseen (Lindgreen ym. 2012, 208). Arvo on aina asiakkaan subjektiivisesti madritte-
lemdd, ja yritykset voivat vain luoda arvolupauksia, joiden tarkoituksena on tukea asiakkaan arvon-

luonnin prosessia (Rintamiki ym. 2007, 621-623.)

B2B-liiketoiminnassa arvon nelji eri ulottuvuutta ilmenevit eri tavalla kuin B2C-liiketoiminnassa.
Tastd huolimatta samat ulottuvuudet ovat tunnistettavissa myods B2B-liiketoiminnan arvonluon-
nissa. Taloudellinen ja toiminnallinen arvo ovat keskeisimmét ulottuvuudet, jotka ohjaavat B2B-
litketoiminnan péaétoksentekoa. Taloudellinen arvo tarkoittaa tuotteen tai palvelun objektiivista ra-
hallista hyotyd suhteessa kilpailijoihin, ja se médritelldén joko alhaisimpana hintana tai optimaali-
sena hinta-laatusuhteena. Se perustuu maksetun rahamaéirin ja siitd saatavan vastineen suhteeseen.

(Rintamdki ym. 2007, 627; Lindgreen 2012, 208; Sweeney & Soutar 2001, 211.) Toiminnallinen
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arvo taas liittyy ratkaisun kéytettdvyyteen, suorituskykyyn ja luotettavuuteen. (Sweeney & Soutar

2001, 206, 208; Smith & Colgate 2007, 8).

B2B-kontekstissa emotionaalinen ja symbolinen arvo liittyvét erityisesti luottamukseen, riskien hal-
lintaan ja maineen rakentamiseen. Emotionaalinen arvo perustuu tuotteen tai palvelun kykyyn herét-
tdd tunteita tai mielihyvaa (Rintaméki ym. 2007, 628). Se ilmenee koettuna hyotynd, jossa tunnere-
aktiot ohjaavat ostopdétdsten tekemistd, ja kulutusvalinnat liittyvét emotionaaliseen tyydytykseen,
jota saadaan esimerkiksi muiden auttamisesta (Joshi ym. 2021, 3; Joshi ym. 2025, 341). B2B-kon-
tekstissa emotionaalinen arvo voi ilmetéd esimerkiksi yritysten vélisend luottamuksena ja yhteis-
tyond. Symbolinen arvo muodostuu muista tekijoistd, kuin tuotteen toiminnallisesta arvosta. Sym-
bolinen arvo liittyy usein vahvasti yrityksen brindiin ja sen rakentamiseen. (Rintaméki ym. 2007,

628-629; Bhat ym. 1998, 32.)

Yritysten vilisessd litketoiminnassa eli B2B-liiketoiminnassa asiakkaat ovat toisia yrityksid, toisin
kuin B2C-liiketoiminnassa eli kuluttajakaupassa. Ratkaiseva ero kuluttajamarkkinoihin néhden on
asiakkuuden luonne ja lopputuotteen tai palvelun kayttotarkoitus. (Speh & Hutt 2013, 3). B2B- ja
B2C-liiketoiminnassa on suuria eroja esimerkiksi ostokdyttdytymisté, ostopddtdksen tekoa ja niiden
monimutkaisuuden tasoa koskien. Merkittivimpand huomiona on se, ettd B2B-liiketoiminnassa os-
taminen néhdddn yleensi yhteistyona toimittajien ja ostajien vililld. (Pathak ym. 2022, 180). Tut-
kielmassa kasitelldan B2B-kontekstin arvonluontia kuluttajakaupan ja yritysten vilisen liitketoimin-

nan eroavaisuuksien takia.
2.2 Arvontekijat B2B-liikesuhteissa

B2B-liiketoiminnan arvonluontia tutkiessa on tirkedd ymmartié arvotekijéiden moniulotteisuus,
silld eri asiakkaita motivoivat eri asiat. Vaikka asiakasyritys ei valttdmaétta tietoisesti koe arvoa hie-
rarkkisesti rakennettuna tai tietyn arvotekijin kautta, myyjéille arvon osatekijoiden tunnistaminen
helpottaa arvolupauksen luomista (Rintamiki ym. 2007, 630). Taloudellinen ja toiminnallinen arvo
muodostavat usein liikesuhteen perustan. Taloudellinen arvo ohjaa pédatoksentekoa pitkalti silloin,
kun keskiossé on alhaisin hinta tai optimaalinen hinta-laatusuhde (Rintaméki ym. 2007, 627). Toi-
minnallinen arvo keskittyy asiakasyrityksen prosessien tehostamiseen ratkaisujen kdytettdvyyden,
suorituskyvyn ja luotettavuuden kautta (Sweeney & Soutar 2001, 206, 208; Smith & Colgate 2007,
8).

Vaikka taloudellinen ja toiminnallinen arvo voidaan nihdd merkittdvimpind tekijéiné, symbolisella

ja emotionaalisella arvolla on merkittdvé rooli kilpailuedun saavuttamisessa. Varsinkin suuren
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kilpailun markkinoilla, jossa tuotteen tai palvelun tekniset ominaisuudet ja taloudellinen arvo ovat
samankaltaisia, voi symbolinen tai emotionaalinen arvo olla ratkaiseva tekija. B2B-liiketoiminnassa
symbolinen arvo liittyy maineenhallintaan ja yrityksen bridndiin. Symbolinen arvo ilmenee siten,
ettd yritys viestii asiantuntijuutta ja vahvistaa liikesuhteen osapuolien asemaa suhteessa muihin toi-
mijoihin. (Rintamiki ym. 2007, 629; Bhat ym. 1998, 32.) Emotionaalinen arvo liittyy liitkesuhteen
herdttdmiin tunteisiin ja luottamukseen, jolloin myyjan kyky heréttéé positiivisia tunteita voi olla

ratkaiseva tekijd ostopditoksen taustalla.

Arvon neljin eri ulottuvuuden liséksi, voidaan arvoa tarkastella myos liikesuhteiden kautta. Yritys-
ten vélistd litkketoimintaa harjoitetaan tuotteiden ja palveluiden vaihdannan lisdksi myds maineen
rakentamisen, innovaatioiden ja yhteistyon vuoksi. Liikesuhteet luovat arvoa, joka muodostuu yh-

teistyOstd sekd vuorovaikutuksesta. (Lindgreen 2012, 208.)
2.3 Arvonluonnin prosessit ja kehamalli

Gronroosin (2009, 192) mukaan arvon ymmaértdmisen ldht6kohtana on havainto siité, ettd asiakkaat
kokevat arvon sisdisissd prosesseissaan ja palveluntarjoajan tai toimittajan kanssa vuorovaikutuk-
sessa. Perinteisen arvokésityksen mukaan asiakkaat vain ottavat valmiiksi tehdyn arvon kéyttoonsa.
Todellisuudessa arvoa ei ole, ennen kuin asiakas voi kdyttdd tuotetta tai palvelua hyodykseen. Vasta
talloin arvo realisoituu asiakkaan omissa prosesseissa. Myyjayritysten rooli on tukea asiakkaan ar-
vonmuodostusta tarjoamalla asiakkaalle resursseja sekd palveluprosesseja, joissa tapahtuu myyjan

ja ostajan vilistd vuorovaikutusta. Talloin liikkesuhteen molemmat osapuolet luovat arvoa yhdessé.

Gronroosin (2011, 282) mukaan arvonluonti on prosessi, jonka kautta kayttédjé tulee jollakin tavalla
paremmin toimeen tai joka lisdé asiakkaan hyvinvointia. Toisaalta prosessi toimii myos toisin péin,
eli epdonnistuessaan vahentdd asiakkaan hyvinvointia. Arvonluonti on monitasoinen prosessi, joka
riippuu tarkastelun kohteesta. Arvonluontia voidaan tarkastella yksilon, organisaation tai yhteiskun-
nan nakokulmasta. Lepak ym. (2007, 182) méirittelevit arvonluonnin prosessiksi, jossa luodaan
subjektiivisesti koettua hyotyd. Arvonluontia voidaan tarkastella kahden eri arvon ulottuvuuden
kautta, jotka ovat kdyttdarvo ja vaihtoarvo. Kdyttdarvo viittaa uuden tuotteen tai palvelun laatuun
sellaisena kuin kéyttdjd sen kokee suhteessa omiin tarpeisiinsa. Merkittavaa tdssd on kayttdjén sub-
jektiivinen arvio tuotteen tai palvelun laadusta, eli laatu realisoituu vasta kdyttdjan prosesseissa.
(Lepak ym. 2007, 181.) Vaihtoarvo tarkoittaa rahamiéréistd summaa, joka maksetaan ostohetkelld

tai summaa, jonka kéyttdjd maksaa myyjélle vastineeksi kdyttoarvosta (Lepak ym. 2007, 181-182).
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Yhdessa tarkasteltuna kéytto- ja vaihtoarvo viittaavat siihen, ettd arvonluonti perustuu suhteelliseen
arvokokemukseen, jonka kéyttdjd kokee subjektiivisesti. Tdmin subjektiivisen arvon kokemisen on
johdettava siihen, ettd kiyttdja on valmis vaihtamaan tietyn rahasumman saadun arvon vastineena.
(Lepak ym. 2007, 182.) Lepak ym. (2007, 182) esittidvét kaksi tirkeda taloudellista ehtoa, jotka ovat
vélttimattomid arvonluonnin jatkuvuudelle. Kannattavuus arvon tuottajalle perustuu siihen, ettd
vaihdossa saatavan rahaméérian summa on oltava suurempi kuin uhraukset, joita tuotteen tai palve-
lun tekeminen on vaatinut. Houkuttelevuus asiakkaalle perustuu vertailuun uuden tuotteen tai palve-
lun sekd hianen nykyhetkelld kdyttiminsd vastineen valilld. Mitd suurempi havaittu suorituskyvyn
erotus on, sitd enemmén asiakas kokee lisdarvoa uudesta vaihtoehdosta ja on valmis maksamaan
siitd enemmain. (Lepak ym. 2007, 182—183.) Arvonluonnin prosessissa on siis tirkedd huomioida

arvokokemuksen subjektiivisuus asiakkaan nikdkulmasta.

Latinovic & Chatterjee (2024, 1-3) midrittelevit arvon yhteisluonnin prosessiksi, jossa osapuolet
tyoskentelevit yhdessd maksimoidakseen luodun arvon. B2B-kontekstissa arvon yhteisluonti ndh-
ddin dynaamisena ja jatkuvana toimintona yritysten vilisessd vuorovaikutuksessa. Arvon yhteis-
luontia ohjaavia merkittavii tekijoitd ovat arvon ymmaértaminen, arvolupaus seki yhteisymmarrys.
Arvo ymmairretiin asiakkaan kokeman arvon, hydtyjen ja uhrausten summana, ja arvolupaus eri-
laistettujen ja mitattavissa olevien hyotyjen maarittelyné suhteessa kilpailijoiden tarjoamiin vaihto-
ehtoihin. Latinovic & Chatterjee (2024, 3—4) painottavat arvon toimittamista sekd arvolupauksen
lunastamisen merkitystd B2B-liikesuhteiden onnistuneessa arvonluonnissa. Arvon yhteisluonti toi-
mii tehokkaasti, kun toimittajalla seké asiakkaalla on yhteinen, jaettu nikemys arvosta. Tamén jae-
tun ndkemyksen ja yhteisen ymmarryksen kautta toimittaja voi osoittaa merkityksensd asiakkaan
toiminnan kannattavuuteen. (Latinovic & Chatterjee 2024, 2.) Arvon yhteisluontia B2B-konteks-
tissa ohjaa siis molemminpuolinen ymmérrys arvosta seké arvolupauksesta. Tehokkaan arvonluon-
nin edellytyksend on jaettu ymmaérrys siitd, millaista arvoa suhteessa tavoitellaan ja miten se reali-

soituu kummallekin osapuolelle.

Arvon talteenotto (value capture) tarkoittaa yrityksen kykya realisoida luotu asiakasarvo joko rahal-
liseksi tai muuten koetuksi hyodyksi yritykselle. B2B-kontekstissa se on prosessi, joka tapahtuu ar-
von yhteisluonnin jélkeen. Arvo on ensin luotava, jotta se voidaan ottaa talteen eli realisoida yrityk-
sen toiminnassa. (Latinovic & Chatterjee 2024, 4.) Latinovic & Chatterjee (2024, 4) esittdvét arvon
talteenotossa korostuvan myos dataverkostovaikutusarvon (Data-network-effect value). Tama tar-
koittaa arvon talteenottoa tehostavia, dataan perustuvia ratkaisuja. Kerétty data antaa yritykselle
hyodyllisid oivalluksia, jotka lisdévét arvoa asiakkaille. Data-analytiikan rooli B2B-arvonluonnissa

on merkittavad, koska se mahdollistaa perinteisen arvonluonnin ylittdmisen. Jatkuva datan
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kerddminen ja analysointi voi parhaimmillaan mahdollistaa yritykselle johtavan markkina-aseman,
jos yritys pystyy jatkuvan datan kerd&dmisen avulla muotoilemaan tarjontaa vastaamaan asiakkaiden
tarpeita reaaliaikaisesti. (Latinovic & Chatterjee 2024, 4.) Arvon yhteisluonnin ollessa dynaaminen
ja jatkuva prosessi, joka vaatii yhteisymmarrystd luodusta arvosta, data-analytiikka voi auttaa ar-

vonluonnin prosessia ennakoimalla asiakkaiden haluamaa tarjontaa.

Ind & Coates (2013, 86—87) madrittelevét arvon yhteisluonnin osallistavana prosessina, jossa osa-
puolet luovat arvoa yhdessid dialogisen prosessin kautta. Myos Galvagno & Dalli (2014, 643) koros-
tavat arvon yhteisluonnin olevan vuorovaikutteinen prosessi. Merkittdvaa on se, ettd arvoa ei vain
tuoteta yrityksen toimesta ja toimiteta asiakkaalle, vaan asiakas on mukana arvonluonnin proses-
sissa. Arvo syntyy vuoropuhelun ja vuorovaikutuksen kautta, ja syntyyn vaikuttaa vahvasti asiak-

kaan subjektiiviset kokemukset. (Galvagno & Dalli 2014, 645.)

Perinteinen arvonluonnin méaéritelma on ollut se, ettd yritykset tarjoavat asiakkaille tuotteita tai pal-
veluita. Tdssa kdsityksessd asiakas saa kdyttoonsi tuotteen tai palvelun, josta hén saa arvoa. Kuiten-
kin nykytutkimuksen valossa arvonluonnin rooli on muuttunut varsinkin B2B-kontekstissa kohti
yhteisluontia. Arvonluonti ei tapahdu eristyksissé eikd pelkéstddn yrityksen omissa toiminnoissa,
vaan yritysten rooli on muuttunut tuotteiden tai palveluiden tarjoamisesta sellaisten toimintojen
suunnitteluun, jotka auttavat asiakkaita luomaan arvoa. Myyjét ja ostajat luovat arvoa yhdessé, ja
yritysten tulee jakaa resursseja keskenddn vuorovaikutteisessa prosessissa. Taméan vuoksi litkesuh-

teen laatu on keskeinen suhteen kannattavuuden maarittdja. (Lindgreen ym. 2012, 208-210.)

Gronroos & Voima (2013, 140-141) esittdvit arvon yhteisluonnin kokonaisprosessia kuvaavan kaa-
vion, jota mallinnetaan kolme kehin avulla. Ensimmaéinen kehé on toimittajan kehé, toinen kehé yh-
teinen keha ja kolmas asiakkaan kehd. Malli kuvaa sitd, miten toimittajan ja asiakkaan roolit vaikut-
tavat arvonluontiin ja arvon realisoitumiseen liikesuhteessa. Mallin keskiosséd on toimittajan ja asi-
akkaan yhteinen kehd, joka yhdistdd molempien osapuolien arvonluonnin prosessit ja mahdollistaa

arvon yhteisluonnin.
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Toimittajan kehi Yhteinen kehi Asiakkaan kehi
- Tuotanto - Arvonluonti vuorovaikutuksessa - Itsendinen arvonluonti
(potentiaalinen arvo) (todellinen arvo) (todellinen arvo)

A

Asiakkaan rooli Yhteinen kehi: Arvonluoja / yhteisluoja Asiakkaan kehi: Arvonluoja
Arvo syntyy suorassa vuorovaikutuksessa, jossa Asiakas on itsendinen
toimittaja osallistuu asiakkaan arvonluoja suoran
arvonluontiprosessiin yhteisluojana vuorovaikutuksen ulkopuolella

et e . Arvon mahdollistaja Yhteisluoja Arvon mahdollistaja

Toimittajan rooli R i e ! A

Tarjoaja toimii arvon Toimittaja voi saada mahdollisuuden Toimittaja toimii arvon
mahdollistajana osallistua asiakkaan arvonluontiprosessiin mahdollistajana

yhteisluojana

Kuvio 1 Arvonluontiprosessin kehit (mukaillen Gronroos & Voima 2013, 141)

Toimittajan kehé késittelee toimittajan prosesseja, joissa toimittajan rooli on arvon mahdollistaja.
Toimittaja toimii arvon mahdollistajana ja luo potentiaalisen arvon omissa prosesseissaan, jonka
asiakas muuttaa todelliseksi arvoksi omissa prosesseissaan. Arvon mahdollistaminen ei kuitenkaan
vield ole osa arvonluonnin prosessia, vaan toimittajan aktiviteetit luovat vain potentiaalin arvolle.
Tété potentiaalista arvoa asiakkaat voivat kdyttdd omissa arvonluonnin prosesseissaan. (Gronroos &

Voima 2013, 141.)

Yhteisessd kehidssa yritysten vdlinen vuorovaikutus on arvon yhteisluonnin keskiossd. Arvon
realisoitumisen nidkokulmasta asiakas on vastuussa arvonluonnista yhteisessé kehdssd, mutta
dialogisen prosessin kautta toimittaja voi vaikuttaa asiakkaan arvonluonnin prosessiin ja toimia
arvon yhteisluojana. Vuorovaikutus ei kuitenkaan tarkoita toimittajalle automaattista paasya
asiakkaan arvonluonnin prosessiin, vaan vuorovaikutuksen kautta toimittajalle syntyy mahdollisuus
osallistua arvon yhteisluontiin. (Gronroos & Voima 2013, 141.) Kaikki vuorovaikutus yritysten
vilisessd litketoiminnassa ei kuitenkaan johda positiivisiin lopputuloksiin tai arvonluontiin.
Vuorovaikutustilanteet arvon muodostumisen prosessin yhteisen kehén tilanteissa voivat olla seké
tuottoisia ettd tuhoavia prosesseja (Echeverri & Skalen 2011, 364). Ymmartamailld asiakkaan
toimintatavat syvéllisesti, on toimittajan mahdollista siirtyd pelkéstd arvon mahdollistajasta arvon
yhteisluojaksi. Mikéli ymmaérrysté asiakkaan prosesseista ei ole, voivat vuorovaikutustilanteet
heikentdd arvonluonnin prosessia seka litkesuhdetta, pahimmillaan paittaen sen. (Gronroos &

Voima 2013, 141.)
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Toimittajan pddsyd asiakkaan arvonluonnin prosesseihin mukaan edistdd vuorovaikutus liikesuhteen
varhaisessa vaiheessa. Asiakkaan kanssa vuoropuhelu esimerkiksi tuote- tai palvelusuunnittelun
vaiheessa voi mahdollistaa aikaisen padsyn yhteiseen kehdin. Aikainen padsy yhteisluonnin
prosesseihin voi olla kannattavampaa molemmille liikesuhteen osapuolille. (Gronroos & Voima
2013, 142.) Yhteenvetona yhteisessé kehissa asiakas on arvonluonnin keskidsséd, mutta
vuorovaikutuksen kautta toimittajalla on mahdollisuus paistd asiakkaan arvonluonnin prosessiin

mukaan arvon yhteisluojaksi (Gronroos & Voima 2013, 141-142).

Asiakkaan kehdssi asiakas toimii itsendisend arvonluojana, ja arvo muodostuu asiakkaan
subjektiivisena kokemuksena arvosta. Toimittajan prosessit ovat tistd kehdsté irralliset, ja kehdssa
keskitytdén sithen, miten arvo realisoituu asiakkaalle. Asiakkaan kehi ei siis ole osa suoraa
vuorovaikutusta toimittajan ja asiakkaan valilld, vaan kehdssa realisoituu joko toimittajan itse luoma

tai toimittajan seké asiakkaan yhteisluotu arvo. (Grénroos & Voima 2013, 142.)

Mallin ydinviesti on se, ettd todellinen tai realisoitunut arvo syntyy vasta asiakkaan
kayttoprosessissa eikd tuotteen tai palvelun valmistuessa. Vuorovaikutus liikesuhteen osapuolten
valilla on kriittinen tekijd, joka mahdollistaa toimittajalle padsyn asiakkaan arvonluontiprosessiin.
Ilman suoraa ja onnistunutta vuorovaikutusta toimittaja ei voi olla arvon yhteisluoja, vaan rooli jaa
arvopotentiaalin tarjoajaksi asiakkaan oman arvonluontiprosessin tueksi. (Gronroos & Voima 2013,

140-142.)

Kyseinen malli on valittu tutkielman teoreettiseen viitekehykseen, silld se kdsittelee dynamiikkaa ja
vuorovaikutusta toimittajan ja asiakkaan vilisessd arvonluonnin prosessissa. Malli antaa
kokonaiskuvan arvonluonnin osa-alueista B2B-liikesuhteessa, joita myohemmin tutkielmassa
analysoidaan suhteessa dataperusteiseen padtoksentekoon. Dataperusteinen paidtoksenteko
sijoitetaan mallissa seké toimittajan kehélle ettd yhteiselle kehélle, ja tutkitaan miten se voi edistdd
vuorovaikutustilanteita, arvon yhteisluontia seké arvon realisoitumista. Malli liittyy jaetun
ymmarryksen muodostamiseen siten, ettd dataperusteinen tieto ei muutu arvoksi, ellei sitd pystytd

tulkitsemaan yhdessé asiakkaan prosessien nakokulmasta.
2.4 Vuorovaikutus ja dialogi yhteisluonnin mahdollistajana

Pathakin ym. (2022, 180) mukaan B2B-liiketoiminnan ominaispiirteissd korostuvat erityisesti toi-
mijoiden vilinen yhteisty0 sekd arvonluonti. B2B-liiketoiminta ndhddin toimittajien ja ostajien vé-
lisend sekd jatkuvana yhteistyond, jossa tavoitellaan molempia osapuolia hyddyttévid lopputuloksia.

B2B-liikesuhteita tutkiessa merkittdvdd on huomioida litkesuhteiden pitkdaikaisuus asiakkaan ja
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palveluntarjoajan vélilld. Pitkdaikaisten ja vuorovaikutteisten suhteiden voidaan nahdi kehittdvéin

yritysten strategiaa tehokkaammaksi. (Pathak ym. 2022, 178—180).

Paganin & Pardon (2017, 186) mukaan B2B -liiketoiminnassa merkittava tekijd on siirtymé kohti
yritysten vélistd arvoverkostoa. Arvoverkosto on muovannut yritysten vilisen arvonluonnin luon-
netta ja nykyisen késityksen mukaan B2B-liiketoiminnassa joukko taloudellisia toimijoita tyosken-
telee yhdessd luodakseen arvoa. Tétd toimintaa ohjaa digitaalisten ratkaisujen yleistyminen liiketoi-

minnassa. (Pagani & Pardo 2017, 185-186, 190.)

Ballantyne & Varey (2006) késittelevit tutkimuksessaan yritysten vélistd vuorovaikutusta. Vuoro-
vaikutus yritysten vilisessi liiketoiminnassa on markkinoinnin keskeinen toiminto, joka luo asiak-
kaalle parannetun palvelukokemuksen. Ballantynen & Vareyn (2006, 338—339) mukaan dialogi on
interaktiivinen yhdessé oppimisen prosessi, joka perustuu luottamukseen ja molemminpuoliseen

avoimuuteen. Se on merkittdviad B2B-liiketoiminnan arvonluonnissa, silld dialogin avulla liikesuh-

teen osapuolet voivat luoda yhdessd uutta tietoa ja innovaatioita.

Yritysten vilisessd litketoiminnassa arvonluonti ei ole staattinen tapahtuma, vaan se muodostuu dy-
naamisessa vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutuksen taustalla on palvelukeskeinen logiikka, jossa
asiakkaan rooli korostuu arvon méérittdjana. (Ballantyne & Varey 2006, 336.) Perinteinen tavara-
keskeinen markkinointiajattelu on viitannut siihen, ettd arvo ndhdéén vain tuotteeseen sisdllytettyna
ominaisuutena. Kuitenkin B2B-kontekstissa arvo muodostuu vuorovaikutteisen suhteen seké jactun
ymmarryksen kautta ja realisoituu vasta asiakkaan kdytossa. (Ballantyne & Varey 2006, 336, 344.)
Arvon realisoituminen vasta kdytossd luo haasteita dataperusteiselle paitoksenteolle, silld pelkka
informaation mééra ei takaa sitd, ettd data muuntuu molempia osapuolia hyddyttaviksi ymmaér-
rykseksi. Dataan perustuvat ratkaisut voivat siis jaada irrallisiksi, jos kommunikaatiossa ei keskitytd

yhteisen ymmaérryksen luontiin.

Ballantyne & Varey (2006, 339) esittdvit mallin, jossa yritysten vilinen vuorovaikutus on jaettu
kolmeen eri tasoon: informatiivinen, viestinnéllinen seka dialoginen. Informatiivinen vuorovaikutus
keskittyy viestien vélittdmiseen ja suostutteluun. Arvoa perustellaan asiakkaalle lupauksena hyo-
dyistd. Viestinnéllinen vuorovaikutus on kaksisuuntaisempaa ja siind késitelladn tiedottamista seké
tiedon vastaanottamista. Arvo luodaan asiakkaalle yhdessa tuotettujen lupausten tekemisen ja niiden
pitdmisen kautta. Dialoginen vuorovaikutus vie kommunikaatiota vield pidemmalle ja siind koros-
tuu oppimispainotteisuus. Dialoginen taso mahdollistaa yhteisen oppimisen sekd uuden tiedon luo-
misen ja arvoa luodaan yhdessé asiakkaan kanssa. (Ballantyne & Varey 2006, 338-339.) Mallia tar-

kastellessa dialoginen vuorovaikutuksen taso on siis paras vaihtoehto vuorovaikutuksen ja yhteisen
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ymmairryksen luomiseksi B2B-liikesuhteissa. Dialoginen vuorovaikutus luo mahdollisuuden mo-
lempien liikesuhteen osapuolten todellisten tavoitteiden ymmartémiselle ja arvonluonnille, joka pal-

velee ndiden tavoitteiden realisoitumista.

Tutkimusongelman kannalta on tarkea tiedostaa, etti tieto esiintyy kahdessa eri muodossa, jotka
ovat eksplisiittinen tieto ja hiljainen tieto. Siind missé eksplisiittinen tieto tarkoittaa digitoitua,
konkreettista ja laskettavissa olevaa dataa, hiljainen tieto perustuu tyontekijoiden kokemuksiin ja
osaamiseen. Hiljainen tieto ilmenee tiedostamatta yrityksen toiminnassa eiké ole laskettavissa, joten
se helposti jad huomioimatta yrityksen resurssina. (Ballantyne & Varey 2006, 340.) B2B-liikesuh-
teiden vuorovaikutuksessa eksplisiittinen, eli dataan perustuva tieto voi jadda turhaksi tai irral-
liseksi, jos se ei liity osapuolten viliseen luottamukseen ja vuorovaikutukseen. Yritysten viliset
suhteet voivat toimia rakenteellisena tukena vuorovaikutusprosessille. Dataperusteisen arvolupauk-
sen realisoituminen asiakkaan prosesseissa vaatii siirtymad pelkdsti datan jakamisesta kohti dialo-
gista kommunikaatiota. Pelkkd datan miara tai jakaminen ei realisoidu arvolupauksena, vaan dataa

tulee tulkita suhteessa asiakkaan tavoitteisiin. (Ballantyne & Varey 2006, 341-342.)

Ballantynen & Vareyn (2006, 344—345) mukaan B2B-liiketoiminnan arvolupaukset eivit ole kiin-
teitd ominaisuuksia, vaan ne kisitetdén ehdollisina lupauksina. Tdma tarkoittaa sité, ettd lopullinen
arvo toteutuu vasta asiakkaan prosesseissa ja realisoituu arvona kéytossid. Myyjayritys voi itsendi-
sesti luoda vain arvolupauksia eli tarjoamia arvosta. Arvokésitys on asiakkaan subjektiivinen koke-
mus, ja arvo realisoituu vasta arvona kaytdssa huolimatta siitd, mitd myyjdyritys on tarjonnut. Ta-
mén vuoksi B2B-liiketoiminnassa kohtaavat kahden yrityksen arvondkemykset, ja tirkedd on luoda
niiden perusteella yhtendinen ja vastavuoroinen arvolupaus, josta molemmat osapuolet hyotyvit.
(Ballantyne & Varey 2006, 344-345.) Arvolupausten vastavuoroisuuden kisittdminen on merkitti-
vaa tutkimuskysymysten kannalta, silld dataperusteisen arvolupauksen ollessa vain myyjayrityksen
yksipuolinen nidkemys, se ei vilttdméttd kohtaa asiakkaan tarvetta. Vaikka arvolupaus perustuisi da-
taan, asiakkaan subjektiivinen késitys voi erota tdstd. Tdmén vuoksi datan muuntumisessa jaetuksi
ymmarrykseksi tirkedd on vastavuoroinen dialoginen keskustelu, jossa molemmat liikesuhteen osa-

puolet médrittelevit omat arvokésityksensd suhteessa jaettuun tietoon.

Ballantyne & Varey (2006) esittdvit arvon yhteisluonnin tapahtuvan vastavuoroisessa dialogissa.
Pagani & Pardo (2017, 185—186) korostavat digitalisaation merkitystd B2B-ympériston muutok-
seen, jossa teknologiset ratkaisut muokkaavat vuorovaikutusta. B2B-liikesuhteet ovat digitalisaation
myoOté osa laajoja yritysverkostoja, eivdtkd vain kahden yrityksen vélisid suhteita. Verkostot muo-

dostavat pohjan jaetun ymmarryksen muodostumiselle, koska teknologia ndhdiin resurssina, joka
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mahdollistaa eri toimijoiden vélisen yhteistyon. (Pagani & Pardo 2017, 187-190.) Vuorovaikutuk-
sen eri tasot selittdvat sitd, miksi data voi jddda irralliseksi tiedoksi. Ilman vuorovaikutusta tulkinta

el siirry toimittajan prosesseista asiakkaan prosesseihin.
2.5 Arvonluonnin keskeiset havainnot

Toisen luvun tarkoituksena on ollut luoda teoreettinen perusta arvonluonnille B2B-liiketoiminnassa.
Luvussa on tarkasteltu arvotekijoitd, arvon sekd arvonluonnin késitteitd. Ndiden liséksi luvussa on
tarkasteltu vuorovaikutusta arvon yhteisluonnin mahdollistajana. Alla on koottu taulukkomuodossa

luvun keskeisimmat késitteet sekd niiden yhteydet tutkimuskysymyksiin.

Taulukko 1 : Luvun 2 kasitteet

Luvussa kasitelty teema Yhteys tutkimuskysymyksiin

Arvonluonti B2B-liiketoiminnassa Arvon yhteisluonti B2B-liiketoiminnassa on osallis-
tava seka dialoginen prosessi, jossa arvoa luodaan
vuorovaikutuksessa osapuolten valilla (Galvagno &
Dalli 643; Ind & Coates 2013, 86—87). Tama selittda
arvon yhteisluonnin vaativan molempien liikesuh-
teen osapuolten toimintaa.

Arvonluontiprosessin kehat Arvonluonti on jaettu toimittajan, asiakkaan seka
yhteiseen kehaan. Toimittajan keh&ssa luodaan ar-
von potentiaali ja asiakkaan kehassa realisoitunut
arvo. Yhteisessa kehassa jaettu ymmarrys seka ar-
von yhteisluonti mahdollistuu vuorovaikutuksen
kautta. (Gronroos & Voima 2013, 141.)

Arvon realisoituminen B2B-liiketoiminnassa Arvo syntyy vasta asiakkaan omissa prosesseissa,
eika toimittajan sisdisessa data-analyysissa. (Bal-
lantyne & Varey 2006, 344—-345; Grénroos & Voima
2013, 140-142) Tama selittaa sitd, miksi data ei au-
tomaattisesti muunnu jaetuksi ymmarrykseksi.

Arvopotentiaali ja realisoitunut arvo Toimittaja luo vain arvon potentiaalin, joka realisoi-
tuu vasta asiakkaan omissa prosesseissa. (Gron-

roos & Voima 2013, 141.) Pelkkd arvon potentiaalin
luominen ei takaa arvon realisoitumista asiakkaalle.

Arvon yhteisluonti ja vuorovaikutus Jaettu ymmarrys arvosta edellyttda dialogista vuo-
rovaikutusta. (Ballantyne & Varey 2006, 338-339.)
Tama selittdd vuorovaikutuksen roolia dataperustei-
sen arvolupauksen realisoitumisessa.

Arvon subjektiivisuus Asiakkaan arvokokemus on aina subjektiivinen. Asi-
akkaan subjektiivinen arvokokemus ei aina vastaa
objektiivista, dataan perustuvaa ratkaisua. (Ballan-
tyne & Varey 2006, 344—-345; Lepak ym. 2007,
181.) Arvon subjektiivinen luonne ja datan objektii-
vinen luonne voivat selittaa sita, miksi arvolupaus ei
vastaa asiakkaan tarvetta.
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3 Dataperusteinen paatoksenteko

Tassd luvussa kisitellddn dataperusteista paatoksenteko sekd sen merkitysti nykypdivan B2B-liike-
toiminnassa. Tarkastelu aloitetaan esittelemalld digitalisaation ja data-analytiikan merkitystd B2B-
myyntityon ohjaavina ajureina. Luvussa médritelldén dataperusteisen paitoksenteon sekd data-ana-
lytitkkakyvykkyyden késitteet seké arvioidaan organisaatiokulttuurin merkitystd ndiden hyodynté-
misessd. Lopuksi luvussa keskitytddn mekanismin ymmartdmiseen, jolla yrityksen sisdinen data

muunnetaan asiakkaalle kohdistetuksi arvolupaukseksi seka jaetuksi ymmarrykseksi.
3.1 Digitalisaation ja datan rooli B2B-myyntityon murroksessa

B2B-myyntity6 on kokemassa merkittavda muutosta olemuksessaan, ja muutosta ohjaavat nelji te-
kijaa: digitalisaatio, asiakassuhteiden syveneminen, prosessien integroituminen sekd nopeampi toi-
minta. Digitalisaatio tarjoaa myyjille uusia tyokaluja, mutta se myds muuttaa myyjan roolia merkit-
tavasti. (Corsaro & Maggioni 2021, 25-26.) Perinteisessd ndkemyksessd myyjan rooli néhtiin neu-
votteluna asiakkaan kanssa, jossa myyja pyrkii vakuuttamaan asiakkaan ostamaan yrityksen tuotetta
tai palvelua tavoitellen lyhytaikaista tulosta. Myyjien rooli on kuitenkin kehittynyt kohti pitkéaikai-
sia litkesuhteita, vastavuoroisuutta ja keskustelevaa roolia, jossa tavoitellaan arvon yhteisluonti tie-
don jakamisen ja oppimisen kautta. (Corsaro & Maggioni 2021, 27-28.) Storbackan ym. (2009,
891) mukaan B2B-markkinoiden luonne on muuttunut siten, ettd digitalisaation ja palvelullistami-
sen rooli ovat entistd merkittivammassa roolissa. Téten asiakkaat ovat myos entistd tietoisempia
markkinan tarjonnasta, eli myyjiltd vaaditaan osaamista eri toimintoja yhdistavisté ratkaisuista.
Myyjien osaamisessa korostuvat markkinointitietimys myyntiargumenteista, kilpailuedusta, tuote-
ja palvelutietimyksestd seké toimituslupausten hallitsemisesta. Myyjien tulee toimia proaktiivisesti

ja hyodyntéé dataa rakentaakseen syvallistd asiakasymmarrysté. (Storbacka ym. 2009, 891-893.)

Valtavat investoinnit data-analytiikkaan peilaavat B2B-markkinoiden kehityksen kriittisyyttd. Vuo-
sien 2020 ja 2025 valilla data-analytiikan investointeihin on kdytetty yli 2,1 miljardia dollaria. Tasta
huolimatta investoinneista saadut hyddyt vaihtelevat suuresti yritysten vililld. Pelkkd teknologian
hankinta ja keritty data ei luo yrityksille kilpailuetua markkinoilla, vaan kyky hyddyntaa keréttya
dataa méérittelee menestyksen markkinoilla. (Dzreke & Dzreke 2025, 617.) Organisaatiot kdyttavit
datan analytiikkakykyéd paitoksenteossaan, ja data voidaan jakaa rakenteen perusteella strukturoi-
tuun puolistrukturoituun seka strukturoimattomaan dataan (Chatterjee ym. 2022, 295-296). Datan
hyodyntdmisen haastetta lisdd tiedon valtavan méérén lisdksi sen hajanainen muoto, silld McKin-

seyn (2024) arvion mukaan jopa 90 prosenttia yritysten saatavilla olevasta datasta on
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strukturoimatonta. Tdma luo myyntiorganisaatioille vaikean tehtdvén eli olennaisen tiedon tunnista-
misen sekd sen muuntamisen toiminnalliseksi arvoksi. Keskidssé on siis datan muuntaminen toi-
minnalliseksi hyddyksi, ja epdonnistuminen siind luo kilpailullisia eroja yritysten viélille. Jos data
jaad irralliseksi tiedoksi, se ei tavoita asiakkaiden todellisia tarpeita eiké luo kilpailuetua yritykselle.

(Dzreke & Dzreke 2025, 618.)

Datan hyddyntédminen liiketoiminnan ratkaisussa on kiihtynyt digitalisaation myd&td. Yritysten mah-
dollisuudet datan kdyttoon liittyen ovat laajentuneet, koska datan kerdyksestd sekd analysoinnista on
tullut kustannustehokkaampaa. Tamin vuoksi digitaalisten ja dataan perustuvien ratkaisujen rooli
nykypéivin B2B-liiketoiminnassa on laaja-alaista ja osa jokapdivdistd toimintaa. (Ritter & Pedersen
2020, 180—-181.) Digitalisaatio on muuttanut myos asiakkaiden ostoprosesseja siten, ettd he ovat
usein pitkdlld ostopolullaan jo ennen kontaktia myyjén kanssa (Storbacka ym. 2009, 891, 895).
Tama muuttaa myyjan roolia siten, ettd myyjén tulee pystya tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa sel-
laisten tietojen perusteella, joita asiakas ei itse pysty saavuttamaan. Corsaron & Maggionin (2021,
44) mukaan perinteinen B2B-asiakaspolku on siis kokemassa muutosta, mika vaatii myyjdorgani-
saatioilta eri osastojen toimintojen integroimista keskendin. Integraation avulla voidaan hyddyntéda
data-analytiikkaa asiakkaiden ostopolun vaiheiden tutkimisessa. Yrityksen kyky muuttaa kerdtty
data konkreettiseksi kilpailueduksi ohjaa yrityksen markkina-asemaa, ja antaa edellytyksen pitkéai-

kaisten asiakassuhteiden rakentamiselle.

Digitalisaation my6td B2B-myyntityé on muuttunut kohti analyyttisempaa ja tietoon perustuvaa toi-
mintaa, joka vaatii sekd yritykseltd ettd myyntihenkil6iltd erilaista osaamista. Data-analytiikan hyo-
dyntdminen péivittdisessé litketoiminnassa on edellytys arvon yhteisluonnille yritysten vélisissa lii-
kesuhteissa. Tdma on tutkimuskysymyksen kannalta keskeisti, sillé vaikka data-analyysi olisi tekni-
sesti virheetontd, arvo ei synny ilman, ettd asiakas ymmartia sekd hyvéksyy datasta johdetun tulkin-

nan.
3.2 Dataperusteinen paatoksenteko & data-analytiikkakyvykkyys

Dataperusteinen pdatoksenteko (data-driven decision making, DDDM) tarkoittaa kdytintoa, jossa
litkketoiminnan valinnat perustuvat data-analytiikan tuloksiin pelkédn intuition tai kokemuksen sijaan
(Provost & Fawcett 2013, 53). Dataperusteinen paatoksenteko ndhdéén organisaation strategisena
ideologiana, jossa data on keskeinen resurssi asiantuntemuksen rinnalla jokaisessa paitoksenteko-
prosessin vaiheessa (Brynjolfsson ym. 2011). Dataperusteinen paitoksenteko keskittyy sisdisen

sekd ulkoisen datan analysointiin ja timén tiedon integrointiin tuotteiden tai palveluiden
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kehittamiseksi. Tdmai auttaa yrityksen prosessien tehostamisessa, uusasiakashankinnassa sekéa ny-

kyisten asiakkaiden siilyttdmisessé. (Grandhi ym. 2020, 384.)

Empiiriset tutkimukset osoittavat myds, ettd dataperusteinen padtdksenteko nostaa yritysten tuotta-
vuutta sekd varojen kdyton tehokkuutta verrattuna yrityksiin, jotka eivdt hyddynnd dataperusteista
paatoksentekoa. Tehokkuuden kasvu korreloi suoraan yritysten kannattavuuden ja markkina-arvon
kasvua, mink& vuoksi data onkin yksi yrityksen tdrkeimmisti strategisista resursseista. (Brynjolfs-
son ym. 2011.) Dataperusteinen paitoksenteko siis voi johtaa kustannusten alenemiseen seké yri-
tyksen tuottavuuden kasvuun (Grandhi ym. 2020, 384). Provostin & Fawcettin (2013, 52—53) mu-
kaan datatieteen periaatteet mahdollistavat yrityksille automatisoidun paiatoksenteon laajassa mitta-

kaavassa, miké on elintdrkedd digitalisaation muovaamassa kilpailukentdssa.

Dataperusteisen paidtoksenteon toteutuminen vaatii yritykseltd datan analytiikkakyvykkyytta (Big-
Data Analytics Capability, BDAC), joka méadritelldén yrityksen kykyna koota, integroida ja hyddyn-
tad dataan liittyvid resurssejaan. Resurssit ovat jaoteltu kolmeen resurssityyppiin: aineelliset resurs-
sit, inhimilliset resurssit ja aineettomat resurssit. Aineelliset resurssit tarkoittavat dataa ja teknista
infrastruktuuria datan késittelyd varten ja inhimilliset resurssit tarkoittavat teknistd osaamista seka
johtamistaitoja. Aineettomat resurssit viittaavat dataperusteiseen toimintakulttuuriin ja oppimisen
kulttuuriin. (Gupta & George 2016, 1049—-1052.) Hao ym. (2019, 1-2) méérittelevit datan analytiik-
kakyvykkyyden yrityksen valmiudeksi hallita ja hyodyntid dataa suorituskyvyn parantamiseksi.
Troisin ym. (2020, 539) mukaan data-analytiikkakyvykkyys tarkoittaa analyyttisia tekniikoita, joilla
voidaan varastoida, hallita, analysoida ja visualisoida valtavia ja monimutkaisia dataméaarid. Digi-
taaliset teknologiat lisddvit organisaatioiden resilienssid yllattdvien ja héiritsevien tilanteiden sattu-
essa sekd tukevat litketoiminnan muutosta hy6dyntdmalld teknologioita arvonluonnissa sekéd arvon
toimittamisessa. Data-analytiikkakyvykkyys on elintidrkedd yrityksen menestykselle, ja dataa hyo-
dyntévilld yrityksilld on mahdollisuus kerdtd merkittdvai tietoa valtavista datamééristd edistddkseen

litketoimintaansa. (Karaboga ym. 2023, 2660.)

Kyvykkyyden avulla yritykset voivat prosessoida valtavaa datamiérad tunnistaakseen mahdolli-
suuksia, ennakoimaan asiakkaiden tarpeita ja analysoimaan asiakkaiden ostopaétoksid. Kyvykkyyk-
silld on positiivinen vaikutus myynnin suorituskykyyn seka yrityksen katetuottoon, mutta hyodyt
eivit ole lineaarisia. Jatkuvat investoinnit analytiikkakyvykkyyksiin eivit takaa jatkuvaa kehitysta
litketoiminnassa, vaan kehityksen tukena tulee olla yrityksen muut resurssit sekd johdon tuki. (Hao
ym. 2019, 3—4.) Pelkit suuret investoinnit data-analytiikkakyvykkyyteen eivét takaa siis yrityksille
jatkuvaa tuloksen kasvua. Troisi ym. (2020, 541-542) esittdvit dataperusteisen
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litketoimintastrategian taustalla olevan data-analytiikkataitojen ja teknisen infrastruktuurin lisdksi
my0s oppimisorientoitunut organisaatiokulttuuri. Pelkét jarjestelmat ja datamiéra eivat mahdollista
datan hyddyntdmistd, vaan yritysten tulee myds olla valmiita kehittyméén ja oppimaan organisaa-

tiona.

Yrityksen organisaatiokulttuuri koostuu uskomuksista, arvoista seké oletuksista. Yhdessd nama ele-
mentit luovat toimintatapoja, joilla yritys hoitaa ja hallinnoi strategisia sekd operationaalisia tehté-
vid. (Karaboga ym. 2023, 2664.) Organisaatiokulttuurilla on suuri merkitys dataperusteisen padtok-
senteon kannalta, silld kulttuuri maarittda sen, hyddynnetidénko dataperusteisia ratkaisuja paatoksen-
teossa. Dataperusteinen kulttuuri (Data-driven culture) tarkoittaa organisaatiokulttuuria, jossa johta-
jat tekevét padatoksid datasta saatujen oivallusten perusteella intuition sijaan. Téta kulttuuria pide-
tadn kriittisend aineettomana resurssina myds data-analytiikkakyvykkyyden kehittdmiseksi organi-
saatioissa. (Karaboga ym. 2023, 2663.) Dataperusteinen kulttuuri voi ohjata organisaation toimintaa
hyddyntdméadn dataan pohjautuvia ratkaisuja. Yrityksen johdon myonteinen suhtautuminen datape-

rusteisiin ratkaisuihin mahdollistaa niiden hyddyntdmisen paivittdisessd toiminnassa.
3.3 Edellytykset dataperusteisen arvolupauksen realisoitumiselle

Téssd alaluvussa kasitelladn tutkielman tutkimuskysymysten kannalta kriittistd vaihetta eli siirtymaa
yrityksen sisdisestd dataperusteisesta tiedosta kohti asiakkaan prosesseissa realisoituvaa arvolu-
pausta. Luvussa 2.3 todettiin arvon realisoituvan vasta asiakkaan kehilld, ja toimittajan kehélld vain
luotiin arvon potentiaali. Datan muuntuminen asiakkaalle realisoituvaksi arvolupaukseksi ei ole
suoraviivainen tai selked prosessi, ja sithen vaikuttavat monet tekijat. Tassé alaluvussa tarkastellaan
niitéd tekijoitd, jotka mahdollistavat dataperusteisen tiedon muuntumisen realisoituneeksi arvolu-

paukseksi.

Gronroosin (2011, 283) mukaan yritys luo sisdisilld prosesseillaan arvolupauksen tai ”arvon potenti-
aalin”. Arvo itsessddn ei synny yrityksen sisdisissd prosesseissa, vaan realisoituu vasta asiakkaan
toiminnassa asiakkaan hyddyntéessé resursseja. Tdmén vuoksi myyjan rooli on vain potentiaalisen
arvon luominen, jos hén ei paise osalliseksi asiakkaan arvonluonnin prosessia. Myyjéan osallistumi-
nen asiakkaan arvonluonnin prosessiin mahdollistaa potentiaalisen arvon realisoitumisen asiak-
kaalle. (Gronroos 2011, 283, 286.) Data-analytiikan lisdéntyminen luo yrityksille paljon mahdolli-
suuksia luoda asiakkaille arvoa. Yritysten tiaytyy pyrkid siirtymddn pelkésti sisdisestd tiedonhallin-
nasta kohti asiakkaille suunnattuja analytiikkapohjaisia palveluita, joissa data auttaa asiakasta teke-
madn parempia valintoja ja siten realisoimaan yrityksen tarjoamaa arvon potentiaalia. (Hunke ym.

2019, 3.)
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Tamaén siirtymin tueksi Ritala ym. (2024, 2) esittelevit neliportaisen dataperusteisten arvolupausten
mallin, joka koostuu datasta tuotteena, datalla parannetuista tuotteista, dataperusteisista palveluista
sekd suorituskykyé parantaviin lopputuloksiin. Malli havainnollistaa tapoja, joilla data voi luoda ar-
volupauksia ja miten ne realisoituvat asiakkaille (Ritala ym. 2024, 2). Jotta toimittajat voivat luoda
ja toimittaa dataan dataperusteisia arvolupauksia, he tarvitsevat yleensd kahdenlaista osaamista. En-
simmadinen osaaminen keskittyy asiakasdatan analysointiin, mink avulla toimittajat voivat kayttaa
ja analysoida dataa asiakkaan prosesseista omien prosessiensa lisdksi. Toinen osaaminen on konsul-
tointikyky, jonka avulla toimittajat voivat ymmarté4 asiakkaiden sisdisid prosesseja ja sitd, miten
datan avulla nditd prosesseja voidaan parantaa. (Ritala ym. 2024, 8.) Arvolupausten realisoitumi-
sessa merkittdvad on siis asiakastarpeen tiedostamisen ja tdyttdmisen lisdksi arvon viestiminen asi-

akkaalle.

Siirryttdessd arvon myyntiin yritykset kohtaavat haasteita tilanteessa, jossa dataan perustuva ana-
lyysi ei kohtaa asiakkaan subjektiivista arvon maaritelméda. Arvon myynnissd molempien litkesuh-
teen osapuolten arvokésitykset on tarkedd ymmartdd. Keskiossd onkin vuorovaikutus ja keskustelu
osapuolten vililld, jossa kartoitetaan asiakkaan arvokokemusta. Dataperusteisessa B2B-myynnissi
tarkedd on tunnistaa kenelle dataperusteinen arvo todellisuudessa luodaan ja kuka on valmis maksa-
maan siitd. (Rantala ym. 2020, 46—47.) Painopiste siirtyy asiakkaan tulevaisuuden haasteiden ja kil-
pailuedun tunnistamiseen ja sithen, miten dataperusteiset ratkaisut tukevat niitd (Rantala ym. 2020,

47).

Datan muuntumisessa jaetuksi ymmarrykseksi yritysten vililld on usein niin kutsuttu ”ymmaérretté-
vyyden muuri” (comprehensibility barrier), joka syntyy data-analytiikan mallien ja kdytannon liike-
toimintapaitosten vélisestd kuilusta (Bertoni ym. 2020, 71). Yritysten on siis vaikeaa mallintaa da-
tamadrid konkreettisiksi litketoiminnan vaikutuksiksi. Bertoni ym. (2020, 77) esittdvit visualisoin-
nin olevan kriittinen tekijé, jolla autetaan molempia osapuolia ymmértaiméadn tilannetta. Ilman ym-
maérrettdvad visualisoinnin muotoa data jié epéselviksi “mustaksi laatikoksi”, eikd siten herétd luot-
tamusta osapuolten vililld. (Bertoni ym. 2020, 71, 77.) Visualisointi ja datan pukeminen konkreetti-

seen ja ymmarrettdviin muotoon edistdd yritysten vilistd jaettua ymmarrysta.

Datan hyodyntdmisen tarve B2B-liiketoiminnassa liittyy yritysten strategisiin tavoitteisiin parantaa
asiakastyytyvaisyyttd seki lisdtd asiakkaan elinkaaren arvoa (Ram & Zhang 2022, 790-793). Ram
& Zhang (2022, 800) korostavat digitalisaation pakottavan yrityksid siirtyméén tuotekeskeisyydesti
kohti asiakaskeskeisti liiketoimintaa, jossa datan rooli on merkittiva. Yritysten tulee keskittyd arvo-

lupausten luomiseen, jota data-analytiikka voi edesauttaa. Tdma voi my0s lisdtd asiakkaan



28

elinkaaren arvoa, asiakaspysyvyyttd sekd luottamusta yritystd kohtaan. Onnistuneet dataperusteiset
arvolupaukset vaativat data-analytiikkakyvykkyyden lisdksi tiedon integrointia asiakkaan prosessei-

hin. (Ram & Zhang 2022, 800—-802.)

Datan jalostaminen sisédisestd analyysistd asiakkaalle realisoituvaksi arvolupaukseksi edellyttda siis
dataan perustuvan tiedon seka liiketoiminnallisten ndkemysten integrointia vuorovaikutukseen asi-
akkaan kanssa. Muuntaminen pelkésti datasta asiakkaan kokemaksi arvoksi on kriittinen vaihe,

jotta data ei jad pelkdstddn irralliseksi yrityksen resurssiksi.
3.4 Dataperusteisen paatoksenteon koonti

Kolmannen luvun teoreettinen tarkastelu osoittaa sen, ettd dataperusteinen paatoksenteko seka yri-
tyksen datan analytiikkakyvykkyys luovat perusteet tiedon hyddyntdmiselle paatoksenteossa. Data-
perusteinen pdédtoksenteko ohjaa organisaatiota tekemédn valinnat data-analytiikan pohjalta, ja da-
tan analytiikkakyvykkyys on yrityksen kyky kerétd sekd hyodyntdd dataa paatoksenteossa. (Provost
& Fawcett 2013, 53; Gupta & George 2016, 1049—-1052.) Tutkimuskysymysten kannalta on tirkeda
ymmartid, ettd tekniset kyvykkyydet eivdt automaattisesti takaa tiedon siirtymisti asiakkaan péa-
toksentekoprosessiin seké jaetun ymmarryksen syntymiseen. Alla olevassa taulukossa on esitelty

luvun keskeisimmét késitteet sekd niiden yhteydet tutkimuskysymyksiin.

Taulukko 2 : Luvun 3 kasitteet

Luvussa kasitelty teema Yhteys tutkimuskysymyksiin

Data-analytiikkakyvykkyydet Yrityksen kyky koota ja hyddyntaa dataa paatok-
senteossaan (Gupta & George 2016, 1049-1052).
Kyvykkyydet antavat mahdollisuuden dataperustei-
sen arvolupauksen luomiseksi.

Ymmarrettadvyyden muuri (comprehensibility bar- Data-analytiikan mallien ja liikketoimintap&atdsten
rier) ja visualisointi valinen "kuilu”. Dataa on vaikea konkretisoida liike-
toiminnallisiksi toimenpiteiksi. (Bertoni ym. 2020,
71). Dataperusteinen tieto ei muunnu jaetuksi ym-
marrykseksi ilman datan visualisointia ja pukemista
konkreettiseen muotoon.

Dataperusteinen kulttuuri Organisaatiokulttuuri maarittaa, hyédynnetaankd
dataperusteisia ratkaisuja paatoksenteossa. Data-
perusteinen kulttuuri nahdaan tarkeana resurssina
data-analytiikkakyvykkyyden kehittdmiseksi. (Kara-
boga ym. 2023, 2663.) Dataperusteinen kulttuuri
maarittdd, ohjaako organisaation toimintaa intuitio
vai data. Jos toimintaa ei ohjaa dataperusteinen
paatoksenteko, data jaa irralliseksi eikd muunnu
jaetuksi ymmarrykseksi asiakkaan kanssa.
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4 Dataperusteinen paatoksenteko & jaetun ymmarryksen muodostumi-

nen

Téssid luvussa kdsitellddn dataperusteisen pdédtoksenteon merkitystéd jactun ymmarryksen muodostu-
misessa B2B-liiketoiminnassa. Dataperusteinen paitoksenteko sijoitetaan Gronroosin & Voiman
(2013, 141) arvonluonnin kehdmalliin, ja analysoidaan merkitysti datan tulkinnan siirtymisessa toi-
mittajalta asiakkaalle, jactun ymmairryksen muodostumisessa sekd dataperusteisen arvolupauksen

realisoitumisessa.
4.1 Datan tulkinnan siirtyma toimittajalta asiakkaalle

Dataperusteista pdédtoksentekoa tarkastellessa arvonluonnin kehien kautta, voidaan selittdd, miksi
pelkké data-analytiikka ei riitd arvon muodostumiseen. Gronroosin & Voiman (2013, 141) arvon-
luonnin kehdmallin mukaisesti dataperusteinen paatoksenteko sekd datan analytiikkakyvykkyydet
sijoittuvat toimittajan sisdiselle kehdlle. Kuvion 1 mukaan toimittajan rooli on vain arvon potentiaa-
lin luominen omissa prosesseissaan. Data-analytiitkkakyvykkyydet koskevat tisséd tapauksessa toi-
mittajan kykyjé hallita ja hyddyntdd dataperusteista pdédtoksentekoa toiminnassaan (Hao ym. 2019,
1-2). Dataan liittyvit resurssit voivat olla aineellisia resursseja eli dataa ja teknisté infrastruktuuria,
inhimillisié resursseja eli teknistd osaamistaitoa tai aineettomia resursseja eli oppimisen ja datape-
rusteisuuden kulttuuria (Gupta & George 2016, 1049—1052). Toimittajan kehilld keskeiseen rooliin
nousevat siis taulukossa 2 esitellyt datan analytiikkakyvykkyydet. Kyvykkyydet toimivat toimitta-
jan sisdisend resurssina ja muodostavat teknisen perustan datan hyodyntamiselle pdédtoksenteossa

ennen vuorovaikutusta asiakkaan kanssa.

Data voi kuitenkin jadda irralliseksi tiedoksi ja vain osaksi toimittajan siséistd analyysid, silla datan
luonne on objektiivista verrattuna asiakkaan subjektiiviseen arvokokemukseen. Kuvion 1 mukaan
toimittaja voi luoda vain arvopotentiaalia, ja hyodyntdd dataperusteista padtoksentekoa siind. Datan
muuntumisessa jactuksi ymmarrykseksi B2B-liiketoiminnassa on usein esteend ymmarrettdvyyden
muuri. Tdm4 tarkoittaa data-analytiikan mallien ja kdytdnnon liiketoiminnan vélisté kuilua, joka
syntyy vaikeudesta mallintaa ja siten myos hyodyntdd dataa konkreettisiksi litketoiminnallisiksi toi-
menpiteiksi. (Bertoni ym. 2020, 71, 77.) Ymmarrettdvyyden muurin vuoksi objektiivisesti “oikeat”
dataan perustuvat ratkaisut eivit vilttimatta vility vastaamaan asiakkaan subjektiivista arvokési-

tysta.

Datan tulkinta tapahtuu kuvion 1 arvonluonnin kehisté toimittajan seké asiakkaan yhteiselld kehalla.

Tulkintaprosessi katkeaa siirryttdessd toimittajan kehaltd yhteisen kehdn vuorovaikutukseen.
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Tulkinnan katkeaminen johtuu edelld mainitusta ymmarrettivyyden muurista data-analytiikan mal-
lien seké litketoiminnan ratkaisujen yhteensopimattomuuden vuoksi. Tulkintaprosessin katkeamista
selittdd my0os Ballantynen & Vareyn (2006, 339) yritysten vélisen vuorovaikutuksen jidminen infor-
matiiviselle tasolle. Jos yritysten vélinen vuorovaikutus jdi vain informatiiviselle tasolle, toimittajan
kommunikaatio perustuu viestin vélittdmiseen, suostutteluun sekd lupaukseen arvosta. Tulkinnan
katkos tapahtuu, jos yritysten vilinen vuorovaikutus ei saavuta dialogista tasoa, jossa korostuvat op-
pimispainotteisuus, arvon yhteisluonti sekd jaetun ymmarryksen merkitys. (Ballantyne & Varey
2006, 338—-339.) Dataperusteisen tiedon vélittyminen toimittajan kehaltd yhteiselle kehélle katkeaa,
jos toimittaja ei kykene tulkitsemaan dataa suhteessa asiakkaan subjektiiviseen arvokisitykseen, ta-
voitteisiin tai tulevaisuuden haasteisiin. (Ballantyne & Varey 2006, 341-342.) Taulukon 1 mukai-
nen arvopotentiaalin ja realisoituneen arvon ero korostuu toimittajan kehalld, silla toimittajan rooli
on pelkéstddn arvopotentiaalin luoja. Toimittajan sisdiset prosessit luovat vain potentiaalista arvoa,

jonka realisoituminen vaatii jaettua ymmarrysti asiakkaan kanssa.

Teknisesti oikea data-analyysi ei vélttaimaittd takaa asiakkaan ymmaérrystd. Kuvion 1 mukaan asiak-
kaan kehélld tapahtuu toimittajan tai yhteisen kehén luoma arvon realisoituminen asiakkaan omissa
prosesseissa. Arvo syntyykin vasta asiakkaan omissa prosesseissa, eikd toimittajan sisdisessd data-
analyysissé (Ballantyne & Varey 2006, 344—-345; Gronroos & Voima 2013, 140—-142). Teknisesti
oikean data-analyysin realisoitumista hankaloittaa myos arvon subjektiivinen luonne ja datan objek-
titvinen luonne. Datan tulkinnan siirtymistd toimittajan kehéltd yhteiselle kehélle vaikeuttaa taulu-
kossa 2 esitelty ymmarrettdvyyden muuri, joka muodostuu datan ja arvon eridvistd luonteista. Tek-
nisesti oikea, dataan perustuva ratkaisu ei vilttdmatti vastaa asiakkaan subjektiivista arvokasitystd
tai tarvetta. Toimittajan on my0s vaikea valittdd viesti dataperusteisen paatoksen kannattavuudesta,

jos yritysten vilinen dialogi on vain informatiivisella tasolla dialogisen tason sijaan.
4.2 Jaetun ymmarryksen muodostuminen

Jaetun ymmarryksen muodostumisessa toimittajan ja asiakkaan vélilld esteeksi voi muodostua datan
objektiivisuus sekd arvon subjektiivisuus. Dataperusteinen péédtdksenteko perustuu data-analytiikan
tuloksista johdettuihin litketoiminnan ratkaisuihin. Pa&toksié perustellaan aikaisemmin toimineiden
ratkaisuiden valossa intuitiivisten ratkaisuiden sijaan. (Provost & Fawcett 2013, 53.) Datan objektii-
vinen luonne kuitenkin voi olla ristiriidassa asiakkaan subjektiivisen arvokésityksen kanssa, kuten
taulukossa 1 on esitelty. Asiakkaan arvokokemus on aina subjektiivinen, eikd valttimétta vastaa ob-
jektiivista dataan perustuvaa ratkaisua. (Ballantyne & Varey 2006, 344-345; Lepak ym. 2007, 181.)

Teknisesti virheeton analyysi voi epdonnistua luomaan arvoa asiakkaalle, jos se ei vastaa asiakkaan
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subjektiivista arvokdsitysti. Jaetun ymmarryksen muodostumisen esteend on siis kuilu datan objek-
titvisuuden seki arvokasityksen subjektiivisuuden vililld. Tdma kuilu selittdd sitd, miksi data jaa

irralliseksi tiedoksi toimittajan kehéén, eika siten muodosta jaettua ymmarrysti arvosta.

Kuvion 1 mukaan toimittajan seka asiakkaan jaettu ymmarrys ja arvon yhteisluonti mahdollistuu
yhteiselld kehidlld vuorovaikutuksen kautta. Ballantynen & Vareyn (2006, 338—339) esittelemien
yritysten vélisen vuorovaikutustasojen mukaan jactun ymmairryksen muodostuminen méérittyy vuo-
rovaikutuksen tason mukaan. Pelkéstidn informatiivinen vuorovaikutus, jossa toimittajan kommuni-
kaatio perustuu viestin valittimiseen, suostutteluun ja lupaukseen arvosta toimii yleensi esteend jae-
tun ymmarryksen muodostumiselle. Informatiivisella vuorovaikutuksen tasolla toimittaja vain ldhet-
tad dataperusteisen viestin, joka harvoin johtaa yhteisen ymmaérryksen muodostumiseen. Dialoginen
vuorovaikutus on vélttdmétontd jactun ymmaérryksen muodostumiselle, koska siind korostuu yh-
desséd oppiminen seké arvon yhteisluonti (Ballantyne & Varey 2006, 338—-339). Dialoginen keskus-
telu, jossa litkesuhteen osapuolet kommunikoivat objektiivisesta, dataan perustuvasta arvolupauk-
sesta sekd subjektiivisesta arvokisityksestd on edellytys jaetun ymmarryksen muodostumiselle. Ta-

voitteena on yhdistdd dataan perustuva ratkaisu vastaamaan asiakkaan todellista tarvetta.

Kuviossa 1 jaettu ymmarrys muodostetaan yhteiselld kehélld. Yhteiselld kehélla merkittdvéssi roo-
lissa ovat taulukon 1 arvon yhteisluonti sekd vuorovaikutus. Kuvion mukaan toimittaja voi saada
mahdollisuuden osallistua asiakkaan arvonluontiprosessiin yhteisluojana, jolloin arvo syntyy vuoro-
vaikutuksessa toimittajan ja asiakkaan vilillad. Yhteisluonnin ja sen kautta muodostuvan jaetun ym-

maérryksen takana on siis toimittajan péasy yhteiselle kehille dialogisen vuorovaikutuksen kautta.

Jaetun ymmarryksen muodostumiseen vaikuttaa myos toimittajan organisaatiokulttuuri, ja se voikin
toimia edellytyksend tai esteend jaetun ymmaérryksen muodostumiselle. Taulukossa 2 korostettu da-
taperusteinen kulttuuri toimii edellytyksena sille, ettd dataperusteista pdétoksentekoa ja data-analy-
titkkkaa hyodynnetdén yrityksen toiminnoissa. Yrityksen kulttuuri on sisdinen tekijé, joka méaarittaa
sen, hyodynnetdénko paatoksenteossa intuitiota ja kokemuksia vai dataa. Dataperusteinen kulttuuri
ndhddan merkittdvina resurssina data-analytiikkakyvykkyyden hyddyntdmisen seké kehittimisen
kannalta. (Karaboga ym. 2023, 2663.) Vaikka dataa olisi paljon saatavilla toimittajan hyddynnetté-
viaksi, ilman oppimis- ja dataorientoitunutta kulttuuria sekd johdon tukea, dataperusteisia ratkaisuja
el hyodynnetd. Dataperusteisen kulttuurin merkitys jactun ymmaérryksen muodostumiselle perustuu
siis myOnteiseen organisaatiokulttuuriin, joka tuo analytiikkakyvykkyydet osaksi dialogista proses-

sia toimittajan ja asiakkaan vililld yhteiselld kehalla.
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Toimittajan luoman arvopotentiaalin muuntuminen jaetuksi ymmarrykseksi ja realisoituneeksi ar-
voksi edellyttdd vuorovaikutusta toimittajan ja asiakkaan vélilld. Vuorovaikutus on viélittéva ja kriit-
tinen mekanismi, joka joko mahdollistaa yhteisen tulkinnan tai estdd sen syntymisen. Arvon yhteis-
luonti B2B-liiketoiminnassa on osallistava ja dialoginen prosessi, ja arvo muodostuukin vuorovai-
kutuksessa osapuolten vililld (Galvagno & Dalli 643; Ind & Coates 2013, 86—87). Jaettu ymmaérrys
arvosta edellyttdd dialogista vuorovaikutusta (Ballantyne & Varey 2006, 338-339). Arvon yhteis-
luonti mahdollistuu kuvion 1 yhteiselld kehélld dialogisen vuorovaikutuksen kautta, jolloin toimit-
taja padsee mukaan asiakkaan arvonluonnin prosessiin yhteisluojana. Arvon yhteisluonti vaatii siis

litkesuhteen molempien osapuolten toimintaa seké dialogista vuorovaikutusta.

Onnistuneessa vuorovaikutuksessa toimittaja onnistuu murtamaan ymmarrettdvyyden muurin data-
analytiikan ja liiketoiminnallisten toimenpiteiden vililld, samalla ymmaértden asiakkaan subjektiivi-
sen arvokésityksen. Mikéli vuorovaikutus on dialogista, molemmat liikesuhteen osapuolet tekevét
selkedksi omat arvotekijansa sekd niiden mahdollistajat. Kuitenkin vuorovaikutuksen jdadessa in-
formatiiviseksi ja ulos yhteisestd kehdsti, toimittaja vain tarjoaa omaa arvopotentiaaliaan, joka ei
usein kohtaa asiakkaan arvokésitystd. Téaten voidaan todeta, ettd dialoginen vuorovaikutus mahdol-
listaa jaetun ymmaérryksen muodostumisen, kun taas informatiivinen vuorovaikutus estdi syntymi-

sen.
4.3 Dataperusteisen arvolupauksen realisoituminen

Kuten taulukossa 1 todetaan, arvon realisoituminen B2B-liiketoiminnassa tapahtuu asiakkaan
omalla kehilld. Asiakas toimii itsendisend arvonluojana suoran vuorovaikutuksen ulkopuolella. Toi-
mittajan rooli kehdssd on arvon mahdollistaja, mutta arvolupaus realisoituu asiakkaan prosesseissa.
Toimittaja ei voi koskaan luoda lopullista, realisoitunutta arvoa yksin, vaan toimittajan toiminta ra-
joittuu vain potentiaalisen arvon ja arvolupauksen tuottamiseen. Arvo realisoituu vasta asiakkaan

kehidssd asiakkaan omissa prosesseissa kdyttdarvona.

Dataperusteisen arvolupauksen realisoitumisen taustalla on huomioitavaa asiakkaan subjektiivinen
arvokokemus, joka ei aina vastaa dataan perustuvaa ratkaisua. (Ballantyne & Varey 2006, 344—345;
Lepak ym. 2007, 181.) Tamin vuoksi dataperusteinen arvolupaus ei vélttimaitta realisoidu asiak-
kaan kehéssé toimittajan haluamalla tavalla. Arvolupauksen realisoitumisessa kuvion 1 yhteinen
keha on keskidssa, silld se toimii jactun ymmarryksen luomisen tilana. Toimittajan rooli kehéssé on
siirtyd pelkéstd arvon mahdollistajasta arvon yhteisluojaksi. Yhteisluonti B2B-liiketoiminnassa on
osallistava ja dialoginen prosessi, jossa arvo luodaan vuorovaikutuksessa osapuolten vililla (Gal-

vagno & Dalli 643; Ind & Coates 2013, 86—87). Arvon yhteisluonti ja dataperusteisen
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arvolupauksen realisoituminen vaatii molemminpuolista ymmérrysté, jossa toimittajan on ymmaér-
rettdvi asiakkaan prosessit ja asiakkaan on ymmarrettidva datan merkitys arvolupauksen muodostu-

misessa.

Ymmarrettivyyden muuri toimii usein esteend dataperusteisen arvolupauksen realisoitumiselle.
Muuri tarkoittaa data-analytiikan sekd konkreettisten litketoimintapaatosten vélistd kuilua, joka syn-
tyy vaikeasti ymmarrettiviastd datasta (Bertoni ym. 2020, 71). Toimittajalle dataperusteisen padtok-
senteon hyoddyt voivat ndyttaytyd selkeésti, mutta asiakkaalle ne eivit vélity. Dialoginen vuorovai-
kutus toimittajan seké asiakkaan vélilld kuvion 1 yhteiselld kehélld toimii keinona luoda jaettua ym-
marrystd seki asiakkaan tarpeita vastaava arvolupaus. Dialoginen vuorovaikutus ei ole pelkistdan
tiedon siirtdmista ja vélittdmistd, vaan keskustelevaa ja oppimisorientoitunutta vuorovaikutusta osa-
puolten vililld (Ballantyne & Varey 2006, 338-339). Yritysten vilisessd vuorovaikutuksessa data-
perusteisen arvolupauksen realisoituminen vaatii siirtymistd pelkéstd datan jakamisesta kohti dialo-
gista kommunikaatiota. Pelkka data ei itsessddn realisoidu asiakkaan subjektiivista kokemusta vas-
taavaksi arvolupaukseksi, vaan dataa tulee tulkita suhteessa asiakkaan tavoitteisiin. (Ballantyne &
Varey 2006, 341-342.) Dataperusteisen arvolupauksen realisoituminen 14htee siis kuvion 1 yhtei-
seltd kehdltd dialogisesta vuorovaikutuksesta ja arvon yhteisluonnista, jolloin liikesuhteen osapuo-

lilla on selked késitys toistensa tavoitteista.

Onnistuneet dataperusteiset arvolupaukset koostuvat toimittajan data-analytiikkakyvykkyyden li-
séksi tiedon integroinnista asiakkaan prosesseihin (Ram & Zhang 2022, 800-802). Toimittajan ja
asiakkaan vuorovaikutuksen avulla toimittaja voi siirtyd kuvion 1 omasta kehistdéin yhteiseen ke-
hédén arvon yhteisluojaksi, ja titen integroida omat prosessinsa asiakkaan prosesseihin. Data-analy-
titkkkakyvykkyyksien lisdksi toimittajalla tulee olla vaadittava konsultointikyky, jotta data saadaan
mallinnettua asiakkaalle ymmarrettivdédn muotoon. Datan objektiivisen luonteen vuoksi sen tuomia
hyotyjé voi olla vaikea esittdd, mutta taulukossa 2 esitellyn visualisoinnin avulla data saadaan puet-
tua konkreettiseen ja ymmarrettiviin muotoon asiakkaalle. [Iman ymmérrettdvéa visualisointia data
jaé epdselviksi “mustaksi laatikoksi”, eika herété luottamusta osapuolten vélilld. (Bertoni ym. 2020,
77.) Visualisointi ja datan konkretisointi luovat asiakkaalle ymmarrysti dataperusteisten ratkaisujen

hyodysté, joka edesauttaa arvolupauksen realisoitumista.

Dataperusteisen arvolupauksen realisoituminen asiakkaalle vaatii toimittajan siirtymistd omalta ke-
héltddn yhteiselle kehélle. Siirtymé pelkdstd dataperusteisesta paédtoksenteosta dialogiseen vuorovai-
kutukseen visualisoinnin avulla edesauttaa dataperusteisen arvolupauksen realisoitumista. Toimitta-

jan prosessien integrointi asiakkaan prosessien kanssa mahdollistaa arvon yhteisluonnin ja arvon



realisoitumisen asiakkaan omissa prosesseissa. Ndiden mekanismien avulla toimittaja varmistaa,
ettd data ei jad pelkdstddn irralliseksi, toimittajan omaksi resurssiksi, vaan se muuntuu jactun ym-

marryksen kautta realisoituvaksi arvolupaukseksi.
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5 Tutkielman lopuksi

5.1 Yhteenveto tutkimuksesta

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmaértid dataperusteisen paédtdksenteon ja arvonluonnin vélistd meka-
nismia B2B-liikesuhteiden vuorovaikutusprosessissa. Tutkimusongelma keskittyi datan muuntami-
sen vaikeuteen kadytanndlliseksi ja toiminnalliseksi hyddyksi tilanteessa, jossa arvo syntyy dynaami-
sesti eri toimijoiden vélisessd vuorovaikutuksessa. Tiivistettynd tutkimusongelma oli seuraava: “’mi-
ten data muunnetaan jaetuksi ymmdrrykseksi? ”. Tutkimusongelmaa tutkittiin kahden tutkimuskysy-
myksen avulla, jotka olivat seuraavat: “Miksi dataperusteinen tieto ei muunnu jaetuksi ymmdr-
rykseksi B2B-vuorovaikutuksessa?” sekid ”Mitkd mekanismit mahdollistavat dataperusteisen arvo-

lupauksen realisoitumisen asiakkaan prosesseissa?”.

Tutkielma toteutettiin integroivana kirjallisuuskatsauksena, jossa tutkittiin sekd markkinoinnin teo-
rioita arvonluonnista ettd datatieteen teorioita. Teorioista muodostettiin tutkielman teoreettinen vii-
tekehys, joista luotiin synteesi vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Teoreettisessa viitekehyksessé
keskeisimpéni mallina toimi Grénroosin & Voiman (2013, 141) arvonluonnin kehdmalli, joka ka-
sittelee arvon yhteisluontia B2B-liikesuhteessa. Toinen tutkielman keskeinen malli oli Ballantynen
& Vareyn (2006, 338-339) vuorovaikutuksen tasojen malli. Analyysi eteni teoreettisen viitekehyk-
sen muodostamisen jélkeen siten, ettd teorioita analysoitiin rinnakkain ja dataperusteinen paatok-

senteko sijoitettiin arvonluonnin kehédmalliin.
5.2 Keskeiset havainnot ja tulkinnat

Ensimmaiinen tutkimuskysymys késitteli sitd, miksi dataperusteinen tieto ei muunnu jaetuksi ym-
maérrykseksi B2B-vuorovaikutuksessa. Analyysin perusteella muuntumista jaetuksi ymmarrykseksi
selittdd ymmarrettivyyden muuri, joka syntyy data-analytiikan mallien seké kdytdnnon liiketoimin-
tapaatosten vélisestd kuilusta. Datan tulkinta katkeaa, kun siirrytddn kehdmallin toimittajan kehalta
asiakkaan kehille. Muuntumisen estda tilanne, jossa datan objektiivinen luonne on ristiriidassa asi-
akkaan subjektiivisen arvokisityksen kanssa. Tulkinnan katkeamista selittdd myos yritysten vilisen
vuorovaikutuksen jadminen vain informatiiviselle tasolle dialogisen tason sijaan. Informatiivisella
vuorovaikutuksella toimittaja ei pysty perustelemaan datan tuomia hyotyjé asiakkaan arvonluonti-

prosessille.

Toinen tutkimuskysymys koski mekanismeja, jotka mahdollistavat dataperusteisen arvolupauksen

realisoitumisen asiakkaan sisdisissd prosesseissa. Analyysin perusteella dataperusteisen
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arvolupauksen realisoituminen edellyttéa siirtyméé toimittajan kehilti toimittajan ja asiakkaan yh-
teiselle kehille. Siirtymé yhteiselle kehdlle mahdollistaa arvon yhteisluonnin B2B-vuorovaikutus-
suhteessa ja siirtyméssd merkittdvad on dialoginen vuorovaikutus. Keskeisimpié dataperusteisen ar-
volupauksen realisoitumisen mekanismeja ovat oppimisorientoitunut dataperusteinen kulttuuri ja
toimittajan konsultointikyky seké toimittajan kyky konkretisoida data visualisoinnin avulla vastaa-

maan asiakkaan arvokisitysta.
5.3 Johtopaatokset ja suositukset

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartda dataperusteisen padtoksenteon ja arvonluonnin valistd meka-
nismia B2B-liikesuhteiden vuorovaikutusprosessissa. Tutkielman tavoite saavutettiin kirjallisuus-
katsauksen rajoissa, silld tutkielmassa onnistuttiin tunnistamaan mekanismit, joiden avulla data joko

muuntuu jaetuksi ymmarrykseksi tai jad vain toimittajan sisdiseksi arvopotentiaaliksi.

Tutkielma osoitti, ettd datan muuntumista jaetuksi ymmarrykseksi estdd ymmarrettivyyden muuri,
joka muodostuu teknisen analyysin ja litketoiminnan konkreettisten toimenpiteiden vilille. Jos vuo-
rovaikutus jdd toimittajan ja asiakkaan vililla informatiiviselle tasolle, dataperusteinen ratkaisu ei
vastaa asiakkaan subjektiivista arvokésitystd. Ndma tutkielman havainnot ovat linjassa Grénroosin
& Voiman (2013) teorian kanssa siind, ettd toimittaja voi itsendisesti luoda vain potentiaalista ar-
voa, mutta ei realisoitunutta arvoa. Tulokset tismentdvit aiempaa Bertonin ym. (2020) tutkimusta,
jossa ymmarrettivyyden muuri todettiin arvon yhteisluonnin ja jactun ymmaérryksen muodostumi-

sen esteena.

Teoreettisena johtopadtoksend voidaan todeta, ettd dataperusteinen paatoksenteko tuottaa objektiivi-
sesti tehokkaita ja “oikeita” toimintamalleja, mutta arvon realisoituminen on asiakkaan subjektiivi-
sesti kokemaa. Tutkielmassa hyddynnetyn aiemman arvonluonnin tutkimuksen valossa arvo syntyy
vasta asiakkaan omissa prosesseissa ja toimittaja toimii vain arvopotentiaalin luojana. Johtopaétok-
send voidaan todeta, ettd dataperusteinen arvolupaus on sovitettava yhteen asiakkaan subjektiivisen

arvokokemuksen kanssa, jotta se realisoituu.

Datan muuntuminen jaetuksi ymmarrykseksi asiakkaan kanssa vaatii ymmaérrettivyyden muurin
rikkomista data-analytiikan mallien seké liiketoimintapédtosten valilla. Aikaisempi tutkimus on ko-
rostanut dialogisen vuorovaikutuksen merkitystd muurin rikkomisessa, mutta tutkielman valossa
dialogisen asenteen lisdksi konsultointikyky ja datan hyotyjen konkretisointi ovat keskidssd. Ym-
maérrettdvyyden puute katkaisee arvon yhteisluonnin prosessin, jos asiakas ei kykene ymmartdmaan

konkreettisia datan tuomia hyotyja.
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Analyysin perusteella dataperusteinen arvolupaus epdonnistuu B2B-liikesuhteessa tilanteessa, jossa
datan tulkinta jaa erilliseksi asiakkaan arvonluontiprosessista. Jos toimittajan ja asiakkaan vilinen
vuorovaikutus jda informatiiviselle tasolle, dataperusteiset ratkaisut eivit muunnu jaetuksi ymmar-

rykseksi eivitka realisoidu asiakkaan kokemaksi arvoksi.

Normatiivisena johtopditoksend voidaan todeta, etti pelkit rahalliset investoinnit data-analytiik-
kaan eivit takaa liiketoiminnallista menestymisté, mikéli dataperusteisia ratkaisuja ei kyeti integ-
roimaan asiakkaan arvonluontiprosesseihin vuorovaikutuksen kautta. Kaytdnnon suosituksena B2B-
litkesuhteiden toimittajayritysten tulisi panostaa konsultointi- sekd datan visualisointikykyihin, jotta
dataperusteinen tieto voidaan muotoilla asiakkaalle ymmarrettdvéaén ja kontekstuaalisesti relevant-
tiin muotoon. Tama tukee siirtyméd informatiivisesta vuorovaikutuksesta kohti dialogista vuorovai-

kutusta ja edesauttaa dataperusteisen arvolupauksen realisoitumista asiakkaan kaytossa.
5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja luotettavuus

Tutkimuksen merkittdvin rajoitus on empirian puute ja rajaus vain teoreettiseen tarkasteluun. Kirjal-
lisuuskatsauksessa tunnistettuja mekanismeja ei testattu kiaytdnnon yritystapauksilla. Tutkimuksen
rajauksen ulkopuolelle jitettiin datan keradmisen ja séilyttimisen tekniset prosessit, jotta huomio
keskittyy vain tiedon muuntumiseen jaetuksi ymmarrykseksi. Tulosten suoraa sovellettavuutta ra-
joittaa tutkielman rajaus B2B-kontekstiin, mutta se on perusteltua yritysten vélisen liitketoiminnan ja

kuluttajakaupan eroavaisuuksien vuoksi.

Tutkimuksen luotettavuus perustuu ldhdeaineiston keruuseen luotettavista akateemisista tietokan-
noista, kuten EBSCO, Scopus ja Google Scholar. Kéytetty aineisto koostuu pddosin vertaisarvioi-
duista tieteellisistd julkaisuista, mika lisdé luotettavuutta. Myds aineiston keruussa kéytettyjen haku-
sanojen monipuolisuus ja keskeisten termien yhdistdminen lisddvét kattavan lahdeaineiston keruuta.
Tutkimuksessa on pyritty vélttdmaan pelkdstdéin omia argumentteja tukevia ldhteitd, ja ldhteitd on
pyritty keradméaian monipuolisesti késitteitd kuvailevasti. Aikaisempaa tutkimustietoa on myds py-
ritty tulkitsemaan alkuperdisessd kontekstissa siten, ettei alkuperdisen tutkimuksen ydinviesti vaé-

risty.
5.5 Ehdotuksia jatkotutkimukselle

Tutkielman teoreettisen tarkastelun perusteella ensimmadinen jatkotutkimusehdotus on dataperustei-
sen arvolupauksen realisoitumisen tunnistettujen mekanismien toimivuuden empiirinen tutkimus.

Tutkimuksessa voidaan tutkia visualisoinnin ja dialogisen vuorovaikutuksen toimivuutta kdytdnnon
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B2B-liikesuhteessa sekd arvioida, luovatko ne yhteisté késitysté ja siten arvoa asiakkaalle. Toinen
jatkotutkimusehdotus koskee tekoédlyn hyddyntdmistd ymmaérrettdvyyden muurin rikkomisessa. Toi-
miiko tekodly mahdollisesti visualisoinnin tukena jaetun ymmarryksen muodostamisessa vai kas-

vattaako se kuilua toimittajan ja asiakkaan arvokasitysten vélilla?
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Liitteet
Liite 1. Selvitys tekoalyn kaytosta

Kaytetty tyokalu: Google Gemini 3.1 Pro -versio

Kéayton tarkoitus: Tekodlypohjaista tekstin rakenteen ja loogisuuden tarkistusta kaytettiin lukujen 2

ja 3 luettavuuden parantamiseksi.

Kehote (21.4.2026): Analysoi seuraava teksti kriittisesti ja anna ehdotuksia sen rakenteen ja loogi-
suuden parantamiseksi. Ali muokkaa, kirjoita uudelleen tai korjaa tekstii. Anna ainoastaan kom-
mentteja ja perusteluja siitd, mitd voisi kehittidd ja miksi, jotta voin itse pédéttdd, miten tekstid muok-

kaan. Al4 lisd4 uutta sisaltod.”

Liite: Kandidaatintutkielman luvut 2 ja 3



