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Asiakas valitsee kilpailevista palveluista yleensd sen, josta hdn kokee saavansa itselleen eni-
ten arvoa. Téstd syystd palveluntuottajan on tarked tietdd, mitd arvoa asiakkaat sen palveluista
kokevat sekéd mistd tekijoistd asiakkaan arvokokemus koostuu.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millainen on ammattikorkeakoulun tyo-
elamdpalveluja kayttdvin organisaation kokema arvo. Aihe on ajankohtainen, silld korkea-
koulujen ja elinkeinoeldmain vélisen yhteistyon méird on lisddntynyt ja sen toivotaan jatkavan
kasvuaan myos tulevaisuudessa. Korkeakoulut saavat monenlaista hyotyéd elinkeinoeldmén
kanssa tehtdvastd yhteistyostd. Elinkeinoeldmaille myydyt palvelut lisddvat korkeakoulujen
rahoitusta ja yhteistyé my0s vahvistaa korkeakoulujen osaamista.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka aineisto koostui kahdeksasta Tu-
run ammattikorkeakoulun tydeldmépalveluja kéyttivin asiakkaan haastattelusta. Aineiston
avulla selvitettiin, millainen ammattikorkeakoulun tydeldmépalveluja kiyttineen asiakkaan
arvo oli. Edelleen tutkittiin, mistd osatekijoistd heiddn kokemansa arvo muodostui sekd mité
arvoa he palveluista kokivat.

Aikaisempaan tutkimukseen perustuen tulokset jaoteltiin palvelutuotteeseen, palvelupro-
osatekijét jaettiin asiakkaan kokemiin hydtyihin ja uhrauksiin. Tydssé saadut tulokset vahvis-
tivat aikaisemman tutkimuksen nékemyksid siitd, millaista arvoa asiakas asiantuntijapalve-
luista kokee ja mistéd osatekijoistd se koostuu.

Ty6 antoi myds uutta tietoa ammattikorkeakoulujen tydeldmépalveluja kéyttédvien asiak-
kaiden kokemasta arvosta. Tuloksissa korostui erityisesti asiakkaiden nékemys, ettd ammatti-
korkeakoulu tarjoaa heille pitkdaikaisen kehittimiskumppanin tavalla, johon yksityiset koulu-
tus- ja konsulttiyritykset eivdt huomattavasti suppeamman palvelutarjontansa vuoksi kykene.
Pitkédaikaiselta kumppanilta siedetddn my0s ajoittaisia epdonnistumisia, sillé asiakkaat tarkas-
televat yhteistydsuhdetta pitkdlld aikavalilla yksittdisten palvelujen sijaan. Lisdksi asiakkaat
ndkevét, ettd monipuolinen yhteistyd tarjoaa samalla heille kanavan pddstd vaikuttamaan
ammattikorkeakoulun koulutukseen ja tyoeldmidosaamiseen.
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Kansainvilisesti vertailtuna suomalaiset korkeakoulut tekevét varsin tiivistd yhteistyota
elinkeinoeldmin kanssa (UNESCO Science Report. Towards 2030). Siitd huolimatta
esimerkiksi edellisen hallituksen tavoitteena oli kuitenkin lisdtd tyoeldmén ja korkea-
koulutuksen vuorovaikutusta edelleen (Holopainen 2016, 4-5). Taustalla onkin pidem-
piaikainen kehitys, jossa korkeakoulujen rooli on muuttunut yhd enemmain puhtaasta
tiedon tuottamisesta kohti talouseldmain ja innovaatioiden tukemista (Kallio 2014, 21).

Kauppinen ja Kaidesoja (2013, 29) toteavat, ettd kehityslinja on ollut ndhtdvissa
Suomessa erityisesti 2000-luvulta ldahtien. Téll6in alettiin korostaa tutkimuksen ja ope-
tuksen rinnalla ns. korkeakoulujen kolmatta tehtdvai eli ympéardivan yhteiskunnan pal-
velemista (Kauppinen & Kaidesoja 2013, 30). Samaan aikaan yliopistot saivat oikeuden
toimia markkinoilla muiden liiketaloudellisten tahojen tapaan (Kauppinen & Kaidesoja
2013, 36), mikd mahdollisti esimerkiksi rahoituksen hankkimisen yksityiseltd sektorilta
(Aula et al. 2015, 170).

Sen liséksi, ettd valtiovalta on asettanut korkeakouluille tehtdviksi yhd tiivilmmén
yhteistyon elinkeinoeldmén kanssa, on julkisen rahoituksen osuus korkeakoulujen rahoi-
tuksesta laskenut monissa Euroopan maissa (Filippakou & Williams 2014, 79;
Hemsley-Brown & Oplatka 2006, 317-318). Kiristynyt kilpailu onkin saanut korkea-
koulut toimimaan yhd markkinaehtoisemmin ja asiantuntijapalvelujen myyminen on
tarjonnut niille yhden mahdollisuuden paikata julkisen rahoituksen pienenemisestd ai-
heutunutta aukkoa (Filippakou & Williams 2014, 71-72).

Korkeakoulujen vililld on kuitenkin paljon vaihtelua siind, miten paljon vuorovaiku-
tusta niilld on elinkeinoeldmén kanssa. Osa korkeakouluista on kaupallisemmin suun-
tautuneita kuin toiset. (D’Este & Patel 2007, 1298.) Soveltavaan tutkimukseen keskitty-
vit korkeakoulut ovat jo ldhtokohtaisesti suuntautuneet tukemaan tydeldméorganisaa-
tioita ja etsiméén ratkaisuja niiden kehittdmisongelmiin (D1 Gregorio & Shane 2003,
212). Lisdksi yhteistydn méédrdssd on alakohtaista vaihtelua siten, ettd soveltavat alat
ovat aktiivisempia yhteistyossd kuin teoreettiset (Bekkers & Bodas Freitas 2008, 1840).
Toisaalta osa korkeakouluista on myds panostanut yhteistyohon enemman. Esimerkiksi
palvelujen tuottamiseen kohdistetun henkilostéresurssin méérélld on suora vaikutus yh-
teistyOn méérddn ja siitd saataviin tuloksiin. (O’Shea et al. 2005, 1006.)

Ammattikorkeakoulusektorilla elinkeinoeldmén tukeminen ja yhteistyd tydeldmén
kanssa on kuulunut lakiséddteisiin tehtdviin aina ammattikorkeakoulujen perustamisesta

1990-luvulla ldhtien. Tehtdvdd toteutetaan pddasiassa kolmella tavalla: kouluttamalla



alueen tarpeisiin uusia ammattilaisia, tekemalld tutkimus- ja kehittdmisprojekteja tyo-
eldiméorganisaatioiden kanssa sekd tarjoamalla tdydennyskoulutusta. (Laitinen-
Viidndnen et al. 2013b.) Vuonna 2013 Suomen Yrittdjien jasenille tehdyn kyselytutki-
muksen mukaan yli 55% pienisti ja keskisuurista yrityksisti oli tehnyt yhteistyotd jon-
kun suomalaisen ammattikorkeakoulun kanssa (Laitinen-Vaidndnen, Vanhanen-
Nuutinen, Ahmaniemi, Boman, ym. 2013a, 12).

Myos Ammattikorkeakoulujen rehtorineuvosto Arene ry on todennut, ettd palvelujen
tarjoaminen on osa korkeakoulun perustehtdvii. (Arenen TKI-esitys 2015). Asparan et
al. (2014, 524-525) mukaan korkeakouluissa onkin omaksuttu ns. palveludominoiva
logiikka (’service-dominant logic’). Sen seurauksena korkeakoulun toiminnot nédhdéan
ennen kaikkea palveluina, joiden arvo tuotetaan yhdessd asiakkaiden kanssa. Asiakkai-
siin katsotaan kuuluvan niin sanotut siséiset asiakkaat kuten opiskelijat ja henkilokunta,
kuin ulkoiset asiakkaatkin. Jalkimmaisid ovat esimerkiksi maksavat asiakkaat, rahoitta-
jat, valtio ja korkeakoulun alumnit. (Aspara et al. 2014, 523.) On todettu, ettd ilman
korkeakouluyhteistyotd noin 10 % yritysten kehittimistd uusista tuotteista tai proses-
seista olisi jddnyt syntymdttd tai viivastynyt merkittdvasti (Bekkers & Bodas Freitas
2008, 1838).

Korkeakoulujen elinkeinoeldmélle tarjoamat palvelut ovat monin tavoin tyypillisid
asiantuntijapalveluita: Ne ovat luonteeltaan aineettomia ja monimutkaisia ja niiden tuot-
taminen vaatii erikoisosaamista. Ne ovat my0s varsin henkildsidonnaisia siten, ettd teki-
jélla on suuri vaikutus lopputulemaan. (Alvesson 1995, 6, 272.) Liséksi korkeakoulujen
henkil6std on asiantuntijaorganisaatioille tyypilliseen tapaan korkeasti koulutettua ja
tekee itsendistd tyotd (Perkmann et al. 2013, 424).

Tutkimuksessa korkeakoulujen yrityksille tarjoamia palveluita on jaoteltu eri tavoin.
Yleisimmin ne jaetaan neljddn ryhméén: tiedonsiirto, tutkimuspalvelut, teknologiansiir-
to (Santoro & Chakrabarti 2002, 1164-1165) ja koulutuspalvelut (Aapaoja et al. 2012,
91-92). Tiedonsiirrolla tarkoitetaan yhteistydmuotoja, joissa yritykset saavat kayttoonsa
korkeakouluissa tehdyssd tutkimuksessa syntynyttd viimeisintd tietoa. Yritys voi esi-
merkiksi hyodyntidd korkeakoulujen laatimia julkaisuja tai niissd kehitettyja patentteja.
(Bekkers & Bodas Freitas 2008, 1838.) Myos korkeakouluopiskelijat ovat tarked tie-
donsiirron kanava (Santoro & Chakrabarti 2002, 1165). Sekd tyoelamiorganisaatiossa
harjoittelujaksojaan suorittavat ettd valmistumisensa jdlkeen niihin tyollistyvét opiskeli-
jat tuovat mukanaan uutta tietoa (Vanhanen-Nuutinen & Laitinen-Véédnanen 2011, 6-7).
Osassa tutkimuksista tiedonsiirtoa tosin kéytetddn kattotermind kaikille korkeakoulujen
ja elinkeinoeldmain vilisille yhteistydmuodoille (Bekkers & Bodas Freitas 2008, 1838).
Tutkimuspalvelut puolestaan sisdltdvit esimerkiksi erilaisia yritysten korkeakouluilta
tilaamia tutkimuksia ja konsultointia (Santoro & Chakrabarti 2002, 1164—-1165). Ne



radtéloidaan yrityksen tarpeiden mukaisesti ja niiden tavoitteena on yleensd kehittdd
tilaajayrityksen liiketoimintamahdollisuuksia (Aapaoja et al. 2012, 91).

Teknologiansiirrolla tarkoitetaan korkeakoulussa tehtyjen tieteellisten keksintdjen tai
innovaatioiden kaupallistamista (Davey et al. 2011, 111). Téll6in korkeakoulu hakee
tekemilleen keksinndlle patentin, jonka hyodyntdmiseen yritykset voivat hankkia siltd
lisenssin. Teknologiansiirto on usein monimutkainen prosessi, silld siiné on sovittava eri
osapuolien oikeuksista hyodyntdd keksintod seki siitd maksettavista korvauksista. Mo-
nissa korkeakouluissa toimii erillinen tutkimus- ja innovaatiopalveluyksikko, joka huo-
lehtii korkeakoulun immateriaalioikeuksista. Lisdksi yksikon tehtdvdné on usein tekno-
logiansiirron ja innovaatioiden kaupallistamisen edistiminen. (Siegel et al. 2003, 29—
31.)

Korkeakoulut tarjoavat elinkeinoeldmaélle my0s erilaisia koulutukseen liittyvid palve-
luita. Tdydennyskoulutus on useimmiten asiakasorganisaation tarpeiden mukaan raatéi-
16ityd henkilostokoulutusta (Mead et al. 1999, 161) joskin sitd voidaan jirjestid myos
kaikille avoimina kursseina (Opetus- ja koulutussanasto 2018, 166, 168). Taydennys-
koulutus voi olla kestoltaan hyvin erilaista aina lyhyistd seminaareista useita lukukausia
kestiviin opintoihin (Opetus- ja koulutussanasto 2018, 166, 168). Koulutukseen liitty-
vain vuorovaikutukseen kuuluvat myos opiskelijoiden tydeldmiorganisaatioille opinto-
jensa osana tekemaét projektit. Ne hyodyttavit sekd tydeldméorganisaatioita ettd opiske-
lijoita, jotka saavat tosieldman ongelmia ratkaistavakseen. (Aapaoja et al. 2012, 92.)

Holopaisen (2016, 13) selvityksen mukaan Suomessa elinkeinoeldmén eniten kéyt-
tdmid korkeakoulupalveluja olivat opiskelijoiden tydeldméorganisaatioissa suorittamat
harjoittelujaksot ja toimeksiantona tekeméit opinndytetyot. Muita merkittivid yhteistyo-
muotoja ovat tdydennyskoulutus, yhteiset tutkimushankkeet, erilaiset tilaustutkimukset
ja -selvitykset sekd mittaus- analyysi ja testauspalvelut ja erilainen asiantuntijatuki.

Korkeakoulut hyotyvit yhteistydstd monin tavoin. Ne saavat ensinndkin palvelujen
myynnisté itselleen lisdéd rahoitusta (Santoro & Chakrabarti 2002, 1164). On kuitenkin
todettava, ettd korkeakoulun yksittdisestd yhteistyOstd saama rahoitus on maéréltdan
yleensd melko pieni. Niiden vahvuutena on kuitenkin se, ettd korkeakouluilla on laaja
valikoima eri tuotteita, partnereita ja markkinoita, joiden ansiosta ne voivat tehdd sa-
manaikaisesti laaja-alaista yhteisty0td ja sitd kautta maksimoida tulonsaantinsa.
(Campbell 2005, 344.) Suomessa korkeakoulujen yrityksiltd saaman ulkoisen rahoituk-
sen osuus on kuitenkin kaiken kaikkiaan varsin pieni (UNESCO Science Report.
Towards 2030).

Korkeakoulut tarjoavat tydeldmélle myds maksuttomia palveluja. Néitd ovat esimer-
kiksi ammattikorkeakouluopiskelijoiden yrityksissd suorittamat harjoittelujaksot. Nii-
denkin voi kuitenkin katsoa hyodyttdvan korkeakoulua epdsuorasti, silld opiskelijoiden

nopea eteneminen opinnoissaan ja tyollistyminen valmistumisen jdlkeen lisddvit am-
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mattikorkeakoulun Opetus- ja kulttuuriministerioltd saamaa rahoitusta (Ehdotus
ammattikorkeakoulujen rahoitusmalliksi 2017 alkaen 2015,. 28-29, 35).

Kauppila et al. (2015, 229-230) ovat aikaisemman tutkimuksen pohjalta koonneet
yhteen tekijoitd, joilla on osoitettu olevan vaikutusta korkeakoulun ja elinkeinoeldmén
vélisen yhteistyon onnistumiseen. Tekijdt ovat pitkdlti samoja, jotka ylipdatdin vaikut-
tavat asiantuntijapalvelujen onnistumiseen, esimerkiksi riittdvd vuorovaikutus ja viestin-
td osapuolten vililld, palveluntuottajan ja asiakkaan roolien ja vastuiden médrittiminen
selkedsti, osapuolien sitoutuminen yhteistyohon seka keskindinen luottamus.

Sen sijaan erityisesti korkeakouluyhteistyolle ominaista ovat haasteet, jotka liittyvét
korkeakoulujen ja elinkeinoeldmain erilaisiin kulttuureihin. Niissid on esimerkiksi erilai-
set kidsitykset tiedosta. Siind missé yrityksissd halutaan yleensa pitdd uusi tieto ja tekno-
logia itsell4, jotta sitd voidaan hyddyntdd oman organisaation kilpailuetuna, tutkijat puo-
lestaan haluavat saada tutkimustuloksensa julkaistuksi ja sitd kautta kaikkien saataville.
Toinen kulttuurinen eroavuus liittyy aikaan, silld yrityksissd aikajanne on usein huomat-
tavasti lyhyempi kuin korkeakouluissa. Tdmé ndkyy esimerkiksi siind, ettd yritykset
haluaisivat tutkimustulokset usein kdyttoonsa nopealla aikataululla, kun taas korkeakou-
luissa tehtdvit tutkimukset saattavat olla hyvinkin pitkdkestoisia. (Siegel et al. 2003,
42.)

Tutkimuksessa korkeakoulujen ja elinkeinoeldmén suhde on yleensd mééritetty ’yh-
teistyoksi’ (Bruneel et al. 2010, 858), *vuorovaikutukseksi’ (D’Este & Patel 2007, 1296)
tai ’akateemiseksi vaikuttamiseksi’ (Perkmann et al. 2013, 424). Korkeakoulujen ja
elinkeinoeldmén suhdetta et siis ole niissé késitelty palveluntarjoajan ja asiakkaan vili-
send suhteena. Poikkeuksen tihédn tekee Aapaoja et al. (2012), joiden artikkeli kisittelee
yliopiston yrityksille tarjoamien palvelujen tuotteistamista. Tdméd saattaa johtua siiti,
ettd korkeakoulujen ja elinkeinoeldmén yhteistyo oli pitkdén luonteeltaan satunnaista ja
toimi pitkalti yksittdisten henkildiden aktiivisuuden varassa (Plewa et al. 2014, 38).
Korkeakoulut eivdt ylipdatdan markkinoineet tai tuoneet asiantuntemustaan ja tar-
joomaansa juuri esiin (Aapaoja et al. 2012, 98).

Yhteistyon kasvaessa se on muuttunut myds yhd muodollisemmaksi (Bruneel et al.
2010, 858). Monet korkeakoulut ovat luoneet erilaisia rakenteita, kuten tutkimus- ja
innovaatiopalveluyksikkojd, tiedepuistoja ja hautomoja, tukemaan palvelujen tuottamis-
ta elinkeinoeldmaille. Toiminnan selkeyttimiseksi korkeakoulut ovat myds laatineet si-
sdisid linjauksia, sddnt6ja ja kaytidntoja. (Perkmann et al. 2013, 423.) Korkeakoulujen ja
elinkeinoeldmdn vélistd yhteisty0td on myos alettu seurata ja mitata yhé tiiviimmin.
(Bruneel et al. 2010, 858).

Vaikuttaa my0s siltd, ettd korkeakoulut ovat yhad enenevéssid médrin alkaneet tuotteis-
taa elinkeinoeldmalle tarjoamaansa osaamista palveluiksi. Sekd suomalaisten ettd ulko-

maalaisten korkeakoulujen internet-sivuilla on esitelty esimerkiksi otsikoiden “palvelut
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yrityksille” tai “tyéeldmdpalvelut” alla, mitid palveluja ne voivat tarjota elinkeinoeld-
maélle tarjota. (Helsingin yliopiston www-sivusto/palvelut yrityksille; Manchester Met-
ropolitan Universityn www-sivusto/ business; Turun ammattikorkeakoulun www-
sivut/tyoelamépalvelut.)

Voikin olettaa, ettd korkeakoulut ovat ldhteneet tuotteistamisella vastaamaan niihin
ongelmiin, joita Aapaoja et al. (2012) tekemissa tutkimuksessa nousi esiin. Siind todet-
tiin esimerkiksi, ettd koska korkeakoulut eivét ole profiloineet osaamistaan, yritysten on
vaikea hahmottaa, mitd tarjottavaa niilld konkreettisesti olisi. Yhteistyon ongelmaksi
koettiin myds sen henkildsidonnaisuus. Se johti siihen, ettd yhteistyolld ei ollut selkeitd
tavoitteita, vaan sitd tehtiin aktiivisten henkildiden omien intressien mukaisesti. Osittain
tdma tosin johtui siitd, ettd korkeakoulu ei ollut miirittdnyt yhteistyolle selkeité tavoit-
teita. Lisdksi osa yhteistyotd aktiivisesti tehneistd halusi pitdéd yrityskontaktit itsellddn,
koska pelkésivit, ettd jarjestelméllinen yhteisty0 vaarantaisi heidédn henkikohtaiset kon-
taktinsa. (Aapaoja et al. 2012, 94-95, 98.)

1.1.1  Aikaisempi tutkimus

Siitd huolimatta, ettd asiakkaalla katsotaan olevan merkittdava rooli korkeakoulun tarjo-
amien tydelamépalvelujen arvon yhteistuottajana, ei elinkeinoeldmén palveluista koke-
masta arvosta ole juuri tehty tutkimusta. Korkeakoulujen ja yritysten vélisistd suhteista
on kylld tehty paljon tutkimuksia, mutta niissd ndkokulma on padasiassa korkeakoulu-
lahtoinen. Ne keskittyvit padosin joko sithen, miten yritysyhteisty0 on vaikuttanut tai
teknologiansiirtoon ja tutkimustulosten kaupallistamiseen (kts. esim. McAdam et al.
2016, 1-16). Padosa korkeakoulujen asiakkaita koskevasta tutkimuksesta puolestaan
kisittelee opiskelijoita koulutuspalvelun asiakkaina (Marzo-Navarro, Pedraja-Iglesias ja
Rivera-Torres 2009, 128).

Elinkeinoeldman ndkemyksid korkeakoulujen kanssa tehtdvistd yhteistyOstd on kui-
tenkin tehty joitakin tutkimuksia. Marzo-Navarro & Pedraja-Iglesias ja Rivera-Torres
(2009) selvittivit, miten yritysten tarpeiden huomioiminen vaikutti niiden sitoutumiseen
korkeakoulujen kanssa tehtdvddn yhteistyohon. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimukse-
na Aragdnin alueella Espanjassa toimiville yrityksille ja sithen vastasi pddosin pienid,
alle 50 tyontekijan yrityksid. Tutkimuksen mukaan ne yritykset, jotka olivat tyytyvai-
simpid korkeakoulun kanssa tehtdvddn yhteistyohon, kertoivat niille aktiivisimmin
omista tarpeistaan ja kehittimisideoistaan koskien korkeakoulujen palveluja. Néin ollen
ne tarjosivat korkeakouluille keinon parantaa tarjoamiaan palveluja vastaamaan parem-
min asiakkaiden tarpeita. Tyytyvdisimmat yritykset olivat myds sitoutuneimpia korkea-

koulun kanssa tehtdvdédn yhteistyohon.
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Suomessa elinkeinoeldmdn nikokulmaa yhteistyohon on selvitetty péddasiassa am-
mattikorkeakoulusektorilla. Vanhanen-Nuutinen ja Laitinen-Vadnédnen (2011) selvittivit
tydeldmédn kokemaa hyotyd ammattikorkeakoulun kanssa tehtavéstd yhteistyostd. Tut-
kimuksen kohderyhméné olivat Toimihenkilokeskusjarjestd STTK:n jisenliittoihin kuu-
luvat ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneet jisenet. Kyselytutkimukseen vastasi
yhteensd yli 5300 henkil64, jotka edustivat seka julkista, yksityisté ettd kolmatta sekto-
ria. Lahes 80% vastaajista koki yhteistyon erittdin tai melko hyddyllisend. Yhteistyon
tairkeimmiksi hyodyiksi vastaajat nimesivét uusien tyontekijoiden rekrytoinnin, uuden
tiedon ja osaamisen lisddntymisen tyOpaikalla sekéd yhteistyon yritykselle antaman né-
kyvyyden alueellisesti. Samansuuntaisia tuloksia saatiin myds Laitinen-Vééninen ja al.
(2013a) Suomen Yrittdjien jasenyrityksille tekeméssd kyselytutkimuksessa. Siind tar-
koituksena oli selvittdd, millaista yhteistydstd pienet ja keskisuuret yritykset tekevit
ammattikorkeakoulujen kanssa seké yritysten siitd kokemaa hyotya.

Marzo-Navarro ja al. (Marzo-navarro et al. 2009) toteavat, ettid yritysten tarpeiden
tunteminen kuitenkin hyddyttdisi korkeakouluja, silld tyytyvdisimmaét yritykset ovat
myos sitoutuneimpia korkeakoulun kanssa tehtéviédn yhteistyohon. Mitd paremmin kor-
keakoulut tuntevat asiakasyritysten tarpeet, sitd paremmin ne pystyvét suunnittelemaan
palvelunsa vastaamaan niitd. My0s Laitinen-Véanénen et al. (2013b) esittdvat tutkimuk-
sensa yhtend johtopddtoksend, ettd ammattikorkeakoulujen tulisi tutustua yritysten tar-
peisiin paremmin. Huomioiden, ettd korkeakoulujen tydeldmaéyhteistyotd pyritddn li-
sdamédn entisestddn, on olemassa tarve korkeakoulujen tydeldmépalvelujen asiakkaiden

kokeman arvon selvittdmiselle.

1.2 Tutkimusongelma, rajaukset ja keskeiset kisitteet

Ammattikorkeakoulut  tarjoavat elinkeinoeldmaélle paljon erilaisia palveluja
(Holopainen, 2016, p. 13). Palveluja kdyttdvien tydeldméorganisaatioiden kokemasta
arvosta ei kuitenkaan ole tehty aikaisempaa tutkimusta. Tdmén tyon tavoitteena on lisdta
tietoa siitd, millaista arvoa korkeakoulun tarjoamia tydeldmiapalveluja kayttavat yrityk-

set kokevat ja miten niistd koettu arvo muodostuu.
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Tyon padtutkimuskysymys on: Millainen on korkeakoulun tyéelimépalveluja

kayttivin organisaation arvokokemus?

Paatutkimuskysymys jakaantuu kahteen alakysymykseen, joiden avulla on tarkoitus
ratkaista paatutkimuskysymys:
- Mista tekijoistd arvokokemus muodostuu?

- Mité arvoa organisaatio kokee?

Tamid tyd keskittyy ammattikorkeakoulusektoriin. On kuitenkin huomattava, etti
suomalainen korkeakoulujirjestelmé poikkeaa useimpien muiden maiden jirjestelmista.
Suomen korkeakoulujirjestelmén muodostavat yhdessd ammattikorkeakoulut ja yliopis-
tot, joilla on keskenéén erilaiset profiilit. Ylipistojen opetus perustuu tieteelliseen tutki-
mukseen, kun taas ammattikorkeakouluissa tehtdva tutkimus on soveltavaa ja niiden
opetus vastaa tydeldmin tarpeisiin. (Opetusministerid/korkeakoulut ja tiedelaitokset.)
Vaikka vuorovaikutus muun yhteiskunnan kanssa ja siti kautta myos tyoeldamén kanssa
tehtdvé yhteistyd kuuluu molempien perustehtiviin (Holopainen, 2016, p. 10), ovat ne
kuitenkin profiileiltaan niin erilaiset, ettd timén tyon tuloksia ei voi soveltaa suoraan
ylipistosektoriin. My0s ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen tyoeldméorganisaatioille
suunnatut palvelut ovat keskenéén erilaisia.

Ammattikorkeakoulut tekevit elinkeinoeldmén kanssa yhteistyotd monin eri tavoin.
Tassd tutkimuksessa tydelamapalveluihin katsotaan kuuluvan sellaiset palvelut, joiden
tarkoituksena on yrityksen tai muun tydeldméaorganisaation kehittdminen. N&itd ovat
maksulliset opiskelijatoimeksiannot kuten opiskelijoiden tydeldmiorganisaatioille te-
kemit projektityot, maksulliset asiantuntija- ja koulutuspalvelut kuten konsultointi ja
tdydennyskoulutus sekd muut maksulliset palvelut kuten mittaus-, laboratorio- ja tila-
palvelut. Tydeldmépalveluihin katsotaan kuuluvan my6s maksuton opiskelijayhteistyo
kuten opiskelijoiden harjoittelujaksot ja opinndytetyot. Lisdksi tydeldmédpalveluihin
kuuluvat elinkeinoeldmén kanssa yhdessd tehtdvit tutkimushankkeet, joissa rahoittajana
on joku kolmas taho.

Tydeldmépalveluja kéyttdvastd organisaatiosta kdytetddn tdssd tutkimuksessa termid
’asiakas’. Marzo et al. (2007, 66) toteavat, ettd yleensd asiakas-kisitteeseen kuuluu ole-
tus palveluntuottajan asiakkaalta saamasta korvauksesta. Korkeakoulumaailmassa pal-
veluntuottajan asiakkaalta saama korvaus voi kuitenkin olla my0s epdsuora (Marzo et
al. 2007, 66—67). Esimerkiksi opiskelijoiden yrityksissd suorittamat harjoittelujaksot
edesauttavat opiskelijoiden valmistumista ajallaan ja mahdollisesti helpottavat heitéd
tyollistyméddn valmistumisensa jilkeen. Korkeakoulut saavat osan rahoituksestaan Ope-
tus- ja kulttuuriministerioltd sen pohjalta, miten nopeasti korkeakoulun opiskelijat ovat

valmistuneet ja miten moni tydllistyy valmistuttuaan (Ehdotus ammattikorkeakoulujen
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rahoitusmalliksi 2017 alkaen 2015, 28-29, 35), joten korkeakoulun voi katsoa hyotyvian
maksuttomasta harjoittelujaksosta epasuorasti.

Arvo puolestaan késitetddn tdssd tyossd Zeithamlin (1988, 13—14) méairitelmén mu-
kaan asiakkaan palvelusta saamien hyotyjen ja hidnen sithen panostamiensa uhrauksien

erotuksena.

1.3 Tutkimusasetelma

Toteutan tdmén tutkimuksen laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa
lahtokohtana on pyrkimys ymmartid tutkimuskohdetta kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena
on myos tuottaa lisdi tietoa sellaisista ilmidsté, joita ei ennestddn tunneta kovin hyvin.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 5.)

Laadullisessa tutkimuksessa todellisuus nédhdéddn sosiaalisesti rakentuneena, jolloin
sitd sekd tuotetaan ettd tulkitaan kulttuuristen merkitysten kautta (Eriksson &
Kovalainen 2008, 4-5). Gummesson (2006, 173—175) toteaakin, ettid laadullisen tutki-
muksen tulokset ovat aina tutkijan subjektiivisia tulkintoja todellisuudesta. Ndin on
myos tdmén tutkimuksen kohdalla.

Kéytdn tdssd tydssd abduktiivista tutkimusotetta, jossa tutkimuksen ldhtokohtana
ovat tosieldmén ilmiot ja havainnot. Abduktiivisessa tutkimusotteessa tutkija soveltaa
aikaisempaa teoriatietoa ja pyrkii kehittdmaén sitd edelleen. Oletuksena on, etté tutkijal-
la on aina aikaisempia kasityksid ja teoriatietoa tutkimuksen kohteesta, mikd vaikuttaa
hinen tapaansa tulkita tekemiddn havaintoja. Néin ollen abduktiivinen tutkimus ei kos-
kaan ldhde litkkeelle puhtaasti empiirisistd havainnoista, misséd se poikkeaakin induktii-
visesta tutkimusotteesta. (Kovacs & Spens 2005, 137, 139.)

Abduktiivisessa tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena ovat erityisesti sellaiset poik-
keavat ilmi6t tai havainnot, joita olemassa olevat teoriat eivit pysty selittimééin. Tavoit-
teena on lisdtd ymmairrystd kyseisestd ilmiostd ja joko muokata teoriaa vastaamaan
my0s poikkeamaa tai 16ytdd sithen paremmin soveltuva teoreettinen viitekehys. (Kovacs
& Spens 2005, 136-137; 139.)

14 Tyon rakenne

Tama tutkimus jakautuu teoreettiseen ja empiiriseen osioon. Johdannossa on esitelty
tutkimuksen taustaa ja merkitystd sekd aiheesta aikaisemmin tehtyjd tutkimuksia. Joh-
dannossa on myos kerrottu tyon tutkimuskysymykset sekd méaritelty tutkimuksen ra-

jaukset ja keskeiset kasitteet.
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Johdannon jdlkeen kisitelldén tyon kannalta keskeiset teoreettiset ldhtokohdat. Lu-
vussa kaksi késitelladn asiantuntijapalvelujen ominaispiirteitd. Sen jilkeen tarkastellaan
arvo-kisitettd ja arvon tuottamista yhteisluomisena. Néiden lisdksi luvussa kaksi kisitel-
1adn arvon osatekijoitd. Luvun lopussa on esitetty tyon teoreettinen viitekehys.

Tyon empiirinen osa koostuu luvuista 3—5. Luvussa kolme on kéyty 1dpi tyon tut-
kimusmenetelmit ja tutkimuksen kdytdnnon toteutus. Luvussa neljd on esitelty tutki-
muksen tulokset. Viidennesséd luvussa puolestaan on kooste tutkimustuloksista. Lisdksi

siind arvioidaan tulosten luotettavuutta seké esitetddn ehdotuksia jatkotutkimukseksi.
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2 ASTAKKAAN ASIANTUNTIJAPALVELUSTA KOKEMA
ARVO

2.1 Asiantuntijapalvelujen erityispiirteet

Palvelujen osuus on kasvanut viime vuosikymmenind merkittavéksi niin kuluttaja- kuin
yritysmarkkinoillakin. Esimerkiksi Suomessa noin kaksi kolmasosaa tyopaikoista on
palvelusektorilla. (Lonnqvist 2012, 98.) Erityisesti yritysmarkkinoilla tarjottavista pal-
veluista suuri osa on luonteeltaan monimutkaisia ja korkeaa osaamista vaativia asian-
tuntijapalveluja (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 15). Niiden on my®0s toivottu kas-
vavan edelleen ja korvaavan monista lansimaista kehittyviin maihin siirtyneen teolli-
suustuotannon jattdneen aukon (Képyla et al. 2011, 315).

Siitd huolimatta, ettd asiantuntijapalveluja tarjoavien yritysten mééra ja merkitys on
kasvanut, ei niille ole 10ytynyt yksiselitteistd maaritelméad. Tama nikyy jo terminologi-
assa: osa tutkijoista kayttaa késitettd asiantuntijapalvelut, kun taas toiset puhuvat tietoin-
tensiivisistd palveluista. Jilkimmainen termi korostaa palveluja tuottavan yrityksen tér-
keintd tuotannontekijadd, tissd tapauksessa siis tietoa vastakohtana esimerkiksi padoma-
tai tyovoimavaltaiselle. (Kédpyla et al. 2011, 316.)

Toisaalta tieto on yleensa ottaen kaiken yritystoiminnan perustana, joten sindlldén se
ei ole riittdva kriteeri yritysten luokittelemiseen (Alvesson 1995, 8). Asiantuntijapalve-
lut-termi sen sijaan viittaa sithen, etti niitd harjoittavien ammattilaisten osaaminen pe-
rustuu standardoituun oman alan koulutukseen ja ettd heitd sitoo alan eettinen koodisto
(Lewendahl et al. 2001, 913). Nama madreet eivdt kuitenkaan kata kaikkia asiantuntija-
palveluiksi laskettuja aloja (Alvesson 1995, 9).

Yhteistd asiantuntijapalveluille kuitenkin on, ettd ne luovat uutta tietoa tai hyodynté-
vit ja jakavat jo olemassa olevaa osaamista (Bettencourt et al. 2002, 100-101). Asian-
tuntijapalveluihin katsotaankin kuuluvan keskenddn hyvin erityyppisid palveluita. Naitd
ovat esimerkiksi mainostoimisto-, insinori-, kirjanpito- ja erilaiset konsultointipalvelut.
(Lewendahl et al. 2001, 911.) Myd6s korkeakoulujen katsotaan tuottavan asiantuntija-
palveluja, silld niiden osaaminen perustuu nimenomaan joko kokonaan uuden tiedon
luomiseen, tiedon jakamiseen tai palvelujen kehittimiseen tiedon pohjalta (Marttila et
al. 2008, 419).

Yhtend asiantuntijayritysten keskeisimmistd tehtivistd onkin olemassa olevan tiedon
ja osaamisen vélittdminen ja muokkaaminen siten, ettd se hyodyttdd myos asiakasorga-
nisaatioita (Képyld et al. 2011, 315). Korkeakoulut esimerkiksi valittavét yrityksiin har-
joittelijoita, joilta yritykset saavat samalla uutta osaamista sekid tietoa oman alansa vii-

meisimmaéstd kehityksestd. Samoin opiskelijoiden yrityksille toimeksiantona tekemista
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opinndytetoistd vilittyy omaa alaa koskevaa tutkimustietoa niiden tilaajalle. Erityisesti
ammattikorkeakoulujen osalta yhtend tirkeimmistd keinoista on myos erilaisten koulu-
tusten tarjoaminen yritysten henkilokunnalle. Asiakasyrityksen henkilokunta voi pdivit-
tdd omaa osaamistaan osallistumalla tdydennyskoulutukseen tai korkeakoulu voi raata-
161d4 juuri yrityksen tarpeisiin sopivan koulutuksen. (Marttila et al. 2008, 421-422.)

Joissakin tapauksissa asiantuntijayrityksen roolina voi myds olla ennemminkin fasili-
toida asiakkaan omaa kehittdmisty6téd ja uuden luomista kuin varsinaisesti tuottaa palve-
lua itse (Képyld et al. 2011, 319). Esimerkiksi ammattikorkeakoulut tarjoavat yrityksille
erilaisia testaus-, mittaus- ja selvityspalveluja. Yritykset voivat siis ulkoistaa osan kehit-
tdmistyOssa tarvitsemistaan palveluista korkeakouluille ja keskittyd itse omaan ydintoi-
mintaansa. Tamé on tirkedd erityisesti pienille ja keskisuurille yrityksille, joiden ei tar-
vitse itse investoida kalliisiin laitteistoihin tai opetella uusia menetelmid, vaan ne voivat
hankkia palvelun korkeakoululta. (Marttila et al. 2008, 419, 421.)

Asiantuntijaorganisaatioiden palvelut eivét ole massapalveluja, vaan ne raataloiddaan
kunkin asiakkaan tarpeiden mukaan (Lewendahl et al. 2001, 913). Ré4tél6idyn palvelun
luomisessa asiantuntijaorganisaation tyontekijoiden osaaminen on ratkaisevassa osassa,
silld oman alansa asiantuntijoina heilld on seké koulutus, tietoa ettd aikaisempaa koke-
musta vastaavista palveluista (Madhavaram & Hunt 2017, 38-39). Raitiloidystd luon-
teestaan johtuen asiantuntijapalvelua on yleensd myos vaikea kopioida tai toistaa. Asi-
antuntijapalvelu on yleensd aina luonteeltaan ainutkertainen, koska sen kehittaneilld
asiantuntijoilla tai asiantuntijatiimilld on ratkaiseva rooli siind, millaiseksi palvelu muo-
dostuu. (Schertzer et al. 2013, 607.)

Uuden tiedon luominen ja muokkaaminen edellyttdd korkeaa osaamista. Asiantunti-
japalveluyritysten henkil6std onkin tyypillisesti korkeasti koulutettua ja asiantuntijayri-
tysten osaaminen on pitkélti kiinni siitd, keitd sen tyontekijat ovat. (Lewendahl et al.
2001, 913-914.) Niin ollen tyontekijoiden koulutus, kokemus, henkil6kohtaiset kontak-
tit ja motivaatio ovat ratkaisevassa asemassa yrityksen menestyksen kannalta (Kapyla et
al. 2011, 323). Siind ne eroavat esimerkiksi teollisuusyrityksistd, joiden osaaminen ja
menestys on kiinteammin sidoksissa prosesseihin (Alvesson 1995, 8).

Asiakkaalle tilanne puolestaan on usein ainutkertainen. Tastd syystd hénen voi olla
vaikea jopa madrittdd, mitd hin oikeastaan tarvitsee ja miten asiantuntijayritys voisi
hiantd auttaa. (Jaakkola 2011, 224.) Myyjin ja ostajan vélisestd tiedon ja osaamisen
epdsymmetriasta huolimatta my0s asiakkaalla on keskeinen rooli asiantuntijapalvelun
toteuttamisessa. Koska asiantuntijapalvelu laaditaan aina kulloisenkin asiakkaan tarpei-
den ja tilanteen mukaan, edellyttdd palvelun onnistuminen usein jatkuvaa vuorovaiku-
tusta asiakkaan ja asiantuntijan vélilld. (Lewendahl et al. 2001, 913.) Asiantuntijayri-
tyksen henkilokunnan osaaminen ei siis yksistddn riitd, vaan palvelun onnistumisen

edellytyksend on, ettd my0s asiakas osallistuu sen tuottamiseen aktiivisesti. Siind missa
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asiantuntija tuntee erilaiset ratkaisumahdollisuudet, asiakas tuntee parhaiten oman tilan-
teensa, josta hénen tulisikin kyetd vélittimaén palvelun kannalta olennaiset tekijdt. Asi-
antuntijayritykset toimivatkin tyypillisesti kiintedssd yhteisty0dssd asiakkaidensa kanssa.
(Kéapylé et al. 2011, 319.)

Voikin sanoa, ettd asiantuntijapalveluja ostavalla asiakkaalla on useita eri rooleja.
Sen lisdksi, ettd asiakas on palvelun tilaaja, on hén tarkedssd osassa my0s palvelun tuot-
tamisessa ja luomisessa. (Bettencourt et al. 2002, 101.) Palveluille on ylipdataan tyypil-
listd, ettd ne tuotetaan yhdessé asiakkaan kanssa. Tdma johtuu siitd, ettd palvelut tuote-
taan ja kdytetddn osittain samanaikaisesti (Gronroos 2006, 326). Se, missd méérin asia-
kas palvelun tuottamiseen osallistuu, riippuu palvelun luonteesta. Mitd enemmén palve-
lu vaatii radtaloimistd, sitd suurempi osuus asiakkaalla sen tuottamisessa on. (Jo Bitner
et al. 1997, 194-195.) Bettencourt et al. (2002, 101) toteavatkin, ettd verrattuna perin-
teisiin palveluihin, juuri asiantuntijapalvelujen vaatiman radtaléimisen vuoksi asiakkaan

rooli yhteistuottajana korostuu.

2.2 Asiakkaan kokema arvo

Asiakkaan kokeman arvon on todettu olevan yrityksen menestyksen kulmakivi
(Lapierre 2000a, 122; Zeithaml et al. 1996, 31), silld asiakas valitsee keskenédén kilpai-
levista palveluista yleensd sen, josta hin kokee saavansa itselleen eniten arvoa (Chang
& Dibb 2012, 5). Ollessaan tyytyviinen, asiakas myos todennikdisesti pysyy yritykselle
uskollisena ja ostaa siltd palveluita jatkossakin. Lisdksi hdn myos kertoo positiivisista
kokemuksistaan muille. (Ulaga & Chacour 2001, 525-526.)

Asiakkaan ja palveluntarjoajan nikemykset eroavat usein sen suhteen, mitd he pita-
vit palvelun keskeisend arvona. Erottuakseen kilpailijoistaan ja ylldpitddkseen kilpailue-
tua yrityksen olisi kuitenkin tirkedd tietdd, mitd arvoa sen asiakkaat kokevat ja misté
tekijoistd arvokokemus koostuu. Téstd huolimatta palveluntuottajilla on usein vain vé-
hin tietoa asiakkaidensa arvokokemuksesta. Erityisesti tdimd pédtee yrityspalveluja tar-
joaviin yrityksiin. (Kerdnen & Jalkala 2014, 79, 82; Macdonald et al. 2016, 97.) Kuiten-
kin nimenomaan asiakkaan nikemys yhteistyosuhteen toimivuudesta on ratkaiseva sen
kannalta, ostaako hén samalta yritykseltd palveluja jatkossakin vai vaihtaako hén toi-
seen palveluntarjoajaan (Skarmeas 2006, 568).

Tutkijat ovat madritelleet asiakkaan kokeman arvon eri tavoin. Erityisesti yritys-
asiakkaiden osalta arvo néhtiin pitkédédn rahallisen hyodyn kautta. Téll6in asiakkaan kat-
sottiin kokevan arvoa, kun hin sai mahdollisimman paljon etuja omaavan tuotteen mah-
dollisimman pienelld rahallisella panostuksella. Tdimén nikemyksen mukaan yritysasi-

akkaan arvon pystyikin méadrittdimééan puhtaasti rahallisesti. (Anderson et al. 1993, 5-6.)
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Gronroosin (2011, 242) maidritelmin mukaan yritysasiakkaan arvo taas merkitsee si-
td, ettd palvelun myo6td hidnen tilanteensa on jollakin tavalla parantunut palvelua edelté-
vistd. Gronroos toteaa, ettd palvelu tuo asiakkaalle aina jossain muodossa rahallista
hyotyéd. Naitd voivat olla esimerkiksi parantuneet kasvu- ja tulonhankintamahdollisuu-
det tai kustannusten lasku. Rahallisen arvon liséksi asiakkaan tilanne voi kuitenkin pa-
rantua my0s muilla tavoin. Asiakkaalle arvoa voi tuottaa esimerkiksi lisddntynyt luot-
tamus palveluntuottajaan. Talloin asiakas voi luottaa siihen, ettd hdnen palveluntuotta-
jalta hankkimansa palvelu tosiaankin vastaa sille asetettuja odotuksia, eikd asiakkaan
itsensd tarvitse kayttdd aikaa siitd huolehtimiseen. Viime kddessd voi siis sanoa, ettd
asiakas kokee palvelusta arvoa, kun se tukee seké hénen operatiivista toimintaansa etti
liikketoimintaprosesseja.

Asiakkaan kokema arvo kattaa kuitenkin muutakin kuin asiakasta hyodyttavié asioi-
ta, silld hyotyjen saaminen edellyttdd asiakkaalta yleensd myos erilaisia panostuksia.
Téssé tutkimuksessa arvo késitetdén asiakkaan kokemien hyotyjen ja uhrauksien erotuk-
sena (Zeithaml 1988, 13—14). Asiakkaalta vaadittuja uhrauksia voivat olla esimerkiksi
ostajalta vaaditut resurssit kuten raha tai palveluun toteuttamiseen kéytetty aika
(Lapierre 2000a, 125). Néin kisitettynd arvo on laajempi késite kuin esimerkiksi pelkké
laatu tai asiakastyytyvéisyys, jotka sisdltdvit vain asiakkaan kannalta positiivisia asioita
(Ulaga & Chacour 2001, 528). Arvon (’perceived value’) voidaan katsoa siis olevan
asiakkaan kokonaisarvio siitd, mitd hdn on palvelusta saanut suhteessa sithen, mitd hin
on hydtyd saadakseen joutunut sithen panostamaan (Zeithaml 1988, 14).

Holbrook (1996, 138) on maédrittdnyt arvon olevan luonteeltaan vuorovaikutteinen,
suhteellinen sekd perustuvan mieltymykseen ja kokemukseen. Vuorovaikutteisuudella
Holbrook tarkoittaa, ettd arvo muodostuu asiakkaan ja ostetun tuotteen tai palvelun
ominaisuuksien vuorovaikutuksessa. Tuotteen tai palvelun ominaisuudet eivit vield
itsessddn riitd tuottamaan arvoa, vaan arvo muodostuu vasta, kun 16ytyy asiakas, joka
arvostaa niita.

Arvon suhteellisuus puolestaan ilmenee eri tavoin. Arvo muodostuu ensinnikin ver-
tailun kautta, silld asiakas vertaa palvelun tai tuotteen etuja aina muihin vastaaviin. Arvo
on suhteellinen myos siitd syystd, ettd se riippuu aina henkil6std ja tilanteesta.
(Holbrook 1996, 138.) Asiakkaat ovat keskenddn erilaisia ja kunkin asiakkaan arvoko-
kemus méérittyy tdmén omista ldhtokohdista ja tavoitteista kdsin. Ndin ollen eri asiak-
kaat saattavat kokea samasta palvelusta hyvinkin erilaista arvoa. (Chang & Dibb 2012,
7.) Paitsi asiakkaiden vililld, myos yksittdiselld asiakkaalla saattaa olla useita eri tarpei-
ta ja tavoitteita, joihin hidn odottaa palvelun vastaavan. Yritysasiakkaalla saattaa hdnen
edustamansa yrityksen tavoitteiden lisdksi olla my6s henkilokohtaisia odotuksia, kuten
ettd ostettu palvelu tulee helpottamaan hidnen tyotddn. Myds aseman on todettu vaikut-

tavan arvokokemukseen. Pééttivilld tasolla tyoskentelevin henkilon niakemyksisséd or-
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ganisaation tavoitteiden tdyttyminen on suuremmassa roolissa, kun taas itse palvelun
kéayttdjalla henkilokohtaisilla tavoitteilla on usein suurempi merkitys. (Macdonald et al.
2011, 673; 679-680.)

Arvo on myos tilannesidonnaista (Holbrook 1996, 138). Sama asiakas saattaa eri
vaiheissa palveluprosessia arvioida sitd eri kriteereilld ja paédtyd myds erilaisiin tulok-
siin. (Zeithaml 1988, 15.) Ennen itse palvelutapahtumaa asiakkaalla on jo odotuksia
siitd, mitd vaikutuksia hin odottaa palvelulla olevan (Ulaga & Chacour 2001, 528).
Némai odotukset vaikuttavat ylipdétdédn sithen, miten halukas asiakas on ottamaan palve-
lun kdyttoon ja jatkamaan sen kéyttdmistd (Komulainen et al. 2007a, 385).

Komulainen (2010, 155-162) jaotteleekin arvon oletettuun, toteutuneeseen ja poten-
tiaaliseen sen mukaan, missd vaiheessa palveluprosessia asiakas arvioi palvelusta ko-
kemaansa arvoa. Oletetulla arvolla Komulainen viittaa asiakkaalla ennen palveluproses-
sin alkamista oleviin odotuksiin siitd, mitd arvoa hin tulee palvelusta kokemaan. Toteu-
tunut arvo puolestaan tarkoittaa asiakkaan palvelusta saamien hydtyjen ja hénen sithen
panostamiensa uhrausten erotusta suhteessa sithen, mitd arvoa hin olisi kokenut, jos hin
olisi valinnut kyseisen palvelun sijasta jonkin sen vaihtoehdoista. Potentiaalisella arvol-
la Komulainen puolestaan tarkoittaa asiakkaan odotuksia siitd, mitd arvoa jo kaytossi
olevasta palvelusta on mahdollista tulevaisuudessa saada. Komulaisen tutkimuksessa
kavi ilmi, ettd yleensd oletetut ja toteutuneet arvokokemukset koostuivat saman tyyppi-
sistd asioista, kun taas potentiaalinen arvo erosi kahdesta muusta ryhmaésta.

Holbrook (1996, 138) toteaa, ettd arvo perustuu aina asiakkaan hankkimastaan tuot-
teesta tai palvelusta saamaan kokemukseen. Arvokokemus voidaan kuitenkin jaotella
ns. vaihtoarvoon (’value-in-exchange’) ja kdyttdarvoon (’value-in-use’) ndkokulmasta.
Vaihtoarvolla viitataan usein vanhemmassa markkinoinnin tutkimuksessa vallinneeseen
kisitykseen, jossa ajateltiin, ettd myyjdyritys vastaa arvonluomisesta. Tamén ajatteluta-
van mukaisesti arvo siirtyi tuotteen mukana sen ostaneelle asiakkaalle. (Vargo & Lusch,
2004, 5-7).

Toisaalta vaihtoarvolla voidaan tarkoittaa myds itse palvelutapahtumasta koettua ar-
voa. Lapierren (1997, 389-391) mukaan tdmi asiakkaan palveluprosessista kokema
arvo liittyy usein esimerkiksi palvelun laatuun seké asiakkaan ja palveluntuottajan vili-
seen yhteistyOsuhteeseen. Yhteistyosuhteeseen liittyvét kriteerit korostuvat erityisesti
asiantuntijapalveluista koetussa arvossa, silld niitd ostavalla asiakkaalla itsellddn ei vlt-
tamattd ole riittdvad osaamista arvioida ostetun palvelun laatua. Téstd syystd arvokoke-
musta arvioidaan usein asiantuntijan kanssa tehdyn yhteistyon sujuvuuden ja vuorovai-
kutuksen perusteella.

Kéyttoarvolla taas tarkoitetaan kaikkia niitd tuloksia ja vaikutuksia, joita asiakas ko-
kee palvelun lopputulemana saaneensa (Macdonald et al. 2011, 671). Ne voivat olla

luonteeltaan paitsi taloudellisia, myos esimerkiksi toiminnallisia, emotionaalisia tai so-
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siaalisia (Gronroos & Voima 2013, 135). Viimeaikaisessa markkinoinnin tutkimuksessa
on korostettu erityisesti kiyttdarvoa. Taustalla on ajatus, ettd arvokokemus ei ole vain
kertaluonteinen tapahtuma, joka muodostuu asiakkaan palvelukokemuksen yhteydessa.
Sen sijaan palvelun tuottamisen katsotaan luovan asiakkaalle vain potentiaalista arvoa,
joka realisoituu vasta, kun asiakas hyddyntid palvelua. Hyodyntdminen puolestaan poh-
jautuu asiakkaan olemassa oleviin tavoitteisiin, resursseihin ja prosesseihin. Koska kun-
kin asiakkaan konteksti on erilainen, my0s asiakkaiden arvokokemukset ovat erilaiset.
(Gronroos & Voima 2013, 137-138, 145-146.) Téstd syystd yritys voi tehdéd vain ar-
voehdotuksia, jotka muuntuvat arvoksi vasta asiakkaan kdyton myotd (Vargo & Lusch
2004, 10).

23 Arvon tuottaminen yhteisluomisena

Arvonluonti on siis prosessi, johon my0s asiakas osallistuu ja jossa hinelld on keskei-
nen rooli (Vargo & Lusch 2004, 10—11). Asiakkaan roolista arvonluonnissa on kuiten-
kin eri késityksid. Vargo ja Lusch (2004, 10—11) esittdvét, ettd asiakas ja palveluntuotta-
ja luovat arvoa yhdessd. Pohjoismaisen koulukunnan (’Nordic School’) nidkemyksen
mukaan asiakkaan rooli on vield titdkin keskeisempi. Esimerkiksi Gronroos ja Voima
(2013, 138; 144-146) ovat esittdneet, ettd arvo voi olla ainoastaan asiakkaan kokemaa ja
luomaa. Palveluntuottajan roolina on pelkistdan fasilitoida asiakkaan arvonluontia tuot-

tamalla sellaisia resursseja tai prosesseja, jotka mahdollistavat asiakkaan arvokokemuk-

sen (kuvio 1). Sen sijaan itse arvokokemukseen palveluntuottajayritys ei osallistu.

ASIAKKAAN ALUE
* [tsendinen arvonluonti
(todellinen arvo)

YHTEINEN ALUE
* Arvonluonti
(todellinen arvo)

Palveluntuotanto
(potentiaalinen arvo)

Kuvio 1 Arvonluonnin alueet Gronroosia ja Voimaa (2013) mukaillen
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Asiakas ja palveluntuottaja voivat tosin Gronroosin ja Voiman (2013, 140-146) mu-
kaan luoda arvoa myds yhdessd. Se voi heiddn mukaansa kuitenkin tapahtua vain, jos
asiakas tekee siihen aloitteen. Siindkin tapauksessa, ettd asiakas ja palveluntuottaja luo-
vat arvoa yhdessd, jad palveluntuottajan rooliksi toimia ldhinni fasilitaattorina. Gron-
roos ja Voima huomauttavat myds, ettd mikéli palveluntuottaja pyrkii mukaan yhteis-
luomiseen ilman asiakkaan kutsua, saattaa se jopa vaikuttaa tdmin arvokokemukseen
negatiivisesti.

Arvon muodostuminen palveluntuottajan ja asiakkaan yhteisluomisena korostuu eri-
tyisesti asiantuntijapalveluissa (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 23). Tdmé on seu-
rausta asiantuntijapalveluiden raitdloidystd luonteesta, joka edellyttdd asiakkaan aktii-
vista osallistumista palveluprosessiin. Aarikka-Stenroos & Jaakkola (2012, 19-20) ovat
todenneet, ettd palveluprosessi muodostuu kahdesta erillisestd osasta, jotka kuitenkin
nivoutuvat toisiinsa: ongelmanratkaisuprosessista ja arvon yhteisluomisesta. Ongelman-
ratkaisuprosessi sisiltdd itse palvelun tuottamisen ja toimittamisen. Arvon yhteisluomis-
ta taas tapahtuu sekd ongelmanratkaisun kanssa samaan aikaan etté sen jilkeen.

Palveluprosessin eri vaiheissa asiakkaalla ja palveluntuottajan on erilaisia rooleja ja
tehtdvid (kuvio 2). Prosessin alussa palveluntuottajan tulee kyetd méadrittdmain asiak-
kaan todelliset tarpeet siindkin tapauksessa, etti asiakas ei itse osaa ilmaista, mitd hin
toivoo palvelulta saavansa. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 16—17.) Tdmaén jilkeen
palveluntuottaja tekee erilaisia ehdotuksia siitd, miten palvelussa edetdén. Niiden poh-
jalta asiakas ja palveluntuottaja pyrkivit 16ytdmadn yhteisen ymmirryksen palvelun
pddmadristd. Palveluntuottajalla on siis keskeinen rooli palvelun maééritysvaiheessa.
Siitd huolimatta my0s asiakasta tarvitaan, silld hanelld on palvelun onnistumisen kan-
nalta keskeistd tietoa esimerkiksi omasta tilanteestaan, liitketoimintakontekstista seka
kaytossa olevasta budjetista ja aikataulusta. (Bettencourt et al. 2002, 101.)
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Asiakkaan
Palvelun- Yhteisen ongelmanratkaisun osat roolit
X tuottajan : .
Palveluntuottajan 8) Asiakkaan resurssit
resurssit roolit kanssamadrittelija
_— tarpeiden <~ * Tieto tarpeista

arvovalinnoista aari kanssasuunnittelija i i

Asiantuntijaosaa- neuvoja médrittely 2|« Tieto kontekstista
i * - * Alan
minen «
Diagnosointikyvyt arvoprasessin prosess:in ja ratka\s_un - kanssatuottaja eritvisosaaminen
‘ otganisoija resurssien o suunnittelu ja ’ « Tuotannon
Laitteet — arganisointi Kayttoarvo tuottaminen . "
teuttaja iaalit

Kokemus materiaali
Objektiivisuus, N tai — « Panostus ja aika

vahvistaja . . R

f kanssatoimeenpanija
rehellisyys, — X . * Taloudelliset
eettinen koodisto onflikti ratkalsun resurssit
Suhdepdaoma ?;‘;?:kamen ;:ﬁn?: e Toteutta: kanssamarkkinoija
p - minen
kanssakehittaja
—p

Kuvio 2 Yhteisen ongelmanratkaisuprosessin osat (Aarikka-Stenroos & Jaak-
kola 2012)

Ratkaisun suunnitteleminen vaatii huomattavasti aikaa sekd palveluntuottajalta etté
asiakkaalta. Pddvastuu ratkaisuvaihtoehtojen suunnittelemisesta on kuitenkin yleensd
palveluntuottajalla. Tdméan pitdisi my0s kyetd valittdméédn asiakkaalle tietoa eri ratkai-
suvaihtoehtojen potentiaalisista hyddyistéd sekd siitd, mitd resursseja eri vaihtoehdot vaa-
tivat. Usein haastavinta on vasta palveluprosessin jélkeen realisoituvan arvon viestimi-
nen. Koska asiakas ei vélttdméttd tunne palveluprosessia ja sen eri vaiheita, on palvelun-
tuottajan vastuulla organisoida sen eteneminen ja prosessin vaatimat resurssit. Palvelun-
tuottajan tulisi my0s selventdd asiakkaalle, mitd hineltd kussakin vaiheessa odotetaan.
(Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 21.)

Keskeisen roolinsa vuoksi asiakas itse siis vaikuttaa myds palveluprosessiin ja sen
lopputuleman laatuun, missd asiantuntijapalvelu eroaa useimmista muista palveluista.
Niin ollen asiakkaan osallistuminen tuo palveluntuottamiseen myos riskejd. Mikali
asiakas ei vastaa omasta osastaan, palvelun lopputulos ei todennékoisesti ole halutun
kaltainen. (Jo Bitner et al. 1997, 197-198.) Asiantuntijapalvelun onnistumisen edellytys
onkin, ettd asiakas on motivoitunut osallistumaan palveluntuotantoon aktiivisesti koko
prosessin ajan. Tdma vaatii asiakkaalta aikaa, mutta my0s joustavuutta ja epdvarmuuden
sietdmistd tilanteessa, jossa lopputulemasta ei ole selvyyttd. Asiakkaan tulisi myds olla
valmis jakamaan omaan yritykseensa liittyvid tietoa avoimesti siindkin tapauksessa, etti
se on luonteeltaan luottamuksellista, mikali silld on merkitystd palvelun kehittdmisen
kannalta. (Bettencourt et al. 2002, 102, 110-112.)

Aarikka-Stenroos & Jaakkola (2012, 20-21) kuitenkin toteavat, ettd asiakkaat eivit

vélttdmattd ole halukkaita omaksumaan yhteistuottajan roolia. He saattavat kokea epé-
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varmuutta esimerkiksi siitd, onko heilld riittdvdd osaamista tai resursseja osallistua pal-
veluntuotantoon. Tdstd syystd asiakkaat saattavat haluta delegoida palveluntuotannon
taysin palveluntuottajan vastuulle.

Asiakkaiden osaaminen ja kokemus asiantuntijapalvelun ostamisesta ja kehittimises-
td vaihtelee. Télloin my0s asiantuntijan rooli voi olla erilainen. Kokematon asiakas tar-
vitsee huomattavasti enemmén tukea prosessin eri vaiheissa kuin kokeneempi. Télldin
erityisesti palveluntuottajan ja asiakkaan vilisen vuorovaikutuksen merkitys kasvaa.
Palveluntuottajan puolestaan tulisi kyetéd viestimddn riittdvén selkedsti, mitd kdyttdarvoa
erilaisiin ratkaisuvaihtoehtoihin liittyy. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 20-21.)

Kokeneemmat asiakkaat sen sijaan pystyvét itsendisesti vertailemaan eri ratkaisu-
vaihtoehtojen hyotyjéd ja uhrauksia, mahdollisesti jopa suunnittelemaan ratkaisun osit-
tain itse. Talloin asiakas voi toimia ratkaisun yhteistuottajana yhdessd asiantuntijan
kanssa. Palveluntuottajan erityisosaaminen ja kokemus kuitenkin nopeuttaa ja parantaa
yhteissuunnittelua ja -luomista, mikd voimistaa ratkaisun potentiaalista arvoa. Kokenut
palveluntuottaja pystyy myos ennakoimaan eri paétosten seurauksia, jolloin on toden-
nikoOisempdd, ettd asiakas vilttyy tekeméstd haitallisia paatoksid. (Aarikka-Stenroos &
Jaakkola 2012, 20-21.)

24 Arvon osatekijit

Asiakkaan arvokokemus on monen osan summa. Vaikka usein mielletdédn, ettd palvelun
korkea laatu tai edullinen hinta riittdvat tuottamaan asiakkaalle arvoa, todellisuudessa
asia ei ole ndin yksinkertainen. Arvokokemus muodostuu erilaisista osista, joista mi-
kddn yksistddn ei ole ratkaiseva. (Lapierre 2000a, 123.) Mazumdarin (1993, 29) mukaan
my0s asiakkaat ovat varsin tietoisia siitd, ettd arvokokemus koostuu eri asioista ja he
my0s punnitsevat niitd hyvin tarkkaan ennen ostopaitoksen tekemista.

Koska arvon katsotaan ldhtokohtaisesti muodostuvan hyotyjen ja uhrausten erotuk-
sena, my0s arvokokemuksen osat jaotellaan tutkimuksessa yleensd hyotyihin ja uhrauk-
siin. Toisaalta Heinonen ja Strandvik (2009, 39—40) ovat kuitenkin huomauttaneet jaon
olevan turhan mustavalkoinen. Koska arvokokemus on aina subjektiivinen, myds jokai-
nen arvokokemuksen osa-alue voi ndyttdytyd asiakkaalle tapauskohtaisesti joko hyotynéd
tai uhrauksena. Esimerkiksi hinta mielletddn yleensd uhraukseksi. Mutta tilanteessa,
jossa hinta onkin tavallista edullisempi, saattaa asiakas kokea sen hyotynd. On myos
mahdollista, ettd jokin yleisesti arvokokemuksen osana pidetty seikka onkin tietylle
asiakkaalle tai tietyssd tilanteessa kokonaan merkitykseton. Heinonen ja Strandvik esit-
tavatkin, ettd arvoon vaikuttavat tekijat tulisi ndhdd ennemmin jatkumona kuin tiukkana

jakona hy6tyihin ja uhrauksiin.
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Sitd, mistd osista asiakkaan arvokokemus muodostuu, on médritetty useissa tutki-
muksissa. Ne ovat kuitenkin keskittyneet pddosin yksittdisten kuluttaja-asiakkaiden ar-
vokokemukseen ja erityisesti heiddn itselleen hankkimista tuotteista kokemaan arvoon.
Yritysasiakkaita koskevaa tutkimusta sen sijaan on tehty huomattavasti vihemmaén ja
myo0s niissd on keskitytty padosin tuotteista koettuun arvoon. (Lyons & Brennan 2019,
27.) Esimerkiksi Ulaga ja Eggert (2006, 126—127; 130—131) selvittivdt tutkimuksessaan,
mitkd seikat olivat asiakasyrityksessd tyOskentelevien sisédnostajien arvokokemuksen
kannalta merkittdvid. Heiddn saamiensa tulosten mukaan asiakkaan arvokokemukseen
vaikutti kolme ryhmii. Ensimmaéisend olivat itse ostettaviin tuotteisiin liittyvét tekijét
kuten tuotteiden laatu, toimituksen tehokkuus sekd hankittavien tuotteiden suorat kus-
tannukset. Toisena ryhméné olivat hankintaprosessiin liittyvit tekijat kuten tavaratoi-
mittajan asiakkaalle tarjoama tuki, asiakkaan ja toimittajan vélisen vuorovaikutuksen
laatu seka tuotteiden hankintakustannukset. Kolmas ryhma puolestaan koostui sellaisista
yhteistyohon liittyvisté tekijoistd, joilla oli vaikutusta asiakkaan omaan tuotantoon. Néi-
td olivat esimerkiksi se, miten hyvin tavaratoimittaja tuntee asiakasyrityksen toimintata-
vat ja -ympdriston, toimittajan mahdollisuus edesauttaa omalla toiminnallaan asiakkaan
tuotantonopeutta sekd toimittajan kyky védhentdd asiakkaan lopullisia tuotantokustan-
nuksia.

Ulagan ja Eggertin tapaan myos Liu et al. (2005, 566) ovat tutkineet yritysten sisdédn-
ostajien kokemaa arvoa. He jakoivat tulosten pohjalta vaikuttavat seikat kolmeen ryh-
madn: taloudellisista tekijoistd, ydinpalvelusta sekéd tukipalveluista saatavaan arvoon.
Taloudellisella arvolla he tarkoittavat asiakkaan arviota siitd, mikd on palvelun laadun ja
siitd maksetun hinnan suhde verrattuna tilanteeseen, jossa palvelu olisi hankittu kilpai-
levilta palveluntuottajilta. Ydinpalvelusta saatavalla arvolla he puolestaan viittasivat
asiakkaan arvioon siitd, mitd hyotyd he ovat saaneet ostamastaan palvelusta verrattuna
sithen, mitd hyotyd he olisivat saaneet kilpailijoiden palveluista. Tukipalveluista saata-
valla arvolla he puolestaan tarkoittavat asiakkaan ja palveluntuottajan henkilokunnan
vilisen yhteisty0suhteen ja vuorovaikutuksen laatua suhteessa kilpailijoiden kanssa val-
litsevan yhteistydsuhteen laatuun.

Sen sijaan Lapierren (2000a, 125, 131; 2000b, 251-252.) tutkimus kasitti myds yri-
tysasiakkaiden palveluista kokeman arvon. Hénen tutkimuksensa keskittyi kanadalaisiin
tietojarjestelmid hankkineisiin yritysasiakkaisiin ja kisittdd sekd itse tietojdrjestelmiin
liittyvistd tuotehankinnoista ettd itse tietojirjestelmépalveluista koetun arvon. Aikai-
semman tutkimuksen ja tekemiensd syvdhaastatteluiden pohjalta Lapierre médritti yh-
teensd kolmetoista arvokokemukseen vaikuttavaa piirrettd. Hén jaotteli ne kolmeen
ryhméén sen mukaan, liittyivatkod ne tuotteen tai palvelutuotteen ominaisuuksiin, palve-
luprosessiin vai palvelusuhteeseen. Jokaisen ryhmén sisélld hin jakoi piirteet edelleen
hy6tyihin ja uhrauksiin.
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Taulukko 1 Arvokokemukseen vaikuttavat osatekijit Lapierren (2000a) mu-

kaan

Palvelutuote Palveluprosessi Palvelusuhde

Palveluntuottajan Kyky reagoida asiakkaan
tarjoamien pyyntdihin
ratkaisuvaihtoehtojen
madra

Laatu Joustavuus Luottamus

Mahdollisuus Luotettavuus Solidaarisuus
raatalointiin

Tekninen osaaminen

Uhraukset Hinta Hinta Aika/ponnistelu/
Energia

Konflikti

Palvelutuotteeseen liittyvid hyotyjd ovat Lapierren (2000b, 252-262, 274) mukaan
palvelutuotteen laatu, mahdollisuus raiatdloidd palvelua asiakkaan tarpeiden mukaan
sekd palveluntuottajan tarjoamien ratkaisuvaihtoehtojen maira. Palveluprosessiin liitty-
vid hydtyjé taas ovat hanen mukaansa palveluntuottajan kyky reagoida asiakkaan pyyn-
toihin nopeasti, joustavuus, luotettavuus ja tekninen osaaminen. Palvelusuhteen hyotyja
puolestaan ovat palveluntuottajan imago, luottamus ja solidaarisuus. Palvelutuotteeseen
ja -prosessiin liittyvéksi uhraukseksi Lapierre nimedd asiakkaan palvelusta maksaman
hinnan seké palvelusuhteeseen liittyviksi uhrauksiksi asiakkaan kdyttdmén ajan, ponnis-
telun ja energian sekd mahdolliset palvelusuhteeseen liittyvat konfliktit. Han tuli tutki-
muksessaan sithen johtopdidtokseen, ettd mikddn ndistd ryhmistd ei yksindédn riitd selit-
tdméadn asiakkaan arvokokemusta, vaan se syntyy niiden yhdistelména.

Edellisten lisdksi tdssd tydssd on lisdtty vuorovaikutus yhdeksi palvelusuhteeseen liit-
tyviksi arvon osatekijiksi, vaikka se ei kuulu Lapierren tutkimuksen tuloksiin. Vuoro-
vaikutus on kuitenkin todettu useissa muissa tutkimuksissa yhdeksi yritysasiakkaan ar-
von osatekijiksi (Liu et al. 2005, 566; Ulaga & Eggert, 2006, 126—127; 130-131). Li-
sdksi asiakkaan ja asiantuntijan vilisen vuorovaikutuksen on ndhty olevan yksi asian-
tuntijapalvelun onnistumisen edellytyksistd (Lewendahl et al. 2001, 913).
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2.4.1  Palvelutuotteeseen liittyviit hyodyt

Palvelutuotteeseen liittyvid hyotyja Lapierren (2000b, 252—253) mukaan ovat siis palve-
luntuottajan tarjoamien ratkaisuvaihtoehtojen miiré, palvelutuotteen laatu seki palve-
luntuottajan kyky raitéloidd palvelua asiakkaan tarpeiden mukaan. Nadistd ensimmaisel-
13, ratkaisuvaihtoehtojen méarilld Lapierre viittaa paitsi palveluntarjoajan kykyyn tarjo-
ta asiakkaalle laaja valikoima eri palveluja myos tdimén kykyyn muokata tarjoomaansa
asiakkaan tarpeiden mukaan seké ylipdétdan timén auliutta pyrkid ratkaisemaan asiak-
kaan ongelmia. Palveluntarjoajan tulisi siis ensisijaisesti pyrkid 10ytdméén sopiva rat-
kaisu asiakkaan ongelmaan sen sijaan, etti tille pyritddn kauppaamaan jo olemassa ole-
via palveluja ja tuotteita. Tadlloin hankittu palvelu hyodyttdé asiakkaan litketoimintaa ja
luo hénelle ndin myos arvoa. (Kerdnen & Jalkala 2013, 1308.)

Yksittéisistd arvokokemukseen vaikuttavista hyddyisti eniten on tutkittu laatua. Pit-
kdin laatua pidettiin ldhes arvon synonyymina (Macdonald et al. 2016, 98). Edelleen
joissakin tutkimuksissa laadun kisitteeseen sisdllytetdin monia sellaisia piirteitd, joita
on arvotutkimuksessa totuttu pitimédn erillisind. NA&itd ovat esimerkiksi asiakkaan ja
palveluntarjoajan vélistd vuorovaikutusta tai muita yhteistydsuhteeseen liittyvid tekijoi-
td. (Brady & Cronin 2001, 38.) Heinonen (2004, 206-207) toteaa laadun ja asiakkaan
kokeman arvon olevan kylléd riippuvaisia toisistaan, mutta kuitenkin erillisia. Silla, pi-
tddko asiakas hankkimaansa palvelua hyvi- vai huonolaatuisena, on siis vaikutus hdnen
arvokokemukseensa. Arvokokemukseen vaikuttavat laadun ohella kuitenkin laadun
monet muutkin tekijét.

Osa tutkijoista puolestaan on esittdnyt laadun olevan absoluuttinen, puhtaasti jarkeen
perustuva madre (ks. esim. Gallarza et al. 2011, 185). Zeithaml (1988, 3-5) kuitenkin
muistuttaa, ettd arvon tapaan myo0s laatua arvioidaan aina subjektiivisesti. Hin toteaa,
ettd myoOs objektiivisina esitetyt laatukriteerit ovat viime kiddessd aina jonkun valitsemia
heijastaen ndin jonkun tai joidenkin yksilollisid ndkemyksid siitd, mitd laatu on.

Ulagan ja Eggertin (2006, 123) tutkimuksessa kdvi my0s ilmi, ettd esimerkiksi teolli-
suudessa tuotteiden korkea tekninen laatu ei yksindén ole riittdva kilpailuetu. Haastatel-
lut sisdénostajat pitivit korkeaa laatua perusedellytyksend, jonka oli oltava kunnossa,
jotta tuotetta péétettiin ostaa kyseiseltd myyjéltd. Koska korkealaatuisa tuotteita tarjoa-
via yrityksid on paljon, yrityksen on l0ydettdvd muita keinoja erottuakseen. Macdonald
& al. (2016, 98) tosin huomauttavat, ettd laatua koskevat tutkimukset ovat keskittyneet
lahes tdysin arvioimaan vain myyjin osuutta, vaikka asiantuntijapalveluissa myds asi-
akkaalla on keskeinen vaikutus lopputuleman laatuun. He toteavatkin, ettd koska asia-
kas ja palveluntarjoaja osallistuvat yhdesséd palvelun tuottamiseen, tulisi laatua arvioita-
essa huomioida my0s asiakkaan kadytossd olevat resurssit ja prosessit. Mikili ne eivit

ole laadultaan riittdavat, on silla huomattava vaikutus myos lopputuleman laatuun.
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Asiakkaalle palvelun laadun arvioiminen on kuitenkin usein hankalaa. Palvelun ai-
neettoman luonteen vuoksi asiakkaan on vaikea méaarittdd, oliko se korkea- vai huono-
laatuisempi kuin jos hdn olisi hankkinut vastaavan palvelun joltakulta toiselta. Asiak-
kaalla ei vélttdméttd ole myOskédn tarpeeksi osaamista palvelun alalta, jotta hdn kykeni-
si arvioimaan sen laatua. Néin ollen arvioon vaikuttavat palvelun lopputuleman ohella
my0s muut asiat. Vuorovaikutuksen sujuvuus palveluntuottajan kanssa sekd tdméin
osaamisesta muodostunut mielikuva saavat asiakkaan luottamaan, ettd palveluntuottaja
osaa asiansa ja vaikuttavat siten myonteisesti arvioon palvelun laadusta. Samoin palve-
luntuottajan fyysiset toimitilat luovat kuvaa hinen osaamisestaan ja vaikuttavat ndin
my0s asiakkaan nikemykseen palvelun laadusta. (Brady & Cronin 2001, 36-39.) Usein
asiantuntijapalveluihin sisdltyy my0ds sellaisia ominaisuuksia, jotka hyodyttava kaytta-
jaa, mutta joita hdn ei valttimatta itse havaitse. Asiakas saattaakin kokea enemmén ar-
voa sellaisesta palvelutuotteesta, joka vastaa hinen ennakko-odotuksiaan kuin palvelus-
ta, joka on laadittu vastaamaan hénen tarpeitaan. (Lapierre 1997, 388-389.)

Kolmantena palvelutuotteeseen liittyvénd hyotynd Lapierre (2000b, 253-254) mai-
nitsee raatdloimisen. RA4taloinnin etuna on se, ettd palvelu kehitetdén kullekin asiak-
kaalle juuri hinen yksilollisten tarpeidensa mukaan. Néin se eroaa massapalveluista,
jotka ovat kaikille asiakkaille tdsmélleen samanlaisia. Yksilollisen palvelun kehittdmi-
nen on kuitenkin huomattavasti standardoitua palvelua kalliimpaa, mikd nidkyy myos
asiakkaan maksamassa hinnassa. Lisdksi yksilollisesti tuotetun palvelun osalta myos sen
kehittdmisprosessi ja lopputulos ovat aina yksilollisid, mistd syystd ne eivéit ole tiysin
ennakoitavissa. Siitd syystd asiakas saattaa joutua kdyttdmadn esimerkiksi palvelupro-
sessiin suunniteltua enemmén omaa aikaansa. (Kasiri et al. 2017, 92-97.)

Toisaalta palvelua ei tarvitse ldhted aina kehittiméédn alusta alkaen. Niitd voidaan
my0s tuotteistaa joko kokonaisuudessaan tai siten, ettd osa palvelusta radtaloidaan yksi-
161lisesti ostajan tarpeiden mukaan. Taustalla on usein yrityksen toive lisdtd myyntid.
Asiantuntijapalvelua ostamassa olevan asiakkaan saattaa olla vaikea hahmottaa, mitd
hin tosiasiassa on tilaamassa ja mistd hin oikeastaan maksaa, mistd syystd asiantuntija-
palelun tilaaminen voi tuntua asiakkaasta riskiltd. Jos yritys sen sijaan on tuotteistanut
palvelun tai myy sitd esimerkiksi osissa, asiakkaan on helpompi hahmottaa, misté siind
on kyse. (Jaakkola 2011, 224-225.)

Palvelun tuotteistaminen edellyttdd sen jakamista erillisiin moduuleihin. Yksittdinen
moduuli on pienin mahdollinen palvelun osa, joka voi tuottaa asiakkaalle arvoa joko
itsendisesti tai osana jotakin palvelukokonaisuutta. Yhdistelemélld eri moduuleita yh-
teen on mahdollista luoda erilaisia palvelukokonaisuuksia. Tdméa helpottaa raatéldintia,
kun palvelun eri osat on médritelty jo valmiiksi. Modularisointi tekee rdétiloinnista
my06s kustannustehokkaampaa, kun palvelu voidaan koostaa jo olemassa olevista mo-

duuleista, eiki sitd tarvitse luoda jokaisen asiakkaan kohdalla tiysin alusta. Téll6in pal-
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velu on my0s asiakkaalle edullisempi, mikd voi toimia myos kilpailutekijdnd. Moduulit
ovat kuitenkin vain organisaation sisdisessd kdytossd. Asiakkaalle yksittdiset moduulit
tai niiden yhdistelmét niyttaytyvét tavallisina palveluina, joiden etuna on tavallista suu-
rempi joustavuus. (Rahikka et al. 2011, 363.)

2.4.2  Palveluprosessiin liittyviit hyodyt

Palveluprosessiin liittyvilld hyodyilld tarkoitetaan niitd itse palvelutapahtumaan liittyvid
asioita, jotka asiakas mieltdd positiivisiksi. Mikéli asiakas pitdd palveluprosessia miel-
lyttdvani, vaikuttaa tima usein positiivisesti myos hénen arvioonsa palvelun lopputule-
masta. Ndin ollen palveluntuottajan on kannattavaa panostaa palvelun lopputuleman
lisdksi my0s siihen, ettd palvelutapahtuma on asiakkaan kannalta mahdollisimman on-
nistunut. (Luu et al. 2016, 631, 636.) Lapierren (2000b, 254-255) mukaan palvelupro-
sessiin liittyvid hyotyja on nelja: palveluntuottaja reagoi asiakkaan tarpeisiin nopeasti,
joustaa, on luotettava ja tdlld on riittdvasti teknistd osaamista asiakkaan tarpeiden ratkai-
semiseksi.

Ulagan (2003, 683—684) tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd asiakkaan saama tuki on tarke-
dssd roolissa toimittajan valinnassa. Asiakkaan toiveena on, ettd toimittajaan olisi tarvit-
taessa helppo saada yhteys ja ettd tiltd olisi mahdollista saada oikea tieto nopeasti.
Homburgin & Stockin (2004, 148, 154-156) tutkimuksessa puolestaan todettiin, ettd
mitd tiivilmpdd vuorovaikutus palveluntuottajan kanssa oli, sitd tyytyvdisempi asiakas
oli ja han myos koki enemmén arvoa palvelun lopputulemasta. Sama vaikutus oli palve-
luntuottajan joustavuudella. Erityisen merkittdva rooli vuorovaikutuksen tiheydelld ja
joustavuudella oli sellaisissa palveluissa, joiden tuottamiseen myds asiakas osallistui tai
jotka vaativat erityisen korkeaa osaamista ja kekselidisyytta.

Asiakkaalle on my0s tirkedd, ettd hin kykenee luottamaan sithen, ettd palveluntuot-
taja toimii lupaamallaan tavalla. Téll6in palveluntuottaja toimii luvatussa aikataulussa ja
palvelujen lopputulema vastaa sitd, mistd asiakkaan kanssa on sovittu. Luotettavuuteen
kuuluu myd6s esimerkiksi se, ettd asiakasta laskutetaan oikein. (Lapierre 2000b, 255.)
Macdonald et al. (2016, 104) toteavat, ettd palveluntuottajan luotettavuus on asiakkaalle
tirkedssd roolissa, koska se vihentdd timan epdvarmuutta ja stressid. Kun asiakas tietdd
palveluntuottajan hoitavan oman osuutensa, voi hin keskittyd muihin asioihin.

Palveluntuottajan tekninen osaaminen on keskeisessd roolissa, jotta télld on ylipaa-
tddn edellytyksid ratkaista asiakkaan ongelma. Lapierren (2000b, 255-256) mukaan
palveluntuottajalta edellytetddn esimerkiksi luovuutta, uuden teknologian hyddyntédmis-
td sekd asiakkaan toimialan hallitsemista. Moller (2006, 913-914) toteaa, ettd osaami-

selle asetetut vaatimukset ovat lisddntyneet sitd mukaa, kun teknologia on kehittynyt ja
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monet alat ovat muuttuneet yha tietointensiivisemmiksi. Tdmén seurauksena palvelun-
tuottajan oletetaan hallitsevan useita osaamisalueita ja yhdistelemiin niitd toisiinsa.
Joissain tapauksissa palveluntuottajan onkin kyettiavé verkostoitumaan muiden toimijoi-
den kanssa saadakseen riittdvésti osaamista asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi. Moller
muistuttaa myds, ettd ei myOskéén riitd, ettd vain palveluntuottajalla on riittdvisti osaa-
mista. Mikéli asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen, myos tédlld on oltava riittdvésti
osaamista tai ainakin edellytykset sen hankkimiseen ja uuden oppimiseen, jotta lopputu-

lema olisi onnistunut.

2.4.3  Palvelusuhteeseen liittyviit hyodyt

Kolmantena ryhméané Lapierren (2000b, 256—258) luokittelussa ovat asiakkaan ja myy-
jan viliseen yhteistydsuhteeseen liittyvat hyodyt. Niitd ovat palveluntuottajan imago,
luottamus ja solidaarisuus imago. Ndiden ohella tdssd tutkimuksessa selvitetddn myos
vuorovaikutuksen rooli yhtend palvelusuhteeseen liittyvana arvon osatekijana.

Yhteistyosuhteeseen liittyvad tutkimusta on tehty niin paljon, ettd siitd on muodostunut
oma tutkimushaaransa. Suhdemarkkinoinnin kulmakiveni on ajatus, ettd toimiva yhteis-
tyosuhde tuottaa asiakkaalle arvoa jo itsessddn. (Gronroos 1996, 19.) Palveluntuottajalla
on perinteisesti katsottu olevan kaksi keinoa parantaa asiakkaan arvokokemusta: joko
lisdtd palvelusta saatavia hyotyja tai viahentdd sithen liittyvid uhrauksia. Suhdemarkki-
noinnin ldhtokohtana on, ettd panostamalla yhteisty0suhteeseen arvoa voi lisdtd kéytta-
mattd ndistd kumpaakaan. Ylipddtddn voi sanoa, ettd toimiva yhteistyosuhde vihentda
asiakkaan niin sanottuja psykologisia uhrauksia. Kun asiakas tuntee palveluntuottajan ja
hanelld on positiivisia kokemuksia yhteistyostd tdimén kanssa, ei asiakkaan tarvitse kayt-
tdd aikaa huolehtimalla siitd, miten yhteisty0 palveluntuottajan kanssa sujuu tai tuleeko
palvelun lopputulos vastaamaan odotuksia. (Ravald & Gronroos 1996, 25-27.)

Toimiva yhteistydsuhde ei kuitenkaan yksistéén riitd luomaan asiakkaalle positiivista
arvokokemusta, vaan palvelun on myds vastattava tdmin tarpeita. Pitkdén jatkunut ja
hyvin toimiva yhteistydosuhde voi kuitenkin tasoittaa palveluntuottajan epdonnistumisia,
silld asiakas arvioi palveluntuottajaa usein koko yhteistyon aikaisten kokemusten poh-
jalta. Talloin aikaisemmat hyvét kokemukset ja yhteistydon toimivuus saattavat painaa
enemmaén yksittdistd epdonnistumista enemmaén. (Ravald & Grénroos 1996, 23-24.)

Imagolla Lapierre (2000b, 256-257) viittaa palvelua tarjoavan yrityksen maineeseen.
Hén toteaa, ettd hyvd imago saa asiakkaan luottamaan palveluntarjoajaan ja uskomaan,
ettd timédn tuottamat palvelut ovat laadukkaita. Néin ollen palveluntuottajan hyvi imago
tukee asiakkaan kokemaa arvoa, kun taas heikko imago véhentdd sitd. Myos Cretun &

Brodien (2007, 236) tutkimus osoitti yrityksen maineen vaikuttavan asiakkaan koke-
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maan arvoon. Kyse oli nimenomaan yrityksen maineesta, silld yksittdisen tuotteen brin-
dillé ei ollut huomattavaa vaikutusta asiakkaan arvokokemukseen. Hyvilld maineella oli
myyjdyrityksen kannalta my0s muita etuja: se lisdsi asiakkaan uskollisuutta yritysti
kohtaan seké sai asiakkaan kokemaan maksamansa hinnan ja muiden kustannusten pie-
nempind uhrauksena kuin siind tapauksessa, kun tuote oli ostettu yritykseltd, jonka
maine ei ollut yhtd hyva.

Palveluntarjoajan imagolla on ylipddtddn tdrked rooli asiantuntijapalvelujen asiak-
kaan kokemaan arvoon. Imagoon vaikuttavat meneilldén olevan palveluprosessin lisdksi
paitsi asiakkaan aikaisemmat kokemuksensa kyseisestd yrityksestd, myos kaikki muut
hinen yrityksestd tekeminsd havainnot. Asiantuntijayritykselle olisikin tirkedd tuoda
omaa asiantuntemustaan esiin eri foorumeilla, silld viestim&lld omasta osaamisestaan se
voi vahvistaa positiivisia mielikuvia itsestdén. (Schertzer et al. 2013, 612-613.)

Lapierren (2000b, 257-258) luokittelussa luottamus tarkoittaa sité, ettd asiakas uskoo
palveluntuottajan puhuvan hénelle totta, pitdvin lupauksensa sekd toimivan ylipdéatdén
vilpittomasti. Luottamus on tirkeés, silld asiakkaan puolelta palvelun ostamiseen liittyy
aina epdvarmuutta ja epdonnistumisen riski. Asiakas on myos haavoittuvassa roolissa,
silld palvelun onnistumiseksi hdn on riippuvainen paitsi palveluntuottajan osaamisesta
my0s tdmin halusta toimia asiakkaan hyviksi. (Baumann & Le Meunier-FitzHugh
2014, 8.) Asiakkaan luottamus palveluntuottajaan on ylipdétadn yhteistyosuhteen perus-
edellytys pidempiaikaisen yhteistydsuhteen muodostumiselle, silld ilman luottamusta
asiakas ei hanki samalta palveluntuottajalta palvelua endd toistamiseen (Ball et al.,
1275).

Baumann et al. (2014, 9) jaottelevat luottamuksen sen mukaan, pohjautuuko se tie-
toon vai tunteeseen. Tietopohjainen luottamus perustuu esimerkiksi asiakkaan palvelun-
tuottajasta kerddmaédn tietoon tai aikaisempiin omakohtaisiin kokemuksiin tyoskentelys-
td tdmén kanssa. Niiden pohjalta asiakas muodostaa palveluntuottajasta kokonaiskuvan,
jonka perusteella hin joko luottaa tai ei luota tdmén kykyyn vastata odotuksiin. Tunne-
perustainen luottamus puolestaan perustuu asiakkaan ja palveluntuottajan vilisiin henki-
l6kohtaisiin tunnesiteisiin. Luottamuksen muodostuminen edellyttdd, ettd asiakas kokee
olonsa turvalliseksi ja yhteyden palveluntuottajaan aidoksi. Kdytdnnossé tieto- ja tunne-
perdinen luottamus linkittyvét toisiinsa ja molempia vaaditaan, jotta asiakas kokisi luot-
tamusta palveluntuottajaa kohtaan. On my6s huomattava, ettd myos yritysten vilisessa
yhteistyOssd luottamus perustuu ennen kaikkea asiakkaan ja palveluntuottajan edusta-
jien viélisiin henkildsuhteisiin.

Solidaarisuus puolestaan vaikuttaa asiakkaan kokemaan arvoon, koska se vahvistaa
tdmén uskoa yhteistydsuhteeseen ja sen jatkuvuuteen. Palveluntuottajan solidaarisuus
ilmenee siind, miten paljon timi on valmis panostamaan asiakkaan kanssa tehtdvédin

yhteisty6hon ja millaisia uhrauksia timi on asiakkaan eteen valmis tekeméédn. Esimer-
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kiksi se, miten paljon palveluntuottaja on valmis panostamaan yhteistyohon aikaa ja
resursseja, luo asiakkaalle kuvaa hénen sitoutumisestaan. Samoin se, jos palveluntuotta-
ja on valmis parantamaan omia toimintaprosessejaan, jotta yhteistyd asiakkaan kanssa
olisi sujuvampaa tai mikédli hdn auttaa asiakasta myds yhteistydsopimuksen ulkopuoli-
sissa asioissa vahvistavat tdimdn olevan sitoutunut asiakkaaseen. (Lapierre 2000b, 258.)

Vuorovaikutuksella viitataan sithen, miten ja millaista osapuolien vélinen viestintd ja
vuorovaikutus on (Komulainen 2014, 120). Liikesuhteissa vuorovaikutus on yleensi
luonteeltaan kaytanndllistd, silld sen tarkoituksena on koordinoida ja sovittaa yhteen ne
toimet ja resurssit, joita litkesuhteen osapuolet aikovat yhteistyossddn kayttda (Wynstra
et al. 2006, 476). Gronroos (2011, 241) puolestaan tarkentaa, ettd vuorovaikutuksella
viitataan kaikkiin niihin yhteyksiin, joissa yritykset ovat keskenddn tekemisissd liike-
suhteen eri vaiheissa. Néin ollen se kattaa kdytdnndssi kaiken aina tavasta, jolla asiakas
hankkii palvelun sen laskutukseen asti. Koska vuorovaikutus tapahtuu aina yksiléiden
vililld, on sen laatu riippuvaista aina sekd myyjan etti ostajan henkilostostd (Wynstra et
al. 2006, 477).

2.4.4 Uhraukset

Jotta asiakas voi saada hankkimastaan palvelusta hy6tyd, pitdd hdanen tehdd myos uh-
rauksia. Uhrauksilla viitataan yleensd sekd rahallisiin ettd ei-rahallisiin panostuksiin
(Lapierre 2000a, 125). Uhrauksia voidaan luokitella my6s sen mukaan, ovatko ne ob-
jektiivisia vai subjektiivisia. Objektiiviset uhraukset ovat mitattavissa olevia, kuten pal-
velusta maksettu hinta tai asiakkaan siithen kdyttdma aika. Sen sijaan subjektiiviset uh-
raukset perustuvat asiakkaan omiin ndkemyksiin siitd, mistd hdnen on palvelun vuoksi
pitdnyt luopua. Naitd ovat esimerkiksi palvelusta aitheutuvat epdsuorat kustannukset,
joita asiakkaalle hinnan lisdksi aiheutuu sekd palvelun asiakkaalta vaatima vaivanndko.
Uhrauksiin voidaan laskea my0s vaihtoehtoiskustannukset, jotka aiheutuivat kyseisen
palvelun jonkun toisen palvelun sijaan. (Beldona & Kher 2015, 357.)

Joissain tapauksissa asiakkaan arvokokemus voi olla my0s negatiivinen. Syyné voi
olla esimerkiksi asiakkaan saama huono palvelu tai se ettd palvelu ei ole vastannut asi-
akkaan odotuksia. Télloin asiakas saattaa kokea kéyttdneensd palveluun turhaan aikaa ja
rahaa sekd oman stressinsi lisddntyneen. Negatiivinen arvokokemus voikin saada asiak-
kaan vaihtamaan palveluntuottajaa tai levittiméén palveluntarjoajasta negatiivista sanaa.
(M. Smith 2013, 18911893, 1897-1899.)

Lapierren (2000a, 125) mukaan arvokokemukseen vaikuttavia uhrauksia ovat asiak-
kaan palvelusta maksama hinta, hdnen palveluun kdyttiminsa aika, ponnistelu ja ener-

gia seké asiakkaan ja palveluntuottajan véliseen yhteistydsuhteeseen liittyvit konfliktit.
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Naistd hinta kuuluu Lapierren luokittelussa sekd palvelutuotteeseen ettid palveluproses-
siin. Palvelusuhteeseen liittyvid uhrauksia hinen mukaansa ovat puolestaan asiakkaan
kayttdma aika, ponnistelu ja energia sekd mahdolliset konfliktit.

Hinta koetaan usein palvelun ehkd helpoimmin ymmarrettaviksi ominaisuudeksi.,
silld eurot ovat mitattavissa ja niitd voi my0s vertailla keskendén (Leino 2004, 35-36).
Téstd huolimatta myds hinnan merkitys asiakkaan arvokokemuksen kannalta on moni-
syinen, eikd ratkea suoraan hintalapun perusteella. Eri asiakkaat saattavat esimerkiksi
mieltdd saman hinnan joko edulliseksi, sopivan hintaiseksi tai kalliiksi. (Zeithaml 1988,
10-11.) Sekd uhrauksien ettd hyotyjen merkitys on myds sidoksissa asiakkaan kulloi-
siinkin tavoitteisiin. Siind tapauksessa, ettd asiakas pyrkii alhaisiin kustannuksiin, hinta
todennékoisesti on ratkaiseva arvokokemuksen kannalta. Jos asiakas taas pyrkii palve-
lulla pienentdméén omaa tyomadrdénsa tai toimivaa asiakaspalvelua, hinta ei vélttimatta
ole hinelle tarkein arvoon vaikuttava tekijé. (Lapierre 2000a, 130—131; Macdonald et al.
2016, 98.)

Joissain tapauksissa korkean hinnan katsotaan olevan merkki korkeasta laadusta.
Tastd syystd lilan alhainen hinta saattaa saada asiakkaan epdilemdidn palveluntuottajan
osaamista. Talloin kalliimman hinnan maksaminen saattaa tuntua jarkevaltd, koska asi-
akkaan ei tarvitse kdyttdd omaa aikaansa sen pohtimiseen, tuleeko lopputulos onnistu-
maan. (Arslanagic-Kalajdzic & Zabkar 2017, 49-50.) Joissain tutkimuksissa on jopa
todettu, ettd palvelujen osalta hinnan merkitys asiakkaan arvokokemuksen kannalta on
huomattavasti pienempi kuin erilaisten palvelusta saatavien hyotyjen merkitys (Cronin
et al. 2000, 209).

Asiakkaan kiyttimi aika, ponnistelu ja energia ovat Lapierren (2000b, 260-261)
mukaan uhrauksia, joita asiakasyritykselle aiheutuu yhteistyosuhteesta palveluntuottajan
kanssa. Asiakas kdyttdd omaa aikaansa ja energiaa jo neuvotellessaan palveluntuottajan
kanssa palvelun hankkimisesta. Palveluprosessin aikana asiakasyritys puolestaan osal-
listuu erilaisiin kokouksiin sekd konsultoi palveluntuottajaa, jotta tima saisi riittdvén
hyvin késityksen asiakasyrityksestd ja sen tarpeista. Palvelun kdyttdonottovaiheessa
asiakasyritys saattaa kdyttdd huomattavastikin aikaa oman henkilostonsd kouluttami-
seen.

Erityisesti sellaiset palvelut, jotka tuotetaan osittain tai kokonaan asiakkaan ja palve-
luntarjoajan yhteistuotantona, vaativat asiakkaalta huomattavaa panostusta onnistuak-
seen (Beldona & Kher 2015, 358). Talloin palvelusta koettava arvo on yleensi sitd suu-
rempi, mitd enemman asiakas on ponnistellut sen eteen ja kdyttanyt sithen omaa aikaan-
sa. Ndin ollen asiakkaan kannalta on jarkevdd tehdd uhrauksia, jotta hidn saisi hankki-
mastaan palvelusta mahdollisimman paljon arvoa. (Komulainen 2014, 239, 241.)

Kolmantena uhrauksena Lapierre (2000b, 261-262) mainitsee asiakkaan ja palvelun-

tuottajan viliset ristiriidat. On kuitenkin huomattava, etti kaikissa yhteistydsuhteissa on
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sekid positiivisia ettd negatiivisia puolia (Abosag et al. 2016, 6). Mikéli asiakkaan ja
palveluntarjoajan odotukset tai tavoitteet yhteistyon suhteen ovat kovin erilaiset, saattaa
se aiheuttaa erimielisyyksid ja pahimmillaan tilanne voi kérjistyd konfliktiksi. Myds
keskendin erilaiset organisaatiokulttuurit saattavat aikaansaada yhteentorméyksid yh-
teistyon osapuolien kesken. Riski konfliktin syntymiseen on erityisen suuri, mikéli asi-
akkaan ja palveluntarjoajan vélinen suhde on epdsymmetrinen. Ndin voi olla esimerkik-
si siind tapauksessa, ettd vain toinen osapuolista on huomattavan riippuvainen yhteis-
tyOstd tai jos jompikumpi on investoinut yhteistyohon huomattavasti toista enemmaén.
Epdsymmetria heikentdd osapuolten keskindistd luottamusta, mikd puolestaan liséé ris-
kid konfliktin syntymiseen. (Johnsen & Lacoste 2016, 7879, 83.)

Ristiriidat aikaansaavat jannitettd ja vastakkainasettelua osapuolten vilille, miké hei-
kentdd asiakkaan tyytyvdisyyttd ja yhteistyon osapuolien suorituskykyid (Massey &
Dawes 2007, 1120). Mikili erimielisyyksié ei kyetd selvittdmién, saattavat ne aiheuttaa
asiakkaan arvokokemuksen tuhoutumisen (Abosag et al. 2016, 7). Pahimmillaan tilanne
saattaa johtaa jopa yhteistydsuhteen katkeamiseen (Johnsen & Lacoste 2016, 83).

Toisaalta konflikteja voidaan pitdd myos vdistimittOméani osana yhteistyotd, jossa
kaksi eri osapuolta pyrkii maksimoimaan yhteistyOstd saamansa hyddyn (Johnsen &
Lacoste 2016, 82). Konfliktit eivét vélttimattd olekaan pelkdstddn negatiivisia. Esimer-
kiksi luovuuden ja innovaatioiden taustalla on usein jannitysta ja stressid. Konfliktien
vialttiminen saattaa puolestaan johtaa tilanteeseen, jossa ei uskalleta konfliktin pelossa
tehda paitoksid joko ollenkaan tai ne tehdédédn jo valmiiksi vesittyneind. Parhaimmillaan
konflikti voi kuitenkin johtaa yhteistyosuhteen paranemiseen. Téllaisen funktionaalisen
konfliktin seurauksena myyji ja asiakas oppivat tekemddn molempia osapuolia tyydyt-
tavid padtoksid sekd saavuttamaan sovitut tavoitteet, mika lisdd osapuolten tyytyvéaisyyt-
td. Taman seurauksena yhteistyosuhde on vaikeammin korvattavissa toisella. (Skarmeas
2006, 568, 570.)

2.5 Teoreettinen viitekehys

Tassd tyossd tutkitaan korkeakoulun tydeldmédpalveluja kdyttivin asiakkaan kokemaa
arvoa. Tyoeldmépalveluilla tarkoitetaan erilaisia korkeakoulujen tyoeldméorganisaati-
oille tarjoamia kehittdmispalveluja, jotka voivat olla joko maksullisia tai maksuttomia.
Naitd ovat esimerkiksi asiantuntija- ja koulutuspalvelut seké erilaiset mittaus-, laborato-
rio- ja tilapalvelut. Korkeakoulun tyoelamipalveluihin kuuluvat myds erilaiset opiskeli-
jatoimeksiannot kuten projektityot, opinndytetydt ja harjoittelujaksot. Asiakkaat puoles-
taan ovat erilaisten tydeldmédorganisaatioiden eli yksityisten yritysten, yhdistysten tai

julkisen sektorin organisaatioiden edustajia.
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Korkeakoulun tydeldmépalvelut ovat luonteeltaan asiantuntijapalveluja (Marttila et
al. 2008, 419). Ne siis joko luovat uutta tietoa tai hyodyntévit ja jakavat jo olemassa
olevaa osaamista (Bettencourt et al. 2002, 100—101). Luonteeltaan asiantuntijapalvelut
ovat joko kokonaan tai osittain asiakkaan tarpeen mukaan riétéldityja. Palvelun onnis-
tumisen edellytyksend on, ettd asiakas itse osallistuu palvelun toteuttamiseen ja jakaa
palveluntuottajalle tietoa omista tarpeistaan ja tilanteestaan. (Lewendahl et al. 2001,
913.)

Arvon on téssd tyOssd méadritelty olevan asiakkaan kokemien hyotyjen ja uhrauksien
erotus (Zeithaml 1988, 13—14) verrattuna muihin vastaaviin tai korvaaviin palveluihin
(Holbrook,1996, 138). Jokainen asiakas maérittd4 arvon eri tavalla omien kokemuksien-
sa ja tilanteen pohjalta. On siis mahdollista, ettéd eri asiakkaat kokevat samasta palvelus-
ta erilaista arvoa. (Chang & Dibb 2012, 7.) Arvon kokeminen riippuu myos tilanteesta,
joten on mahdollista, ettd asiakas kokee saman palvelun eri vaiheissa erilaista arvoa
(Zeithaml 1988, 15).

Asiantuntijapalveluissa arvo tuotetaan palveluntuottajan ja asiakkaan yhteisluomise-
na (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 23). Viime kddessd palveluntuottajan rooliksi
jaa kuitenkin fasilitoida asiakkaan arvonluontia, silld arvo voi olla ainoastaan asiakkaan
kokemaa ja luomaa (Gronroos & Voima 2013, 138, 144-146). Palvelu muodostuu on-
gelmanratkaisuprosessista, joka sisdltdd palvelun tuottamisen ja toimittamisen seké ar-
von yhteisluomisesta, joka tapahtuu sekd samanaikaisesti ongelmanratkaisun kanssa etta
sen jilkeen Koska palveluntuottaminen on asiakkaalle kuitenkin yleensd uutta, tulisi
palveluntuottajan olla aktiivinen rooli sen organisoimisessa, jotta palvelu onnistuisi.
Toisaalta kokeneemmat asiakkaat kykenevét usein osallistumaan aktiivisemmin yhteis-
luomiseen ja vertailemaan erilaisten ratkaisujen vaikutuksia. (Aarikka-Stenroos &
Jaakkola 2012, 19-21.) Palveluntuottajan edustajan osaamisella onkin huomattava mer-
kitys palvelun onnistumiseen ja sen kautta asiakkaan kokemaan arvoon (Madhavaram &
Hunt 2017, 38-39).

Asiakkaan arvokokemus koostuu useista tekijoistd (Lapierre 2000a, 123). Pisimmalle
arvon osatekijoitd on analysoinut Lapierre (2000a, 125, 131; 2000b, 251-252.) Hin on
madrittdnyt yhteensd kolmetoista asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavaa tekijaa, jotka
hin jaotteli kolmeen ryhméén: palvelutuotteeseen, palveluprosessiin ja palvelusuhtee-
seen. Palvelutuotteeseen liittyvid hyotyjd ovat palvelutuotteen laatu, mahdollisuus raata-
16ida palvelua asiakkaan tarpeiden mukaan sekd palveluntuottajan tarjoamien ratkaisu-
vaihtoehtojen méérd. Palveluprosessiin liittyvid hyotyjd taas ovat hinen mukaansa pal-
veluntuottajan kyky reagoida asiakkaan pyyntdihin nopeasti, joustavuus, luotettavuus ja
tekninen osaaminen. Palvelusuhteen hydtyjd puolestaan ovat palveluntuottajan imago,
luottamus ja solidaarisuus. Palvelutuotteeseen ja -prosessiin liittyviksi uhraukseksi La-

pierre nimedd asiakkaan palvelusta maksaman hinnan sekd palvelusuhteeseen liittyviksi
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uhrauksiksi asiakkaan kéyttimén ajan, ponnistelun ja energian sekd mahdolliset palve-
lusuhteeseen liittyvit konfliktit.
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Kuvio 3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Téssd tyossd hydodynnetdén Lapierren jaottelua siitd syystd, ettd hinen analyysinsd on
tahdnastisista asiantuntijapalvelujen arvon osatekijoitd kasittelevistd tutkimuksista kat-
tavin. Tassé ty0ssd yhdeksi palvelusuhteeseen liittyviksi osatekijéksi on kuitenkin lisét-
ty vuorovaikutus, joka ei ole mukana Lapierren tutkimuksen tuloksissa. Vuorovaikutuk-
sen késitteleminen on kuitenkin perusteltua, koska toimiva vuorovaikutus asiakkaan ja
palveluntuottajan vililld on yksi edellytys asiantuntijapalvelun onnistumiselle
(Lewendahl et al. 2001, 913). Vuorovaikutus on myos todettu yhdeksi arvon osateki-
jOistd monissa muissa asiakkaan kokemaa arvoa koskevissa tutkimuksissa (Liu et al.
2005, 566; Ulaga & Eggert 2006, 126-127, 130-131).



37

3 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN
TOTEUTUS

3.1 Tutkimusmenetelmit

3.1.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmaérrysti tutkimuksen kohteena olevas-
ta ilmiostd (Eriksson & Kovalainen 2008, 5). Tédhin paéstdan kuvaamalla, selittimalla ja
tulkitsemalla tutkimuskohdetta ja sen taustalla olevia tekijoitd. Laadullisen tutkimuksen
tarkoituksena ei kuitenkaan ole tuottaa tutkimuskohteesta ns. lopullista totuutta, vaan
tuoda siitd esiin uusia nakokulmia ja tulkintoja. Tdma johtuu pitkalti siité, ettd laadulli-
sen tutkimuksen kohteet liittyvit ihmisten kiyttdytymiseen ja vuorovaikutukseen, eikd
niitd voi selittdd minkain yksittiisen teorian tai lain avulla. (Puusa & Juuti 2011a, 31.)

Laadullinen tutkimus etenee hermeneuttisesti. Lihtokohtana on, etté tutkijalla on tut-
kimuskohteestaan aina ennakkokasityksid. Ndma kisitykset ovat voineet syntya tutkijan
omien kokemusten pohjalta tai esimerkiksi tutustumalla tutkimuskirjallisuuteen. Tutki-
muksen edetessd tutkija palaa néihin ennakkokisityksiin ja korjaa niitd sen mukaan,
mitd hdn on tutkimuskohteesta oppinut. Tavoitteena on, ettd tutkijan tekemét tulkinnat
eivit olisi ristiriidassa tutkimusaineiston kanssa, vaan lisdisivit ymmaérrystd tutkimus-
kohteesta. Téastd syystd tutkijan on kyettiva irrottautumaan omiin tulkintoihinsa vaikut-
tavista ennakkokasityksistd, mikéli ne ovat eivit ole yhtenevaisid tutkimuksen aineistos-
ta esiin nousevien seikkojen kanssa. (Puusa & Juuti 2011b, 43.)

Laadullinen tutkimukselle onkin ominaista prosessinomaisuus. Tutkija oppii kohtees-
taan koko ajan uutta, ja nimé uudet asiat vaikuttavat hdnen tekemiinsd ratkaisuihin.
Niéin ollen esimerkiksi tutkimuskysymykset tarkentuvat usein tutkimuksen edetessé sen
mukaan, mitd asioita aineistosta nousee esiin. Tdma ndkyy myos tutkimusaineiston ke-
rddmisessd. Tarkoituksena ei ole kerdtd kattavaa aineistoa kaikesta tutkimuskohteeseen
liittyvastd, vaan tunnistaa tutkimuksen kannalta kriittiset tekijét ja kerdtd niitd kuvaavaa
aineistoa. (Kiviniemi 2010, 70, 76-77.)

Aineiston kerddminen ja sen analysointi eivét laadullisessa tutkimuksessa ole toisis-
taan erillisid vaiheita, vaan ne tapahtuvat yleensd ainakin osittain pdillekkéin. Kerétty
aineisto abstrahoidaan siten, etté tutkija voi tehda siitd yleisid johtopéétoksid, jotka eivét
ole yhteydessd yksittdisiin henkil6ihin tai heidén lausuntoihinsa. (Metsdmuuronen 2006,
122.) Kéytannossa tutkija luokittelee aineiston temaattisiin osiin, joiden pohjalta hén

tekee analyysid. Aineiston pohjalta tehtdvaid synteesid saattaa edeltdd useita eri vaiheita,
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joissa tutkija jisentdd aineistoa uudelleen ja koodaa sitd helpommin ymmaérrettiviin
muotoon. (Kiviniemi 2010, 79-80.)

Koska tutkijalla on aina ennakkokasityksid tutkimuskohteestaan, laadullinen tutki-
mus on luonteeltaan subjektiivista. Liséksi tutkijan tekemat tulkinnat pohjautuvat hdanen
kerddmadnsa aineistoon. Hén ei siis tarkastele suoraan itse tutkimuskohdetta, vaan tut-
kimusaineisto on ikdén kuin tutkijan ja tutkimuskohteen vilissd. Tutkijan tuleekin muis-
taa, ettd hinen tutkimustuloksensa ovat eivét ole todellisuuden suora ilmentymé, vaan
tulkintoja siitd. (Puusa & Juuti 2011b, 47.)

3.1.2  Haastattelu aineiston kerddimisen menetelmdand

Tutkimusaineistoni koostuu Turun ammattikorkeakoulun tydeldmipalvelujen asiakkai-
den haastatteluista. Turun ammattikorkeakoulun asiakkaat valikoituivat, koska tdméin
tyon tekijé tyoskentelee itse Turun ammattikorkeakoulussa ja osallistuu elinkeinoeld-
min kanssa tehtdvin yhteistyon markkinointiin. Ndin ollen tekijélld itsellddn oli kiin-
nostusta saada lisdd tietoa siitd, millainen ammattikorkeakoulun tydeldmépalvelujen
asiakkaiden kokema arvo on.

Haastattelu valikoitui aineistonkeruumenetelméksi, koska sen avulla on mahdollista
saada tietoa haastateltavien subjektiivisesta kokemuksesta ja asioille antamista merki-
tyksistd (Puusa 2011, 74). Koska tarkoitukseni on ollut saada haastattelujen avulla tietoa
asiakkaiden omasta ndkemyksestd sen suhteen, mitd arvoa he ovat kokeneet saavansa
Turun AMK:n palveluista, haastatteluaineisto sopii tdhdn paremmin kuin esimerkiksi
kyselytutkimus, jossa vastausvaihtoehdot on mééritetty jo ennalta.

Toteutan haastattelut puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Teemahaastattelua
varten tutkija madrittdd haastattelussa késiteltdvit teemat ennakkoon (Tuomi &
Sarajdrvi 2018, 65). Juuri tatd voi toisaalta pitdd myos teemahaastattelun heikkoutena.
On mahdollista, ettd joku tai jotkut ennalta méératyistd teemoista eivét olekaan haasta-
teltavalle tirkeitd, ja hdn haluaisi mahdollisesti nostaa jonkun aiheen teeman keskuste-
luun (Hyvérinen 2017, 22). Toisaalta haastattelun toteuttaminen puolistrukturoituna tuo
sithen joustavuutta. Vaikka haastattelurunko on suunniteltu etukédteen, madarittad haastat-
telutilanne ja haastateltavan esiin nostamat asiat, missé jarjestyksessd ja miten laajasti
mitdkin teemaa kasitellddn. Puolistrukturoitu haastattelu tarjoaa myods mahdollisuuden
kisitelld haastateltavan esiin nostamia subjektiivisia kokemuksia. (Puusa 2011, 81.) Se
on my0s kokemattomalle tutkijalle helpompi ldhestymistapa kuin strukturoimaton avoin
haastattelu, jossa ennalta on médritetty ainoastaan keskustelun aihepiiri (Tuomi &
Sarajirvi 2018, 66-67).
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Opaskirjoissa on eri ndkemyksid sen suhteen, pitdéko haastateltavalle toimittaa haas-
tattelukysymykset ennen itse haastattelua. Tuomi & Sarajérvi (2018, 64) nimenomaan
kehottavat lahettimédn kysymykset hyvissd ajoin etukdteen, jotta haastateltavat ehtivit
tutustua niihin ennakkoon ja pystyvét sen seurauksena haastattelutilanteessa vastaamaan
nithin mahdollisimman kattavasti. Hyvérinen (2017, 38) puolestaan kieltdd ehdottomasti
lahettdmastd kysymyksid ennakkoon, jotta haastateltava ei olisi valmistellut vastauksi-
aan ennakkoon, vaan reagoisi haastattelutilanteessa kysymyksiin mahdollisimman ai-
dosti.

Téssé tyossd kysymykset on ldhetetty etukéteen vain niille haastateltaville, jotka ovat
pyytdneet niitd ja heillekin huomattavasti supistettuna versiona. Néin tyon tekija on ha-
lunnut pitdd haastattelutilanteen mahdollisimman avoimena siten, ettd haastateltava ei
ole voinut suunnitella vastauksiaan etukiteen. Tarkoituksena on ollut myods véalttaa
mahdolliset haastateltavalle etukiteen muodostuvat ennakkoasenteet sekd tutkijaa ettd
tutkittavaa aihetta kohtaan. Kirjallisten haastattelukysymysten ldahettiminen etukéteen
olisi voinut myds johtaa siihen, ettd haastateltava olisi tehnyt niisté virheellisid tulkinto-
ja, joita olisi voinut olla vaikea purkaa haastattelutilanteessa.

Vaikka teemahaastattelun kautta on mahdollista saada tietoa haastateltavan omakoh-
taisista kokemuksista, silld on my0s omat rajoitteensa. Haastateltavan antamat vastauk-
set ovat aina hinen jélkikdteen tekemiéén tulkintoja jostakin aikaisemmin tapahtuneesta,
eikd niitd voi siis pitdd todellisuuden suorana ilmentymina. Tutkija tuo tdhédn vield lisi-
kerrostuman, silld hdn puolestaan tekee aineistoa analysoidessaan haastateltavan puheis-
ta oman tulkintansa. (Puusa 2011, 73.)

On myo0s pidettdvd mielessd, ettd haastatteluaineisto on aina tilannesidonnainen.
Esimerkiksi haastattelijan kaytokselld tai tavalla esittdd kysymyksid voi olla vaikutusta
sithen, millaisia vastauksia haastateltava antaa. Toisaalta haastattelija saattaa myos ko-
kea itselleen helpommaksi antaa niin sanotusti sosiaalisesti hyvéksyttdavid vastauksia sen
sijaan, ettd kertoisi tdysin rehellisen mielipiteensa. (Puusa 2011, 73, 77-78.) Haastatteli-
jan tulisikin pyrkid pysyméén mahdollisimman neutraalina, jotta hén ei vaikuttaisi haas-
tateltavaan. Kdytdnnossi se voi kuitenkin olla vaikeaa, koska haastattelu on vuorovaiku-
tustilanne, jonka onnistumisessa haastattelijalla on iso rooli. Sen sujuminen saattaa edel-
lyttdd, ettd haastattelija ilmaisee ymmartdvinsd haastateltavan ndkemyksid tai lausuu
oletuksia virittddkseen keskustelua. (Ruusuvuori & Tiittula 2017, 68—75.) Néin ollen
haastatteluaineisto onkin aina haastateltavan ja haastattelijan yhteinen luomus
(Hyvérinen 2017, 19).

Siitd, mika laadullisessa tutkimuksessa on riittdva niytteen koko, on erilaisia nike-
myksid. Usein ldhtokohtana kiytetddn niin sanottua saturaatiota. Esimerkiksi haastatte-
luaineistossa saturaatiopiste saavutetaan, kun uusissa haastatteluissa ei tule enédé esiin

merkittdvad uutta tietoa. Saturaatio toimii kuitenkin parhaiten niissd tapauksissa, joissa
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aineistosta etsitddn samanlaisuuksia. Jos taas tavoitteena on kuvata tiettyd ilmioté ja sen
moninaisuutta, saturaatio toimii huonosti. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 75-77.) Hyvérinen
(2017, 34-36) toteaakin, etti esimerkiksi haastatteluaineiston maardd rajattaessa on
yleensd kéytettivd kdytdnnollisempid perusteita. Naitd ovat esimerkiksi tutkimusalan
yleinen kéytiantd, tekeilld olevan tutkimuksen taso (onko kyseessé esimerkiksi pro gradu
vai viitoskirja) sekd tutkijan kdytdsséd oleva aika. Hin muistuttaa myds, ettd laadullises-
sa aineistossa pyritddn yleensd ilmion mahdollisimman tarkkaan kuvaamiseen. Télloin
pienikin aineisto voi olla riittdvéd, mikali tutkija analysoi sen riittdvéin tarkasti. Téssd

tyOssd haastattelujen maira rajattiin alustavasti 8—10 haastatteluun.

3.2 Tyon tutkimusaineisto

3.2.1  Turun ammattikorkeakoulu oy:n tarjoamat tyoelimdpalvelut

Tamén tutkimuksen aineisto koostuu Turun ammattikorkeakoulun tarjoamien tydelama-
palvelujen asiakkaiden haastatteluista. Turun ammattikorkeakoulu oy (Turun AMK)
toimii Turussa ja Salossa. Sielld opiskelee ldhes 9000 opiskelijaa ja henkilostoon kuuluu
noin 700 jisentd. (Turun AMK:n www-sivut.) Ammattikorkeakoulun perustehtdvédnd on
toteuttaa tyoeldmaildhtoistd korkeakouluopetusta (Ammattikorkeakoululaki 932/2014).
Turun AMK:ssa voi suorittaa ammattikorkeakoulututkinnon neljdllda koulutusalalla:
taide, talous, tekniikka ja terveys. Alempaan amk-tutkintoon johtavia koulutuksia on
tarjolla yli 50 ja ylempddn AMK-tutkintoon johtavia koulutuksia ldhes 20. (Turun
AMK:n www-sivut.)

Tyo6elamaldhtoisen korkeakouluopetuksen ohella ammattikorkeakoulun perustehté-
viin kuuluu alueen elinkeinorakenteen tukeminen esimerkiksi soveltavan tutkimus- ja
kehittdmistoiminnan avulla sekd tukemalla elinikidistd oppimista (Ammattikorkeakoulu-
laki 932/2014). Turun AMK:ssa alueen elinkeinoeldmén kehittimistoimintaa toteute-
taan sekd yhteisissd tutkimus-, kehitys- ja innovaatioprojekteissa alueen yritysten ja
organisaatioiden kanssa ettd yrityksille myytdvind palveluina. Vuonna 2015 Turun
AMK osallistui yli 100 varsinaissuomalaisen yrityksen toiminnan kehittdmiseen. (Turun
ammattikorkeakoulun vuosikertomus 2015.)

Turun AMK:n yrityksille suunnatut palvelut on luokiteltu kolmeen ryhméén: Ope-
tuksen liiketoiminta, asiantuntijapalvelut seka tilat ja laitteet. Opetuksen liiketoiminnan
tarjontaan kuuluvat esimerkiksi opiskelijoiden yrityksille tekemit opinndytetyot tai yri-

tyksissd suoritetut harjoittelujaksot. Yritys voi myd0s tilata opiskelijaryhmiltd esimerkik-
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si tuotekehitykseen, tutkimukseen tai toiminnan kehittdmiseen liittyvid toimeksiantoja.
(Turun AMK:n www-sivut.)

Asiantuntijapalveluita ovat esimerkiksi tdydennyskoulutukset sekd erilaiset konsul-
tointipalvelut. Tdydennyskoulutustarjontaan kuuluu yli 120 eri koulutusta, minka lisdksi
koulutuksia on mahdollista rddtiloidd yrityksen tarpeiden mukaisesti. (Turun AMK:n
www-sivut.) Vuonna 2015 Turun ammattikorkeakoulun jirjestdmiin tdydennyskoulu-
tuksiin osallistui yli 4000 henkiléd (Turun ammattikorkeakoulun vuosikertomus 2015).
Konsultointipalveluna puolestaan toteutetaan erilaisia yritysten tarpeiden mukaisia ke-
hittdmistoimenpiteitd. Edellisten liséksi yritysten on myds mahdollista vuokrata kiyt-
toonsd Turun AMK:lta erilaisia tiloja ja laitteita. (Turun AMK:n www-sivut.)

Tyoelamépalvelujen asiakkaita ovat pddosin varsinaissuomalaiset yritykset, yhdis-
tykset ja julkisen sektorin organisaatiot. Turun ammattikorkeakoulussa yrityspalveluja
koordinoi Tydeldmipalvelut-yksikko. Tyodeldamépalvelut toimi timén tyon toimeksianta-

jana.

3.2.2  Aineiston kerddminen

Tyon tutkimusaineisto muodostuu yhteensd kahdeksasta Turun ammattikorkeakoulun
tyoeldmaipalvelujen asiakkaan haastattelusta. Haastatellut henkilot ovat toimineet oman
organisaationsa edustajina, kun palvelu on hankittu Turun AMK:lta. He eivit itse ole
olleet palvelujen kohderyhméé, vaan heidédn roolinsa on pédasiallisesti ollut maarittaa,
mitd palvelua tarvitaan, mistd se hankitaan ja olla mukana sen suunnittelemisessa. Val-
taosa haastatelluista oli kuitenkin ollut myo0s itse paikalla palvelun aikana tai ainakin
osassa palvelutapahtumista.

Tutkija sai tiedon potentiaalisista haastateltavista Turun AMK:n tydeldmépalveluja
koordinoivilta henkil6iltd. Tamé kdytidnto valikoitui, koska Turun AMK:ssa tydeldmai-
palvelujen toteuttaminen on hajautettu eri yksikoihin, eikd asiakkaista ole olemassa yhta
yhtendistd rekisterid. Kaikkiaan mahdollisten haastateltavien yhteystietoja tutkijalla oli
kiytossd noin parikymmentd. Ndistd hian valitsi alustavasti yhteensd yhdeksédn haastatel-
tavaa silld perusteella, ettd he edustivat keskendén erilaisia organisaatioita, he olivat
kayttdneet erit maardd Turun AMK:n tarjoamia palveluja ja heilld oli eri pituinen suhde
Turun ammattikorkeakouluun.

Tutkija oli haastateltaviin yhteydessd puhelimitse ja kaikki, joithin hidn oli yhteydessa,
suostuivat haastatteluun. Puhelun jilkeen tutkija l&hetti haastatelluille sahk&postiviestin,
jossa hén kertasi lyhyesti, mistd tutkimuksessa on kyse. Yksi haastatteluista sovittiin
kokonaan sidhkopostitse, kun Turun AMK:n yhteyshenkild halusi itse kysyéd asiakkaan

alustavaa suostumusta. Tutkija sopi haastatteluja aina muutaman kerrallaan. Niiden to-
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teuduttua hén teki lyhyen analyysin haastattelun sisdllostd ennen seuraavien haastattelu-
jen sopimista. Ndin hén halusi varmistaa, ettd haastatteluista saa mahdollisimman moni-
puolista aineistoa, eikd joku tietty palvelu korostu aineistossa liikaa.

Kaksi haastateltavaa pyysi saada haastattelukysymykset itselleen ennen tapaamista.
Kysymysten l&hettdmisestd ennen haastattelua on opaskirjoissa ristiriitaisia ndkemyksia.
Naéistd tutkija pdatti seurata neuvoa olla ldhettdmatta kysymyksid etukéteen, jotta haas-
tattelutilanne siilyisi mahdollisimman aitona. Néin ollen hin ldhetti kysymykset ennak-
koon ainoastaan niitd erikseen pyyténeille kahdelle henkil6lle ja heillekin pitkalti tiivis-
tetyn version kysymyksista.

Haastattelut toteutettiin aikavélilld 10.8.2017 — 31.10.2017. Kestoltaan ne ovat 27.26
— 51:52 minuuttia. Kaikki haastattelut toteutettiin haastateltavien edustaman organisaa-
tion tiloissa. Tarkoituksena oli, ettd haastattelutilanne olisi haastateltavalle mahdolli-

simman helppo ja hén olisi itselleen tutussa ympéristossa.

Taulukko 2 Tutkimuksessa haastatellut henkilot

Kokemus Muu kokemus
Haastatel Haastattelun Haastattelun yhteistyosta vastaavista
tava nro ajankohta kesto AMK:n kanssa palveluista
H1 10.8.2017 48:24:00 Paljon Paljon
H2 15.8.2017 49:49:00 Paljon Paljon
H3 16.8.2017 28:49:00 Paljon Paljon
H4 11.9.2017 48:20:00 Jonkin verran Paljon
H5 6.10.2017 51:52:00 Paljon Paljon
H6 11.10.2017 27:26:00 Jonkin verran Paljon
H7 30.10.2017 31:43:00 Vahan Vahan
H8 31.10.2017 46:56:00 Jonkin verran Vahan

Ensimmaisen haastattelun osalta tutkija oli pdittdnyt, ettd se on ns. testihaastattelu.
Haastattelun jélkeen tutkija muokkasi kysymyksid lisddmélld nithin muutaman haastat-
telussa esiin nousseen asian. Myds ensimméinen haastattelu siséllytettiin aineistoon,
koska se oli sisdlloltddan yhdenmukainen muiden haastattelujen kanssa.

Koska haastattelut olivat ns. puolistrukturoituja teemahaastatteluja, oli niiden kulku
vapaamuotoinen. Haastattelutilanteen aluksi tutkija kertoi lyhyesti tyon tarkoituksesta
sekd omalta kannaltaan ettd Turun AMK:n toiveesta saada tarkempaa tietoa asiak-
kaidensa kokemuksista. Tutkija kertoi my®0s, ettd kaikki haastattelutilanteessa esiin tul-
leet asiat tulevat pysyméin anonyymeiné. Tutkija muistutti haastattelujen anonyymiy-
destd my0s haastattelun aikana. Haastattelija pyysi heti aluksi my6s luvan nauhoittaa

haastattelut litterointia varten.
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3.3 Aineiston analysointi

Kunkin haastattelun jilkeen siitd tehty nauhoitus siirrettiin tietokoneelle. Tutkija purki
nauhoitukset litteroimalla, joka toteutettiin osittain samanaikaisesti haastattelujen ke-
rddmisen kanssa. Tutkija litteroi haastattelut mahdollisimman tarkasti, jotta mikaan tér-
ked haastateltavien esiin tuoma huomio ei katoaisi, vaan ne olisivat tutkijan kadytossi
koko tutkimusprosessin ajan. Litterointi rajoittui kuitenkin haastateltavien puheeseen,
eikd esimerkiksi tdytesanoja tai yskdhdyksia kirjattu ylos.

Kun kaikki haastattelut oli litteroitu, tutkija jaotteli aineiston teemoihin teoreettisessa
viitekehyksessia esitettyjen tekijoiden mukaan. Téssd hdn kdytti apuna NVivo 12 pro -
ohjelmaa. Alustavan teemoihin jakamisen jilkeen tutkija pyrki l0ytdmadn kunkin tee-
man sisdltd merkityksellisid tekijoita.

Osa haastateltavien tekemistd huomioista ei liittynyt suoraan mihinkdin teoreettisen
viitekehyksen mukaiseen teemaan. Tutkija sijoittikin ne alustavasti omaksi ryhmaékseen.
Huolellisen tulkinnan jidlkeen hén tuli kuitenkin siihen lopputulokseen, ettd kyseiset
huomiot olivat varsin yleisid, eivitkd tuoneet tutkimuksen tuloksiin mitddan merkittavaa.

Tastd syysta niitd ei listty tutkimuksen tuloksiin.
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4 TULOKSET

Téssd luvussa kdyddan ldpi tutkimuksessa saadut tulokset. Ne perustuvat yhteensi kah-
deksan Turun ammattikorkeakoulun tyoeldmédpalvelujen asiakkaan haastatteluun. Tu-
lokset on jaoteltu tutkimuksen viitekehyksen mukaisesti kolmeen eri luokkaan: asiak-
kaiden palvelutuotteesta, palveluprosessista ja palvelusuhteesta kokemaan arvoon. Tar-
koituksena on saada haastateltavien lausuntojen avulla lisétietoa siitd, mistd heidin ko-
kemansa arvo muodostuu ja mitd arvoa he kokevat ammattikorkeakoulun tydeldmépal-

veluista.

4.1 Asiakkaiden palvelutuotteesta kokema arvo

Palvelutuotteesta saatavan arvon on katsottu muodostuvan neljistd osatekijéstd. Naistd
kolmen katsotaan olevan asiakkaan kannalta hyotyjé: Palveluntuottajan asiakkaalle tar-
joamien ratkaisuvaihtoehtojen médré, palvelutuotteen laatu ja mahdollisuus raitialoida
palvelutuote asiakkaan tarpeiden mukaan. Ndiden liséksi asiakkaan palvelutuotteesta
maksaman hinnan katsotaan olevan tdhan ryhméin kuuluva uhraus, jonka asiakas joutuu

yleensd tekemidin hankkiessaan palvelun. (Lapierre 2000a, 125.)

4.1.1  Ratkaisuvaihtoehtojen mddird

Haastatelluista asiakkaista useimmat olivat tehneet Turun ammattikorkeakoulun kanssa
jo pitkddn yhteisty6td. He olivat kédyttaneet useita eri tyyppisid palveluja ja olivat varsin
tietoisia siitd, mitd Turun ammattikorkeakoulun palveluvalikoimaan kuuluu. Samat or-
ganisaatiot olivat esimerkiksi hankkineet koulutuksia ja valmennuksia omalle henkilds-
tolleen sekd hyodyntineet erilaisia opiskelijaprojekteja tai harjoittelijoita.
“Meilld on ollut teiltd myos harjoittelijoita, eli tarpeen mukaan on yleen-
sd haettu harjoittelija ja se on ollut ihan hyvd yhteistyémuoto. Myos
opinndytetoitd on teetetty jonkin verran. Ja yleensd jos tulee joku ...
opinndytetyotasoinen tai projektityotasoinen kartoitus tai tutkimus ...

niin sitd kautta ollaan myos hyédynnetty jonkin verran [opiskelijoita].”

Erityisesti asiakkaat nostivat esiin sen, miten monipuolisia vaihtoehtoja opiskelija-
tyond toteutetut palvelut tarjosivat. Esimerkiksi kun asiakaspalvelukoulutuksen toteut-

tamisessa oli ollut mukana Turun AMK:n kansainvilisid opiskelijoita, olivat sen osallis-
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tujat padsseet harjoittelemaan vieraalla kielelld toteutettavaa asiakaspalvelua aidommin
kuin jos harjoitukset olisi tehty suomalaisten kouluttajien kanssa.

Vaikka asiakkailla oli pddosin melko selked kuva Turun ammattikorkeakoulun tar-
joamista paleluista, joissain tapauksissa asiakas oli kuitenkin saanut tietdd tarjolla ole-
vista palveluista sattumalta keskustellessaan jonkun toisen Turun ammattikorkeakoulun
asiakkaan kanssa.

”... Hdn sitten sanoi, ettd heilld oli AMK:lta tdillaisia tyohyvinvoin-
nin...tempauksia...Olin ihan, ettd onko teilld semmoinen ollut, ... ei ole

’

tullut mieleenikddn kysyd sellaista.’

Haastateltavat kertoivat myos tapauksista, joissa he olivat olleet halukkaita hankki-
maan palvelun, mutta sen kdynnistaminen ei Turun ammattikorkeakoulun puolelta ollut
onnistunut. Yleensd syyné oli, etté siithen ei ollut 10ytynyt Turun AMK:sta sopivaa teki-
jaa tai palvelu olisi vaatinut niin paljon resursseja, ettd sen toteuttamiseen ei oltu kyetty
irrottamaan riittdvdad madaradd tyovoimaa. Asiakkaat kuitenkin kertoivat ymmértdvénsa,
ettd korkeakoulussa tydskentelevien opettajien ensisijainen tehtivd on opettaminen,
mistd syystd palvelujen tuottaminen ei aina onnistu asiakkaan toiveiden mukaan.

Joissain tapauksissa asiakas puolestaan totesi, ettd vaikka hanen edustamallaan orga-
nisaatiolla olisi ollut kiinnostusta palvelun hankintaan, ei ammattikorkeakoulun puolelta
16ytynyt “samaa tavoitetilaa”. Esiin nousi myo0s se, ettd asiakas toivoi Turun AMK:n
kykenevin joustavammin ja selkedmmin vastaamaan asiakkaan toiveisiin.

"Pitdisi minun mielestdni ketterdmmin pystyd vastaamaan heti, ettd meilld
on teille koulutusta tdhdn. Se on sellainen, minkd olen kokenut, ettd esi-
merkiksi jos on joku koulutus, mihin meilld on tarve, niin se pitdisi sen
kouluttavan tahon sitten heti pystyd reagoimaan siihen, ettd kylld meiltd

’

[6ytyy tuohon ja sitten se ldhtisi etenemddn.’

Osa asiakkaista kuitenkin toivoi Turun ammattikorkeakoululta enemméin oma-
aloitteisuutta palvelujen kehittdmisessd. Asiakkaat kokivat, ettd sen sijaan etti AMK
tarjoaisi asiakkaalle valmiita palveluita tai kehittdmisideoita, se kyselee asiakkaalta,
mité palveluja asiakas haluaisi ja miten ne pitéisi toteuttaa. Néin ollen asiakas siis paitsi
madrittdd itse oman palveluntarpeensa, joissain tapauksissa hin myos kertoo, miten pal-
velu tulisi toteuttaa. Nimenomaan palvelujen kehittdmisessd asiakkaat kokivat yksityis-
ten toimijoiden olevan ammattikorkeakoulua osaavampia. Valmiiksi tuotteistetut palve-
lut tai palveluaihiot helpottaisivat asiakasta myds hahmottamaan ammattikorkeakoulun
tarjontaa nykyistd paremmin. Télloin olisi todenndkdisempadd, ettd asiakas kiinnostuisi

palvelusta myds siind tapauksessa, ettd hinen tarpeensa ei ollut akuutti. Asiakkaat verta-
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sivatkin ammattikorkeakoulua tdssé yksityisiin koulutus- ja konsulttiyrityksiin, ja ero oli
heiddn mukaansa huomattava.
”Kun yksityinen tulee myymddn, niin se kertoo minulle, mitd mind tarvit-

2

sen.

Péddosin asiakkaat olivat kuitenkin tyytyviisid Turun ammattikorkeakoulun tar-
joomaan. He vertasivat sitd yksityisten koulutusyritysten palveluihin, jota he pitivit
huomattavasti yksipuolisempina. Ammattikorkeakoulun palvelujen monipuolisuus
mahdollisti heiddn mukaansa pitkdaikaisen kehittdmistyon tavalla, joka ei olisi mahdol-
lista yksityisten toimijoiden kanssa. Haastateltavat totesivatkin, ettd oli useimmiten hei-
dén omista resursseistaan kiinni, ettd he eivét olleet hyddyntdneet Turun AMK:n palve-
luja nykyista kattavammin.

"Et sind saa mistddn konsulttitoimistosta sellaista, ettd joku pohtisi, ettd

)

tdastd seuraava Ssteppi voisi johtaa sitten vaikka amk-tutkintoon.’

4.1.2 Laatu

Useimmissa tapauksissa haastatellut asiakkaat olivat olleet tyytyvéisid Turun ammatti-
korkeakoululta ostamiensa palvelujen laatuun. Laatu kuitenkin merkitsi asiakkaille eri
asioita. Osa haastatelluista esimerkiksi arvioi laatua suhteessa siihen, oliko palvelu vas-
tannut hinen odotuksiaan. Niin ollen asiakas piti palvelua hyvilaatuisena, kun sen to-
teutus oli vastannut sitd, mistd oli sovittu. Joissain tapauksissa palvelu oli puolestaan
ylittdnyt asiakkaan odotukset. Téllaisia olivat esimerkiksi tdydennyskoulutukset, joissa
opettaja oli ndhnyt huomattavasti vaivaa sisdllon kohdentamiseen juuri kyseisen kurssin
osallistujille. Samoin kokonaan uudentyyppinen palvelu, jonka asiakas ja Turun ammat-
tikorkeakoulu olivat toteuttaneet yhteistyossd, oli ylittdnyt asiakkaan odotukset.
”Olen vain niin positiivisesti ylldttynyt siitd, ettd me pystyttiin tekemdidin

’

tyhjdstd joku timmdinen.’

Useimmat haastatelluista olivat hankkineet palveluja Turun ammattikorkeakoululta
yleensd edustamansa organisaation henkilostolle, eivitkd he olleet valttdmatta osallistu-
neet itse niiden toteuttamiseen. Téllaisia olivat esimerkiksi henkilostolle jarjestetyt tdy-
dennyskoulutukset. Tdlloin haastateltavat olivat saaneet koulutusten osallistujilta pa-
lautetta siitd, oliko koulutus ollut heiddn mielestddn onnistunut. Haastateltavat siis ar-
vioivat palvelun laatua muilta saamansa palautteen avulla. Yksi asiakkaista puolestaan

kertoi pitdvansd hankitun koulutuksen laatua hyvéna silld perusteella, ettd ldhes kaikki
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osallistujat olivat saaneet suoritettua haastavan kurssin loppuun asti. Hin vertasi tilan-
netta toisaalla jérjestettyyn vastaavaan koulutukseen, jonka oli keskeyttinyt 1dhes puolet
osallistujista.

Itse palvelun ohella asiakkaiden arvioon laadusta vaikuttivat myds muut seikat. Esi-
merkiksi Turun ammattikorkeakoulun toimitilat, jarjestelmét ja prosessit loivat sen tar-
joamien palvelujen laadusta.

”... ja sitten se toiminnan ammattimaisuus ja ettd siihen oli panostettu.
Oli ndmd [ala] laboratoriot ja kaikki systeemit, ettd miten toimitaan.
Siitd tuli heti olo, ettd tdssd on ihan ammattimainen osaaminen

’

taustalla.’

Opiskelijoiden toteuttamien palvelujen laadusta kertoi haastateltavien mukaan se, et-
td opiskelijat olivat suhtautuneet projektiin vakavasti ja panostaneet sen toteuttamiseen.
Myods opiskelijoiden itsendinen tyoskentely sai asiakkailta kiitosta.

"Kaikki meni tosi hyvin ja mielestdni se opiskelijaryhmd oli kerta
kaikkiaan hyvd. Ettd he ottivat oma-aloitteisesti niin paljon vastuuta sii-
na.”

Opiskelijoiden kanssa tehtdvén yhteistyon laadussa asiakkaat kuitenkin hyviksyivit
selkedsti enemmaén vaihtelua kuin muissa palveluissa. Vaikka myos opiskelijatoihin
oltiin pidasiassa tyytyvdisid, haastateltavat pitivét itsestdiin selvind, ettd opiskelijoita on
“laidasta laitaan” ja ettd jokainen opiskelijaprojekti ei voi olla menestys, koska opiske-

lijat ovat vasta opettelemassa omaa alaansa.

4.1.3  Mahdollisuus rddtdlointiin

Turun ammattikorkeakoulun tarjoamista tydeldmépalveluista osa on tdysin rddtéldityja
ja osa tdysin vakioituja. Niiden liséksi jotkut palvelut on mahdollista rdétiloida osittain
asiakkaan tarpeiden mukaan. Haastatteluissa palvelujen rdédtdloimisen tirkeys korostui.
Haastateltavat korostivat, ettd ns. “bulkkikaman” eli taysin ei-radtdloityjen palvelujen
sisdltd oli usein niin yleiselld tasolla, ettd siitd vain pieni osa hyddytti asiakasta. Yksi
haastateltavista totesi, ettd esimerkiksi ei-rdédtialoidyn koulutuksen sisdllostd jopa 60—70
prosenttia oli asiakkaan kannalta sellaista, mistd ei ollut hianelle hyotyd. Niin ollen ei-
radtiloityjen koulutusten osalta asiakas tunsi maksavansa osittain turhasta.

Pienempien kustannusten ohella riédtdloiminen takasi myos, ettd varsinaiset palvelun
loppukéyttdjit olivat motivoituneempia osallistumaan sithen. Yksi haastateltava totesi

ymmaértidviansd, ettd vakiomuotoisen palvelun myyminen oli ammattikorkeakoululle
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kustannustehokasta. Mutta mikili loppukayttdjien haluttiin hyotyvén palvelusta, raata-
16iminen oli valttimatonta.
”Ne alkaa olla ihan pahuksen vaativia ne ihmiset: Nyt on liikaa sitd,
nyt on liian vihdn tdtd, no tdmdn olisi voinut tehdd nopeammin tai etdnd
tai jotain.”

Réatdlointi perustui yleensd ammattikorkeakoulun edustajan ja asiakkaan véliseen
keskusteluun. Joissain tapauksissa haastateltava mainitsi, ettd esimerkiksi koulutuksen
osallistujille oli tehty ennakkokartoitus, jonka pohjalta koulutus oli suunniteltu. Yhdessi
tapauksessa haastateltava totesi, ettd tdysin rdatdloitynd laaditun laajan koulutuksen
suunnitteluun oli mennyt useita kuukausia ja sen eteen oli tehty paljon tyotd. Asiakas oli
kuitenkin tyytyviinen, silld valmis koulutus oli vastannut tiysin niité tarpeita, joihin se
oli hankittu. Suunnitteluvaiheen jilkeen koulutukseen ei myoskiin ollut tarvinnut enidi
tehdd muutoksia.

Joissain tapauksissa asiakas myos epdili, ettd ei ollut itse osannut tuoda tarpeita riit-
tavin selvisti esiin, jolloin palveluntuottaja ei ollut voinut osata kohdistaa palvelua tiy-
sin oikein. Haastatellut asiakkaat toivoivatkin Turun AMK:lta nykyistd enemmén aktii-
visuutta sen médrittdmisessd, mitd ostaja oli varsinaisesti hakemassa. Koska asiakas ei
tosiaan aina osannut maarittdd tarkkaan omaa tarvettaan, ammattikorkeakoulun tulisi
osata vaatia taltd riittdvisti tietoa. Lisdksi ammattikorkeakoulun tulisi kyetd selvitté-
madn se, missd asioissa silld oli vapaat kddet muokata palvelua vapaasti, ja mitkd puo-
lestaan olivat asioita, joista ostaja halusi itse maarata.

Raatidloimisessd erityisen tirkednd haastatellut pitivét asiakkaan kontekstin huomi-
oimista. Ammattikorkeakoulujen palveluja tuottavat padosin opettajat, joiden padtyd on
nuorten kouluttaminen. Sen sijaan tyoeldmiapalvelujen asiakkaat ovat yleensa olleet tyo-
elamissd vihintdén joitakin vuosia, monet jo pitkddnkin. Haastatteluissa nousikin esiin,
ettd opettajien tulisi osata muokata sekd opetusmenetelmiddn ettd koulutusten sisdltoja
vastaamaan kohdeyleison tarpeita.

“Opettajat ei saa viheksyd sitd asiaa, ettd on ero puhua aikuisille ja
tyoeldmdille kuin opiskelijoille. ... Ne maailmat ja valmiudet ja

’

oletusarvot on tdysin erilaiset ja se pitdd ymmdrtdd ja hyvdksyd.’

Toinen tiarked rdatdloimisessd huomioitava asia on kohdeyleison osaamistaso.
Useimmiten tdydennyskoulutuksiin osallistuvat henkil6t ovat oman alansa asiantuntijoi-

ta, joiden on helppo omaksua uusia asioita.
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2

uu ja se ettd meiddn porukka, ne on ... ammattilaisia ... Ei ne ole
opiskelijoita. Ettd vaikka niilld ei vdlttamdttd ole sitd sanastoa, niin niil-
ld on selkirangassa kuitenkin se, ettd... mikd tahansa uusi juttu, niin se

1

on niin kuin ndin kauan [sormien napsautus], ettd ne osaa.’

Toisaalta yksi haastateltavista nosti esiin tapauksen, jossa koulutuksen osallistujilla
oli ollut hyvin heterogeeninen tausta ja erilainen osaamistaso. Téstd syystd asiakas koki,
ettd koulutuksesta vastanneen opettajan oli ollut vaikea kohdistaa opetus niin, ettd kaik-
ki osallistujat olisivat olleet tyytyviisid. Tadssd tapauksessa haastateltava piti palvelua
kuitenkin onnistuneena, koska hénen nikemyksensd mukaan Turun AMK oli tehnyt
parhaansa siitd huolimatta, ettd tilanne oli haastava.

Myos opetuksen kohdentaminen monialaiselle yleisolle vaatii osaamista. Haastatte-
luissa nousi esiin, ettd joissain tapauksissa opettajat olivat ”fakkiutuneet” oman alansa
nidkemyksiin ja sanastoon. Jos kurssi on kuitenkin luonteeltaan yleinen ja kohdennettu
eri alojen tyontekijoille, timén tulisi ndkyd my0Os opetuksessa. Jos esimerkiksi kaikki
kiytannon esimerkit ja ratkaisutavat tulevat vain yhdeltd alalta, osallistujat saattavat

kokea, ettd opettaja puhuu vain osalle yleisosta.

4.1.4 Hinta

Yleisin uhraus, joka asiakkaalta vaaditaan, on tdimén palvelusta maksama hinta. Lihes
kaikki Turun ammattikorkeakoulun tarjoamat palvelut ovat maksullisia, joten kysymys
hinnasta kosketti kiytanndssé kaikkia tutkimuksessa haastateltuja henkilita.

Haastateltujen ndkemykset ammattikorkeakoulun palvelujen hinnoista vaihtelivat.
Siind missé joku piti palveluja erittdin edullisina, toisten mielestd ne olivat suhteellisen
kalliita. Tosin on huomioitava, ettd koska kyse on péddosin raatildidyistd palveluista, on
vaikea saada niiden kalleudesta yhteismitallista arviota.

My®os siind, milld kriteereilld haastatellut asiakkaat arvioivat hintoja, oli vaihtelua.
Osalla haastatelluista oli huomattavan paljon kokemusta vastaavien palvelujen ostami-
sesta sekd ammattikorkeakoululta ettd muilta toimijoilta. He olivatkin varsin hintatietoi-
sia ja perustelivat ndkemyksidén vertaamalla hintoja muiden palveluntuottajien hintoi-
hin.

“Jos me ostetaan esimerkiksi joku isompi koulutus ..., niin silloin siind
tulee taas valtion rahoitus, mitd me ei ndihin taas saada. Eli sitten se

’

todellinen hinta ja mikd se hintalappu on, on vdihdn eri monestikin.’
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Toinen haastateltava puolestaan vertaili isommalle ryhmalle jarjestetyn koulutuksen
hintaa siihen, mitd muuta samalla rahalla olisi voinut saada. Verrattaessa hintaa yksityi-
sen konsulttiyrityksen tarjoamaan koulutukseen Turun ammattikorkeakoulun hinnat
néyttaytyivit edullisina.

Siis oikeasti hdmmennyin, ettd kuinka edullinen se oikeasti oli. Ettd
samalla hinnalla, ei me oltaisi saatu kuin pari henked johonkin konsultti-

)

firman koulutukseen viikoksi.’

Julkisella sektorilla palvelujen hankkiminen perustuu kilpailuttamiseen. Niissé ta-
pauksissa, kun Turun ammattikorkeakoulu oli valikoitunut palveluntuottajaksi kilpailu-
tuksen perusteella, se oli yleensd ollut kaikista tarjouksen tehneistd organisaatioista
edullisin joko hinnaltaan tai suhteessa kilpailutuksen muihin kriteereihin. My6s Turun
AMK:n kanssa kumppanuussopimuksen solmineet asiakkaat olivat tyytyviisid palve-
luista maksamaansa hintaan. Sopimuksessa sovitaan vuosittain yhteisesti toteutettavista
toimista, minkd liséksi kumppanien palveluista maksama hinta on edullisempi kuin
muilla asiakkailla. Kumppanuussopimuksen piirissé olevat asiakkaat totesivatkin, etti
ennen sopimuksen solmimista maksetut hinnat olivat olleet “arvokkaita”, mutta sopi-
muksen mydtd laskenut hinta oli nyt “kohtuullinen”.

Haastateltavat arvioivat hintaa myos suhteessa palvelusta koettuun arvoon. Erityisesti
ensimmaistd kertaa Turun ammattikorkeakoululta ostavan asiakkaan oli ollut vaikea
ennalta tietdd, onko ostettava palvelu siitd maksettavan hinnan arvoinen.

i3]

vt ndin jélkeenpdin, kun tietdd ettd siitd sai niin paljon... Kylld mind

’

nyt olisin valmis siihen...’

Opiskelijaryhmien toimeksiantona tekemid projekteja haastateltavat pitivdt hinnal-
taan kohtuullisina. Osa asiakkaista kuitenkin muisti, ettd aikaisemmin opiskelijatoimek-
siannot olivat maksuttomia. Kukaan ei kuitenkaan kritisoinut niistd perittdvdd maksua,
vaan asiakkaat katsoivat opiskelijatoimeksiantojen tyodllistivin myos Turun AMK:n
henkilokuntaa.

“Totta kai sitd helposti tddlld pddssd saattaa edelleenkin tdind pdivind
olla se kdsitys, ettd jos se otetaan opiskelijatyénd niin sen pitdd olla il-
maista. Se on varmaan se ldhtokohta ja varmaan itsekin olen jossain

’

vaiheessa ajatellut sen ndin.’
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4.2 Asiakkaiden palveluprosessista kokema arvo

Asiakkaiden palveluprosessista kokeman arvon katsotaan muodostuvan viidestd osateki-
jastd. Néistd neljén katsotaan olevan asiakkaan kannalta hyotyja: Palveluntuottajan jous-
tavuus, kyky reagoida asiakkaan pyyntoihin, luotettavuus ja osaaminen. Nididen ohella
hinnan katsotaan olevan asiakkaan kannalta palveluprosessiin liittyvad uhraus. (Lapierre
2000a, 125.) Koska hinnan on katsottu olevan palvelutuotteen ja -prosessin yhteinen

uhraus, on siihen liittyvit tulokset késitelty jo alaluvussa 4.1.

4.2.1  Joustavuus ja kyky reagoida asiakkaan pyyntéihin

Haastatellut asiakkaat olivat kokeneet yhteistyon Turun ammattikorkeakoulun kanssa
padosin joustavana. He olivat myo0s sitd mieltd, ettd Turun AMK kykeni huomioimaan
heiddn pyyntonsd sekd reagoimaan niihin. Ammattikorkeakoulun koettiin l&htevan no-
peasti mukaan asiakkaalta tulleisiin uusiin ehdotuksiin sen sijaan, ettd ne olisivat vaati-
neet esimerkiksi pitkid valmisteluaikoja.

Joissain tapauksissa asiakkaat kuitenkin kokivat, ettd heiddn pyyntoihinsi ei oltu rea-
goitu. Yksi haastatelluista asiakkaista nosti esiin, ettd erddn palvelun suunnitteluvai-
heessa hin olisi halunnut karsia ja tehostaa ammattikorkeakoulun palvelusta laatimaa
ehdotusta. Turun AMK:n puolelta ei kuitenkaan oltu tdysin ymmaérretty, mitd asiakas oli
ajanut takaa ja lopulta palvelu oli jainyt toteuttamatta.

Myos asiakkaan antaman palautteen vaikutus nousi haastatteluissa esiin. Asiakas toi-
voi, ettd ammattikorkeakoulussa seurattaisiin nykyistd paremmin sité, ettd annettu pa-
laute tosiaan johtaa muutoksiin. Hin myos epdili, ettd asiakkaan yhteyshenkil6lle annet-
tu palaute ei aina saavuta opettajaa, joka toteuttaa koulutuksen tai ettd yksittdinen opet-
taja kokee, ettd palautetta ei tarvitse huomioida.

"Ollaan annettu palaute, ettd tamd ei toimi ja ettd asiakaspalautteessa
on tullut, ettd tdtd ei ole ymmdrretty oikein. Ja sitten seuraavassa

’

koulutuksessa toistuu se sama asia.’

4.2.2  Luotettavuus

Luotettavuus merkitsi haastatelluille padosin sitd, ettd Turun ammattikorkeakoulu toimi
sovitulla tavalla ja hankitut palvelut vastasivat asiakkaan odotuksia.
"Eikd ole ollut mitddn koukkuja missddn kohtaa, vaan kaikki on ollut si-

td mitd on sovittu ja kaikki on toiminut just niin kuin on pitdinyt.”
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Joissain tapauksissa myyntihetkelld annetut liian suuret lupaukset olivat kuitenkin
johtaneet siihen, ettd asiakkaan odotukset lopputuleman suhteen olivat kasvaneet koh-
tuuttoman suuriksi. Yksi haastatelluista asiakkaista muistuttikin, ettd esimerkiksi siind
tapauksessa, ettd ammattikorkeakoululla ei ollut juurikaan aikaisempaa kokemusta vas-
taavanlaisen palvelun tuottamisesta, olisi siitd reilua kertoa asiakkaalle ajoissa. Néin
asiakas osaisi paremmin suhteuttaa myds omat odotuksensa palvelun lopputulemaan.

"Vililld vihdn sdrdhtelee korvaan, ettd vihdn ehkd ylimarkkinoidaan.
Siind saa olla varovainen, ettei luo odotuksia, ettd kylld me osataan ihan
kaikkea.”

Opiskelijatoimeksiantojen osalta haastateltujen odotukset puolestaan olivat 1dhtokoh-
taisesti matalammat kuin muiden ammattikorkeakoulun palvelujen osalta. Opiskelijoi-
den ymmirrettiin vasta opiskelevan sekd omaa alaansa ettd ylipddtdén toimimista vas-
tuullisesti ja itsendisesti. Pddosin opiskelijaryhmien tekemét toimeksiannot olivat kui-
tenkin ylittineet asiakkaan odotukset. Esimerkiksi erddssd opiskelijaprojektissa asiakas-
organisaation henkil6kunta oli aluksi suhtautunut epdilevésti siihen, pystyvitko opiske-
lijat toteuttamaan heille annetun toimeksiannon. Ty oli kuitenkin edennyt hyvin, mink&
seurauksena henkilokunnan suhtautuminen opiskelijoihin oli muuttunut prosessin aika-
na.

... en ehkd ihan ensimmdisen vuoden opiskelijoiden kanssa. Mutta sit-
ten kun heilld on jo vihdn kokemusta siitd tavasta tehdd ja kunnianhi-
moa niihin projekteihin, niin kylld se luottamus siihen tiimiin kasvaa. Ja

sielldhdn on sitten ihan helmid ndissd tiimeissd.”

Siind missd opiskelijatiimien katsottiin pddosin toimivan vastuullisesti, yksittdisten
opiskelijoiden tekemissé projekteissa ja opinndytetodissé oli esiintynyt enemmaén vaihte-
lua. Opinnéytteiden osalta aikataulut olivat usein viivdstyneet sovitusta ja joissain ta-
pauksissa opiskelija ei ollut koskaan saanut opinnédytetyotddn valmiiksi. Vaikka ongel-
mia oli esiintynyt, asiakkaat suhtautuivat ndihinkin tapauksiin kuitenkin varsin ymmaér-
tavasti. He kertoivat ymmartiavénsé, ettd nuoren ihmisen eliméntilanteessa saattaa tulla
nopeitakin muutoksia, minkd seurauksena aikaisemmin sovittuun tulee muutoksia. Li-
siksi he totesivat, ettd opiskelijoiden joukossa on kypsempid ja vastuuntuntoisempia
yksiloitd, mutta ettd suureen joukkoon mahtuu myo0s niitd, jotka vasta opettelevat tyos-
kentelemdidn itsendisesti. Lisdksi asiakkaat huomauttivat, ettd mikéli opiskelijoiden
kanssa tehtdvi yhteistyd oli osa jotain laajempaa kurssia tai siitd maksettiin palkkio, niin
ndissd tapauksissa opiskelijat 1dhes poikkeuksetta tekivét tyonsd sovitusti ja aikataulus-

sa.
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4.2.3 Osaaminen

Palvelua ostavilla asiakkailla on aina odotuksia siitd, millaista osaamista palveluntuotta-
jalla tulisi olla. Tyoeldmépalvelujen asiakkaiden haastatteluissa korostui, ettd he odotti-
vat Turun ammattikorkeakoululta erityisesti tydeldmin tuntemusta ja pedagogista
osaamista. Haastateltavat arvostivat sité, ettd tydeldmissd oleville henkil6ille suunnattu-
jen palvelujen tuottajalla itsellddn oli kdytdnnon tyokokemusta yrityseldmidstd. Tama
koski sekd palvelujen suunnittelussa mukana olevia henkilditéd ettd koulutuksissa opet-
tavia opettajia. Henkild, jolla oli omakohtaista taustaa tydeldmaistd osasi heiddn mu-
kaansa huomioida yritysmaailman lainalaisuudet niin palvelun suunnittelussa kuin to-
teutuksessakin. Haastateltujen asiakkaiden mukaan tyoeldmidkokemusta omaavan opet-
tajan opetuksella oli myds enemmaén painoarvoa koulutusten osallistujien silmissd. Yksi
haastateltavista totesikin, ettd yhteisty0 pelkéstidn “koulumaailmassa” tyduransa teh-
neiden opettajien kanssa olisi tuskin jatkunut, koska hdnen mukaansa kéytanto ja teoria
olivat liian kaukana toisistaan.

Koulutusten osalta asiakkaat odottivat ammattikorkeakoululla olevan myos pedago-
gista osaamista. Sen ansiosta opettajat osasivat huomioida jo suunnitteluvaiheessa koh-
deyleison erilaiset eldmaéntilanteet niin, ettd koulutuksen suorittaminen olisi osallistujille
ylipddtaan mahdollista. Tama koski sekd koulutuksen opetusmuotoja, myds opetusker-
tojen maidrdd ja tahtia sekd osallistujien omatoimisesti tekemien tehtdvien kuormitta-
vuutta.

Osaava opettaja kykeni myds kohdentamaan opetuksen ja materiaalit kunkin koh-
deyleison tarpeiden mukaan. Mikéli kyse oli puolestaan uuden taidon opettamisesta,
koulutukseen siséltyi myos sen harjoittelemista teoriaopetuksen lisdksi.

“Ihmiset pddsevdt koneelle istumaan ja oikeasti tekemdidn itse.

1

Ettei se ole pelkkid luentoja.’

Haastateltavat arvostivat my0s sitd, ettd palveluntuottaja tiedosti oman osaamisensa
rajat. Asiakkaat antoivat kiitosta siitd, ettd ammattikorkeakoulu oli muutamassa tapauk-
sessa hankkinut esimerkiksi osan koulutuksesta alihankkijalta, kun oman organisaation
sisdltd ei ollut 16ytynyt tarvittavaa osaamista.

Osa asiakkaista katsoi, ettd myos opiskelijayhteistyon onnistumisessa opettajien
osaamisella oli keskeinen rooli. He katsoivat, ettd osaava opettaja ohjasi opiskelijoiden
tekemistd oikeaan suuntaan. Hidn kykeni my0s antamaan ndille ideoita, jotka veivit
tyoskentelyd eteenpdin.

"Tdssd on eroavaisuuksia ihmisten vililld. Jotkut osaavat viedd
sen konseptin ja ymmdrryksen siitd paljonkin eteenpdin, toiset sitten

taas eivat.”
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Sen sijaan osa haastatelluista asiakkaista halusi toimia suoraan opiskelijoiden kanssa
ilman, ettd opettaja oli mukana toimeksiannon toteuttamisessa. Néissd tapauksissa asi-
akkaat arvioivat suoraan opiskelijoiden osaamista sen mukaan, miten palvelun toteutta-
minen oli sujunut ja mitd sen lopputulemana oli syntynyt. Opiskelijaryhmid pidettiin
osaavana, kun ne toimivat itsendisesti ja oma-aloitteisesti seké ottivat vastuuta. Liséksi
myos opiskelijoilta odotettiin, ettd he osasivat huomioida kunkin kohderyhmin tarpeet.
“"Minun mielestdini se opiskelijaryhmd oli kerta kaikkiaan hyvd, ettd he
ottivat oma-aloitteisesti niin paljon vastuuta siind. ...Vaikka se heiddn
opettaja olikin siind mukana, niin he eivdt jddneet odottamaan sitd, ettd
opettaja sanoo, ettd nyt tehdddn ndin tai nyt voisi mennd tuonne. Vaan

1

he olivat tosi aktiivisia ja oma-aloitteisia.’

Sen lisédksi, ettd haastatelluilla asiakkailla oli yksittdisten toimijoiden osaamiseen
kohdistuvia odotuksia, oli heilld odotuksia ammattikorkeakoulun osaamisesta myos
yleisemmin. Toiveena oli, ettd Turun AMK olisi nykyistd paremmin selvilld tydeldmaa
muuttavista trendeistd ja niiden vaikutuksesta syntyvistd osaamistarpeista eri aloilla.
Néin se pystyisi kehittimédn palveluja, joita se voisi proaktiivisesti tarjota tyoeldméor-
ganisaatioille ja auttaa niitd kehittyméaan.

"AMKin pitdisi olla ajan hermoilla...ettei se mene niin pdin, ettd me
olemme edelld teitd. Vaan AMKin pitdd olla edelld meitd, jotta se pystyy

’

tarjoamaan heti sen tinne puolelle.’

4.3 Asiakkaiden palvelusuhteesta kokema arvo

Palvelusuhteesta saatavan arvon katsotaan muodostuvan kolmesta asiakkaan kannalta
hy6tynd pidetysta osatekijistd sekd kahdesta uhrauksena pidetystd osatekijdstd. Hyotyja
ovat palveluntuottajan imago, luottamus ja solidaarisuus. Uhrauksia puolestaan ovat
asiakkaan kéyttdmad aika, energia ja panostukset sekd mahdolliset eriasteiset konfliktit

palveluntuottajan kanssa. (Lapierre 2000a, 125.)

4.3.1 Imago

Maine tydeldmaldhtoisend ja kdytdnnonldheistd opetusta tarjoavana oppilaitoksena oli
ollut asiakkaille yksi tdrkeimmistd syistd hankkia palvelu nimenomaan Turun ammatti-
korkeakoulusta. Ammattikorkeakoulua verrattiin erityisesti yliopistoon, jonka yrityksil-

le suunnattujen palvelujen katsottiin olevan luonteeltaan huomattavasti teoreettisempia.
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Tastd syystd, kun asiakas halusi hankkia henkilostolle esimerkiksi tiydennyskoulutusta,
jossa painotus oli enemmén tekemaélld ja kokeilemalla oppimisessa kuin teoriassa, koh-
distui valinta ammattikorkeakouluun.
”Se koulutus ei voi mennd hirvittivdn teoreettiseksi sen takia, ettd ei nii-
td ihmisid kiinnosta mitkddn algoritmiteoriat tai mikddn muu sellainen,
eikd he sellaisia tarvitse. Niin sitten kun ldhdettiin pohtimaan, ettd kuka

se voisi olla, niin todettiin, ettd kysytdidan AMK:lta.”

Kéytdnnonldheisen opetuksen liséksi haastatteluissa nousi esiin myds ammattikor-
keakoulun maine yleisemminkin yritysten kanssa yhteistyotéd tekevéni ja niiden tarpei-
siin palveluja tuottavana organisaationa. Téssé sen katsottiin eroavan muista korkeakou-
luista, joilla vastaavaa toimintaa ei ollut.

”"Ne muut korkeakoulut tdlld alueella on valovuosia perdssd. Nehdn ei
tee sellaista [tyoeldmdpalvelut] toimintaa ja jopa se yritysrajapinta on

1

niilld varsin ohutta.’

Myos opiskelijayhteistyd nousi haastatteluissa esiin asiana, joka liitettiin erityisesti
ammattikorkeakouluun. Ammattikorkeakoululla katsottiin olevan toimivat prosessit,
joiden ansiosta opiskelijatoimeksiantojen kdynnistdminen ja toteuttaminen olivat help-
poja. Mikaéli yritykselld oli tarve tehdd projekteja, joihin tarvittiin “lisdkdsida” opiskeli-
joista tai kaivattiin “fuoretta ndkékulmaa” ideointiin, oli se helpointa toteuttaa Turun
AMK:n kanssa.

“"Me tiedetddn, ettd sieltd loytyy opiskelijoita ja sielld on halukkuutta
ldhted siihen. Ettd se ei ole niin tyon takana haalia sitd [opiskelijaryh-

mdid].”

Useimmilla haastatelluista asiakkaista oli melko paljon aikaisempaa kokemusta yh-
teisty0ostd Turun AMK:n kanssa, johon heiddn ndkemyksensd perustuivat. Myonteiset
kokemukset yhteistyOstd olivat usein vaikuttaneet siithen, ettd ammattikorkeakoulu oli
valittu palveluntarjoajaksi myds uudelleen.

“Meilld oli aikaisemmin ollut projekteja Turun AMK:n kanssa, niin sekin

’

vaikutti myds siind [valinnassa], kun ne olivat olleet onnistuneita.’
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4.3.2  Luottamus ja solidaarisuus

Useimmat haastatelluista asiakkaista olivat tehneet yhteistyotd Turun ammattikorkea-
koulun kanssa jo pitkddn, joten heidin nikemyksensd ammattikorkeakoulun luotetta-
vuudesta perustuivat omakohtaisiin kokemuksiin. Ainoastaan muutamalle haastatellulle
Turun AMK oli suhteellisen uusi kumppani. Heilldkin oli kuitenkin kokemusta jo vi-
hintddn yhdestd Turun ammattikorkeakoulusta hankitusta palvelusta. Yksi haastatelta-
vista totesikin, ettd ensimméiinen palvelunosto oli perustunut pitkalti suositukseen, jonka
he olivat saaneet luotettavaksi tuntemaltaan taholta. Koska palvelu oli onnistunut hyvin
siitd huolimatta, ettd asiakas itse tiesi sen olleen luonteeltaan haastava, olivat he koke-
muksen perusteella valmiit ostamaan jatkossakin palveluja Turun ammattikorkeakoulul-
ta.

Useimmissa tapauksissa luottamus pohjautui pitkilti henkilosuhteisiin. Haastatelluis-
ta asiakkaista moni nimesi oman luottohenkilonsd ammattikorkeakoulussa, jonka kanssa
he olivat pddosin tehneet yhteistyotd. He korostivat, etti nimenomaan kyseinen henkil
oli osaava ja luotettava, ja ettd yhteistyo ei valttimaétti olisi toiminut muiden ammatti-
korkeakoulun edustajien kanssa yhtd hyvin. Esimerkiksi yksi haastatelluista totesi, etti
hinen edustamansa yritys teki yhteistyotd Turun ammattikorkeakoulun kanssa nimen-
omaan tietyn luottohenkilon ansiosta, siitd huolimatta ettd yhteisty® erddn toisen kor-
keakoulun kanssa olisi ollut heille monin tavoin luontevampaa.

Eniten haastatellut asiakkaat arvostivat niitd Turun ammattikorkeakoulun edustajia,
joista vilittyi aito halu tehdd yhteistyotd asiakkaan kanssa. Télloin asiakas koki, ettd
kyse ei ollut niinkddn maksullisesta palvelusta, vaan osapuolet tyoskentelivit yhteisen
tavoitteen eteen. Sellaisissa tapauksissa kumpikin osapuoli jousti ja teki myonnytyksid,
jotta palvelu olisi onnistunut mahdollisimman hyvin. Télloin asiakkaalle muodostui
kuva, ettd ammattikorkeakoulu oli aidosti kiinnostunut asiakkaan onnistumisesta ja ha-
lukas my0s oppimaan heiltéd uutta.

"Meiddn rooli asiakkaana oli hyvin hdilyvd siind. Ettd kumpi tdssd nyt

’

sitten on asiakas ja noin, kun oli yhteisestd projektista kysymys.’

Toisaalta asiakkaat nédkivit luottamuksen sdilymisen edellyttivdn molemmilta osa-
puolilta jatkuvaa tyotd. Siitdkin huolimatta, ettd yhteisty6 oli jatkunut jo pitkéén, sitd ei
pitdisi ottaa itsestddnselvyytend, vaan se edellyttdd panostuksia sekd Turun ammattikor-
keakoululta ettd asiakkaalta.

“Ettd osataan kuunnella toisiamme ja keksitddn niitd paikkoja, missd me

’

vhdistetddn voimamme.’
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4.3.3 Vuorovaikutus

Haastatellut asiakkaat olivat olleet vuorovaikutuksessa Turun ammattikorkeakoulun
kanssa erityisesti palvelun osto- ja suunnitteluvaiheessa sekd palvelun toteuttamisen
aikana. Palvelun hankkiminen oli kdynnistynyt yleensd sill4, ettd asiakas oli ollut yhtey-
dessd Turun ammattikorkeakouluun. Haastateltavista asiakkaista valtaosa oli tehnyt
Turun ammattikorkeakoulun kanssa yhteistyotd jo pitkdén. Néin ollen he tunsivat Turun
AMK:n henkilokuntaa ja tiesivdt, kehen olla yhteydessi etsiessddn palvelua. Osalla
haastatelluista oli nimetty yhteyshenkild, toiset taas ottivat yhteyttd omaan henkil6koh-
taiseen verkostoonsa, joka vilitti yhteydenoton eteenpiin. Joissain tapauksissa yhtey-
denotto eteni tydeldmipalveluja koordinoivaan yksikkoon, joissain suoraan henkil6lle,
joka pystyi tuottamaan tarvitun palvelun. Mikili muuta yhteyshenkildd ei ollut, asiak-
kaat olivat yleensd yhteydessd Tydeldmépalvelut-yksikkoon.

"Kylld se varmaan ldhti meiltd, kun me ideoitiin sitd, ettd kenen kanssa

sitd olisi kiva toteuttaa... Ja sitten me otettiin yhteyttd AMK :iin, ettd olet-

1

teko te... jarjestineet tdllaisia.’

Henkildsuhteet olivat olleet tirkeitd myds niissd tapauksissa, joissa asiakas oli osta-
massa palvelua Turun ammattikorkeakoulusta ensimmaistd kertaa. Niissd tapauksissa
asiakas oli yleensd keskustellut palveluntarpeestaan omassa verkostossaan ja saanut sitd
kautta tietoa, ettd Turun AMK voisi soveltua palveluntuottajaksi ja kehen sielld kannat-
taisi olla yhteydessd. Vain yksi haastateltavista kertoi etsineensd tietoa tarjolla olevista
palveluista Turun AMK:n internet-sivustolta, ja ollut yhteydessd puhelimitse vasta var-
mistuttuaan, ettd hinen etsimééansa palvelua oli tarjolla.

Palvelun suunnittelu oli haastateltavien mukaan ollut pddosin sujuvaa. Yleensd varsin
nopeasti asiakkaan ensikontaktin jdlkeen mukaan keskusteluihin tulivat myds palvelun
varsinaiset toteuttajat. Koulutusten osalta ndma olivat yleensd Turun AMK:n opettajia.
Opiskelijaryhmille annettaville projektitoimeksiannoille puolestaan etsittiin yleensd
kontaktiopettaja, jonka ryhmad tulisi toteuttamaan toimeksiannon. Vaikka opettaja toimi
kontaktina, yleensd vastuu toimeksiannosta siirtyi nopeasti jo palvelun suunnittelun al-
kuvaiheessa opiskelijjoille.

Yleensi padvastuu palvelun suunnittelusta oli Turun ammattikorkeakoululla. Joissain
tapauksissa palvelu oli kuitenkin suunniteltu alusta alkaen yhdessd asiakkaan kanssa.
Talloin myos asiakkaalla itselldén oli huomattavan suuri vastuu palvelun suunnittelusta.

"Voisi melkein sanoa, ettd koulutuksen suunnitelma rakennetaan
vhteisollisen kirjoittamisen menetelmilld. Ettd ensin kirjoitetaan sopi-
mus, missd se on ja sitten sithen kommentoidaan ja kirjoitetaan. Ja sitten

’

se menee edestakaisin ja on sitten jossain vaiheessa valmis.’
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Palvelujen aikainen vuorovaikutus oli haastateltujen asiakkaiden mukaan ollut paa-
osin helppoa ja avointa. Joissain tapauksissa asiakas totesi pystyvénsd viestimddn hy-
vinkin suorasti ammattikorkeakoulun edustajien kanssa ja antamaan tarvittaessa myos
kriittistd palautetta. Yksittdisissd laajemmissa projekteissa, joissa oli Turun ammattikor-
keakoulun puolelta mukana useita henkil6ité, asiakkaan sen sijaan oli saattanut olla vai-
keuksia hahmottaa, kuka vastaa mistdkin ja kehen milloinkin pitdisi olla yhteydessa.
Mikéli ammattikorkeakoulun puolelta ei oltu alussa selvésti kerrottu, mikéd kunkin hen-
kilon vastuualue oli, asiakas ei aina tiennyt, kenen sana oli missékin asiassa lopullinen.

“Meilld on vihdn jumalattomasti tdssd viked. ...Nyt tuntuu vdlilld, ettd
sdhkopostissa on, ettd mindpd pistin tdmdn nyt tuollekin, kun mind en
tiedd sitten taas teiddn prosessia, ettd kuka menee ja missd. ... Ettd se ei

’

oikein niin kuin skulaa.’

Opiskelijoiden tekemissd projektitoimeksiannoissa asiakkaat toivoivat paljon yhtey-
denottoja. Palvelun suunnittelu eteni yleensi siten, ettd opiskelijoiden kanssa sovittiin
tiettyjd vélietappeja. Niissd yhdessd toimeksiantajan kanssa tarkistettiin, olivatko opis-
kelijoiden suunnitelmat edenneet halutusti ja pitéisiko niitd tarkentaa.

7 Ja sitd me ainakin toivotaan myos, ettd silloin se kontakti on suoraan
siihen opiskelijan ja sen toimeksiantajan vdlilld ja niin kuin meihin pdin.

’

Ettd ei sitd opettajaa siind oikeastaan endd tarvita.’

Asiakkaat olivat padosin tyytyvéisid palvelun aikana tapahtuvaan vuorovaikutukseen.
Sen sijaan osa heisti kaipasi Turun ammattikorkeakoulun taholta enemmain vuorovaiku-
tusta my0s niind aikoina, kun asiakkaalla ei ollut kdynnissd olevia palveluja ammatti-
korkeakoulun kanssa. Haastatteluissa nousi esiin, ettd viestintd on yleensd asiakkaan
vastuulla, eikd Turun AMK:n puolelta pidetd yhteyttd aktiivisesti. Asiakkaat totesivat,
ettd yksityiset palveluntarjoajat ovat huomattavasti ahkerampia yhteydenpitdjid. He ovat
yhteydessa edellisen palvelun paityttyd ja kyselevit sen vaikutuksista. Samalla he saa-
vat myoOs tietoa asiakkaan uusista palveluntarpeista, mikd voi parhaimmillaan johtaa
uuden palvelun ostamiseen.

’

“Eli asiakkaan pitdd itse pimpottaa teiddn ovikelloa.’

Sen sijaan ne asiakkaat, jotka olivat ostaneet palveluja Turun ammattikorkeakoululta
vain muutaman kerran tai palvelujen ostaminen tapahtui harvakseltaan, eivét kaivanneet
nykyistd kiinteimpaa vuorovaikutusta. He kokivat, ettd heille riitti tieto siitd, kehen hei-
dén pitéisi olla yhteydessd, mikali heilld olisi tarvetta uusille palveluille. Osalla oli am-
mattikorkeakoulun sisdlld omia verkostoja, joiden kautta he uskoivat palvelun 16ytyvén

jatkossakin helposti.
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2

ind tieddn, ettd on olemassa ammattikorkeakoulu, mind tieddn, ettd
jos tarvitsen jotain koulutusta, niin voin ottaa sinne erindiseen mddrddn

’

ihmisid yhteyttd, jotka osaavat ohjata eteenpdin oikealle ihmiselle.’

Toisaalta haastatellut asiakkaat eivdt ndhneet vuorovaikutusta ainoastaan ammattikor-
keakoulun tehtdvini. Sen sijaan he katsoivat, ettd palveluihin liittyvissd vuorovaikutus-
tilanteissa my0s heilld on annettavaa, joka hyodyttdd puolestaan ammattikorkeakoulua.
He olivat kokeneet, ettd ammattikorkeakoulu on kiinnostunut tyoeldmén ndakemyksisté
ja ndin he paisivit osaltaan vaikuttamaan koulutuksen kehittdmiseen. Osa haastatelluis-
ta asiakkaista nosti esiin, ettd tima oli heistd motivoivaa. Myo0s palveluissa mukana ole-
van opetushenkilokunnan tydelamétaitojen katsottiin kohentuvan, kun he tekivit yhteis-
tyotd tyOeldméorganisaatioiden kanssa. YhteistyOsuhteen katsottiin siis hyodyttdvin
molempia osapuolia.

"Te saatte siitd, kun te pddsette ndkemddn, mitd tyoeldmdssd niilld

aloilla tapahtuu. Ja pdinvastoin me tiedetddn, ettd sielld [AMK:ssa] se

’

opetus on sitd, mikd kuuluu tihdn meiddn osaajien palettiin.’

4.3.4  Aika, ponnistelu, energia

Haastatteluissa useimmin esiin noussut uhraus, jonka asiakas oli joutunut tekeméén, oli
aika. Aikaa kuluu asiakkaalta palvelun kaikissa vaiheissa. Aikapanostusta vaaditaan jo
siind kohtaa, kun palvelutarve tiedostetaan organisaatiossa ja aletaan pohtia, miten sii-
hen tulisi reagoida. Erityisesti niissd tapauksissa, joissa asiakas on velvoitettu kilpailut-
tamaan palvelun ostamisen, aikaresurssia on varattava huomattavasti, koska julkinen
kilpailutusprosessi kestdd yleensd melko pitkédén.

Koska ajasta resurssina on yleensd pulaa, asiakkaiden toiveena oli, ettd palvelun
hankkiminen ja suunnittelu olisi mahdollisimman sujuvaa. Timéi vaati sitd, ettd palve-
luntuottajalla on kyky hahmottaa nopeasti, mikd asiakkaan tarve on. Haastateltavat
muistuttivat myds, ettd he maksavat nimenomaan siitd, ettd palveluntuottaja hoitaa
suunnittelun, johon koska heill4 itselldén ei ole sithen aikaa.

"Kun eihdn sitd tddlld pddssd ole kauheasti aikaa itselld ldhtee suunnit-
telemaan. Sitd totta kai toivoo, ettd kun itse speksaa sen, ettd sitten saa
jonkun ehdotuksen ja voidaan sen ehdotuksen jilkeen miettid, ettd tdllai-

’

silla muutoksilla oikein hyvd.’
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Opiskelijatoimeksiantojen osalta asiakkaat myds nimesivédt omasta organisaatiostaan
ohjaajan, joka ohjasi opiskelijoiden tyotd. Osa haastatelluista asiakkaista halusi, ettd
ammattikorkeakoulun opettajat olivat kiintedsti mukana toimeksiannon tekemisessa.
Joissain tapauksissa asiakas sen sijaan halusi tehdd opiskelijoiden kanssa yhteistyota
ilman vélikési4, jolloin se yleensd my0s vaati tiltd isomman aikaresurssin.

"Silloin tietenkin meiltd tulee se tyévoima siihen, kuka sitd sitten tekee-
kddn meistd ja semmoinen niin kuin pddllekatsoja siihen kokonaisuu-

)

teen.’

Suurin yksittdinen asiakkaalta vaadittu uhraus olikin palveluun osallistuvien henki-
16iden tydaika. Erityisen suuri aikaresurssi vaadittiin siind tapauksessa, ettd kyse oli
esimerkiksi isommalle ryhmélle toteutetusta henkildstokoulutuksesta, silld se irrotti ko-
konaisen joukon tyontekijoitd pois normitydstddan. Osallistumisen lisdksi aikaa kului
myos palveluun valmistautumiseen sekd sen vaikutusten seurantaan ja mittaamiseen

”...se aika on sitten siitd perustehtdvdn suorittamisesta pois. Jotkut esi-

1

miehet ovat siitd tosi tarkkoja, ettd mihin sitd aikaa kdytetddn.’

Joissain tapauksissa palvelun onnistuminen vaati asiakasorganisaatiolta erityisti tu-
kea. Yksi haastateltavista kertoi, ettd Turun AMK:Ita ostettu koulutus oli ollut osalle
osallistujista litan haastava. Téll6in ryhmén esimies oli varannut itseltddn aikaa, jolloin
hanen kanssaan sai kdyda kurssin asioita ldpi.

“"Minulla oli tunniksi varattuna kerran viikossa yksi konferenssihuone ja
tein omia hommiani, jos ei sielld ollut ketddn. Aina ei ollut. Vililla oli

’

Jjoku vartin, vdlilld oli joku vihdn pidempddn.’

Toisaalta haastatellut asiakkaat pitivat palveluun kiytettyd aikaa valttiméttoméana
panostuksena, jota ilman organisaatio ei voi kokea palvelusta arvoa. Néin ollen he eivit
sindlldén kyseenalaistaneet sitd, ettd myos he joutuivat kdyttimidn palveluun omaa ai-
kaansa. Siind tapauksessa, ettd palvelu oli onnistunut hyvin, huomattavakin aikaresurssi
tuntui mielekkaalta.

"Tyétunteja en ole laskenut, niitd on mahdoton lihted laskemaan... Mut-
ta tissd projektissa se meni hyvin, minulla ei tdstd prosessista ole ollen-

’

kaan negatiivista ajatusta ollut siind.’

Aika ja raha eivit olleet ainoita uhrauksia, joita tutkimusta varten haastatellut Turun
ammattikorkeakoulun asiakkaat olivat tehneet. Muut uhraukset liittyvit erityisesti asi-
akkaalta vaadittuihin panostuksiin palvelun saamiseksi kdyttoon tai asiakkaan mainee-

seen oman organisaation sisdlld. Molemmat vaativat asiakkaalta ponnisteluja. Esimer-



61

kiksi kokonaan uuden, Turun ammattikorkeakoulun kanssa yhteistyossd suunnitellun ja
toteutetun palvelun kdyttdonottaminen omassa organisaatiossa oli vaatinut erdilti asi-
akkaalta huomattavan miérdn energiaa ja tyoti. Palvelun saaminen toimintaan oli edel-
lyttényt organisaation tyontekijoiltd asennemuutosta ja jopa muutoksia toimintakulttuu-
rissa. Tamén tyyppisen palvelun saaminen kidyttoon vaatii pitkdjanteistd tyoté ja innova-
tiivisia toimintatapoja my0s asiakkaalta.

”Asenteet ovat hyvin eri tyyppisid eli joudun edelleen tosi paljon puolus-

tamaan tdimdn puolesta ja kdyttdmddn hirvedsti argumentteja miksi td-

hédn mennddn... Niin se on ollut se suurin haaste, se oman porukan asen-

’

teiden muutos.’

Osa tutkimusta varten haastatelluista asiakkaista vastasi omassa organisaatiossaan
henkildston kehittdmisestd ja heididn vastuullaan oli esimerkiksi henkildston hyvinvoin-
tiin tai osaamisen kehittdimiseen liittyvien palvelujen hankkiminen. Heidén haastatte-
luissaan nousi esiin, ettd organisaation sisélld kaikki eivit nde ndiden palvelujen arvoa,
mistd syystd niiden ldpivieminen vaatii usein ponnisteluja. Palvelun hankinnasta vas-
tanneelle taholle on my0s tiarkedd yllapitdd organisaation sisdlld mainettaan onnistunei-
den palveluiden tuottajana. Muussa tapauksessa osallistujien saaminen erilaisiin henki-
16stokoulutuksiin ja muihin tapahtumiin olisi vaikeaa, mikd puolestaan vaarantaisi or-
ganisaation kehittdmista.

“"Me olemme ... silld tavalla hyvissd maineessa, ettd me ei pddstetd mi-
tddn potaskaa. Ja silloin se, ettd te epdonnistutte, niin mekin epdonnistu-

’

taan, ja silloin se on huonompi juttu.’

4.3.5  Konflikti

Haastatteluissa ei tullut ilmi tilanteita, joissa asiakkailla olisi ollut suoranaisia vaikeita
erimielisyyksid tai vakavia konflikteja Turun ammattikorkeakoulun kanssa. Joissain
tapauksissa palvelu oli tosin saattanut jiddd hankkimatta siitd syystd, ettd myyja ei ollut
tdysin ymmartinyt asiakkaan tarpeita eikd tarjottu palvelu ndin ollen ollut tyydyttinyt
asiakasta. Joissain tapauksissa asiakas oli ollut myds tyytymiton palvelun toteutukseen.
Erityisen pettynyt asiakas oli kuitenkin siind tapauksessa, ettd hin oli antanut palautetta
epdonnistumisesta, mutta sitd ei oltu huomioitu, vaan palvelu toteutui seuraavallakin
kerralla tdsmilleen samassa muodossa.

Vakavin haastatteluissa esiin noussut konflikti liittyi tilanteeseen, jossa asiakas koki

joutuneensa suunnittelemaan Turun AMK:lta ostamansa palvelun kidytdnnossa itse. Han
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toivoikin, ettd ammattikorkeakoulun palvelut olisivat “valmiimpia”, jolloin molemmille
osapuolille olisi heti alusta asti selvdd, miti heiltd odotetaan.

Myos opiskelijayhteistydssa oli tullut vastaan pettymyksid. Joissain tapauksissa opis-
kelijatdiden lopputulema ei ollut vastannut tdysin sitd, mité asiakas oli alkuaan pyyta-
nyt. Suurimpia uhrauksia asiakkaille olivat kuitenkin olleet toimeksiannot, jotka eivit
olleet koskaan toteutuneet. Ndisséd tapauksissa kyse oli useimmiten yksittdisistd opin-
niytetyon tekijoistd, jotka olivat syystd tai toisesta jattdneet toimeksiannon kesken il-
moittamatta siitd asiakkaalle. Asiakkaat tuntuivat kuitenkin suhtautuvan néihin niin sa-
notusti valttimattomina pahana, joita tapahtuu, kun on tekemisissd nuorten opiskelijoi-
den kanssa.

Siitd huolimatta, ettd yksittdisid pettymyksi oli ajoittain esiintynyt, asiakkaiden tyy-
tyméattomyys ei kuitenkaan ollut johtanut yhteistyon pééttdmiseen Turun ammattikor-
keakoulun kanssa. Pitkdaikaisen kumppanin kanssa asiakkailta 10ytyi ymmaérrysté sii-
hen, etté jokainen palvelu ei voi onnistua.

“Kaikille meille sattuu ja lipsahtaa, sekin on inhimillistd... Yhtddn laskua ei

ole jdtetty maksamatta... tai muistaakseni edes mitddn alennuksia tullut.”
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S LOPUKSI

5.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaista arvoa ammattikorkeakoulun
tydeldmépalveluja kéyttdva organisaatio kokee. Tutkimuksessa saadut tulokset pohjau-
tuvat haastateltujen ammattikorkeakoulun asiakkaiden kokemuksiin. Aikaisempaan tut-
kimukseen perustuen tulokset jaoteltiin palvelutuotteeseen, palveluprosessiin ja palvelu-
jaettiin asiakkaan kokemiin hydtyihin ja uhrauksiin.

Ty0ssd saadut tulokset vahvistivat aikaisemman tutkimuksen ndkemyksié siitd, mil-
laista arvoa asiakas asiantuntijapalveluista kokee. Haastateltujen asiakkaiden esittdmisti
nidkemyksistd 16ytyi tukea kaikille tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessé esitetyille
14 arvon osatekijélle. Tyd antoi myods uutta tietoa korkeakoulujen tydeldmaipalveluja
kayttavien asiakkaiden kokemasta arvosta, silld aihetta ei ole tutkittu aikaisemmin.

Arvon osatekijét jakautuvat kolmeen ryhmién: palvelutuotteeseen, palveluprosessiin
ja palvelusuhteeseen. Niistd ensimmadiseen eli palvelutuotteeseen liittyvid osatekijoitd
ovat palveluntuottajan tarjoamien ratkaisuvaihtoehtojen maiird, palvelutuotteen laatu
sekd mahdollisuus rdatiloida palvelua asiakkaan tarpeiden mukaan. Lisdksi neljantend
osatekijdand on asiakkaan palvelutuotteesta maksama hinta. (Lapierre 2000a, 125.)

Aikaisemman tutkimuksen mukaan palveluntarjoajan asiakkaalle tarjoamien ratkai-
suvaihtoehtojen maérd on yksi asiakkaan kokeman arvon osatekijoistd (Lapierre 2000b,
252). Myo0s tdssd tyOssd haastatellut asiakkaat arvostivat ammattikorkeakoulun palvelu-
jen monipuolisuutta. Korkeakoulun katsottiin pystyvin tarjoamaan palveluja laajalla
skaalalla aina opiskelijatoimeksiannoista korkeakoulututkintoon. Onkin huomattava,
ettd ammattikorkeakoulun monipuolisen palveluvalikoiman koettiin mahdollistavan
pitkdn aikavilin kehittimisyhteistyon asiakkaan kanssa tavalla, johon asiakkaiden ver-
tailukohtana toimineet yksityiset koulutus- ja konsulttiyritykset eivdt samalla tavalla
pystyneet.

Siitd huolimatta, ettd asiakkaat olivat varsin tyytyvéisid olemassa olevaan palvelutar-
jontaan, he toivoivat ammattikorkeakoululta kuitenkin proaktiivisempaa asennetta uu-
sien palvelujen kehittimiseen. Nimenomaan uusien palvelujen kehittimisesséd yksityis-
ten toimijoiden koettiin olevan osaavampia, silld he kykenivit vastaamaan ammattikor-
keakoulua paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Tdméd vahvistaa Aarikka-Stenroosin &
Jaakkolan (2012, 20-21) ndkemyksen siitd, ettd padvastuun palveluprosessista tulisi olla
aina palveluntuottajalla. Erityisesti sellaisten asiakkaiden kanssa, joilla ei ole aikaisem-

paa kokemusta vastaavien palvelujen suunnittelusta, palveluntuottajan tulisi kyetd vas-
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taamaan sekd ratkaisuvaihtoehtojen suunnittelemisesta ettd palveluprosessin ja sithen
kiytettdvien resurssien organisoimisesta. Palveluntuottajan olisi kuitenkin mahdollista
vahvistaa my0s kokeneiden asiakkaiden arvoa hyodyntdmailld omaa osaamistaan aktii-
visesti koko palveluprosessin ajan.

Zeithaml (1988, 3-5) on todennut, ettd laatu ei ole objektiivinen méére, vaan asiak-
kaat arvioivat laatua aina subjektiivisesti. Tama tulos vahvistui my0s tdssé tutkimukses-
sa. Haastatellut asiakkaat olivat olleet yleensé tyytyvéisid ammattikorkeakoulun palve-
lujen laatuun. Se merkitsi heille kuitenkin eri asioita ja he myos arvioivat palvelujen
laatua eri kriteereilla.

Yhtend kriteerind laadun arvioimisessa asiakkailla olivat heiddn omat odotuksensa.
Osa asiakkaista piti palvelun laatua hyvénd, kun se oli vastannut heidédn odotuksiaan.
Joissain tapauksissa taas laatua pidettiin hyviné, kun se oli ylittdnyt asiakkaiden odo-
tukset. Asiakkaan odotuksilla onkin aina vaikutusta heiddn kokemaansa arvoon (Ulaga
& Chacour 2001, 528). On my0s todettu, ettd asiakkaan on usein vaikea itse arvioida
hankkimansa asiantuntijapalvelun laatua. Ndin ollen hén saattaakin pitdd hyvéilaatuisena
ensisijaisesti sellaisia palveluja, joka vastaavat hinen omia ennakko-odotuksiaan.
(Lapierre 1997, 388-389.)

Muita kriteerejd, joilla asiakkaat arvioivat palvelun laatua, olivat esimerkiksi heiddn
siitd muilta saamansa palaute tai vertailu muiden palveluntuottajien vastaavan palvelun
onnistumiseen. Jossain tapauksessa myds ammattikorkeakoulun toimitiloilla, jirjestel-
millé ja prosesseilla oli ollut vaikutusta siihen, ettd asiakas koki palveluiden olevan hy-
vidlaatuisia. Taméa vahvistaa Brady & Croninin (2001, 36-39) nikemyksen siité, etti
esimerkiksi palveluntuottajan fyysisilld toimitiloilla on vaikutusta sithen, miten osaava-
na asiakas titd pitdd vaikuttaen ndin myds hdnen arvioonsa timin tuottamien palvelujen
laadusta. On my0s huomattava, ettid opiskelijoiden toimeksiantona tekemien palvelujen
laadun suhteen asiakkaat hyvdksyiviat huomattavaakin vaihtelua. Liséksi he katsoivat,
ettd suureen joukkoon opiskelijoita mahtuu hyvin erilaisia ja eri vaiheessa oppimispol-
kua olevia nuoria.

Haastattelut vahvistivat myos palvelujen réédtdloimisen merkityksen asiakkaille. Asi-
akkaat olivat valmiit kdyttimaan paljonkin aikaa ja energiaa palvelun suunnitteluun,
jotta se vastaisi hinen tavoitteitaan. Yleisemmall tasolla asiakkaat toivoivat, ettd am-
mattikorkeakoulu huomioisi rditdloimisessd asiakkaan kontekstin ja aikaisemman
osaamisen siten, ettd palvelut muokattaisiin vastaamaan kohderyhmin tarpeita.

Asiantuntijapalveluille tyypillinen informaation epdsymmetria tuli ilmi myds siind,
ettd asiakkaat toivoivat ammattikorkeakoululta aktiivisempaa otetta asiakkaan tarpeiden
madrittdmiseen. Raitdloidyn palvelun luomisessa asiantuntijaorganisaation tyontekijoi-
den osaaminen onkin ratkaisevassa osassa (Madhavaram & Hunt 2017, 38-39). Asiak-

kaalle tilanne on usein ainutkertainen, eikd hénelld vélttimatta ole itsellddn kykyd méaa-
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rittdd omia tarpeitaan. Néin ollen palveluntuottajalla tulisi olla riittdvisti osaamista, jotta
hén kykenisi médrittimain asiakkaan todelliset tarpeet. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola
2012, 16-17.)

Asiakkaan palvelusta maksama hinta on hineltd yleisimmin vaadittu uhraus ja myos
ammattikorkeakoulun asiakkaat joutuvat maksamaan léhes kaikista kdyttdmistiddn tyo-
eldmédpalveluista. Siitd huolimatta, ettd hinta on periaatteessa mitattavissa oleva médre,
on myds sen merkityksen tulkinta yksilollistd (Zeithaml 1988, 10—-11). Tami nikyi
my0ds ammattikorkeakoulun asiakkaiden arvioidessa palvelujen kalleutta. Osa piti niitd
kalliina, kun taas toiset arvioivat hinnan edulliseksi. Myos kriteerit, joilla asiakkaat hin-
toja arvioivat, vaihtelivat. Kokeneemmat asiakkaat olivat varsin hintatietoisia ja vertasi-
vat ammattikorkeakoulun hintoja muiden palveluntuottajien hintoihin. Julkisen sektorin
toimijat olivat puolestaan joutuneet yleensa kilpailuttamaan hankkimansa palvelut, joten
heilld oli varsin tarkkaakin tietoa siitd, mik4 yleinen hintataso oli. He my0s pitivit am-
mattikorkeakoulun hintoja kohtuullisina, silld hinta oli yleensi ollut yksi kilpailutuksen
arviointikriteereistd. Opiskelijatdiden osalta vertailua tehtiin puolestaan aikaisempaan
tilanteeseen, jolloin ne olivat olleet maksuttomia. Erityisesti ensimmaista kertaa palve-
lun ammattikorkeakoulun ostanut asiakas puolestaan kertoi, ettd hinnan arvioiminen oli
ollut hyvin vaikeaa, koska hin ei tiennyt, vastaisiko palvelu siitd maksettavaa hintaa.
Jalkikdteen asiakas arvioi hintaa palvelusta kokemaansa arvoon ja totesi sen olleen siitd
maksetun summan arvoinen.

Asiakkaan palveluprosessista saaman arvon osatekijoitd ovat puolestaan palvelun-
tuottajan joustavuus, kyky reagoida asiakkaan pyyntdihin, luotettavuus ja osaaminen.
Haastatellut asiakkaat olivat kokeneet, ettd ammattikorkeakoulu oli pddasiassa toiminut
joustavasti ja reagoi asiakkaiden pyyntéihin nopeasti. Aina ndin ei kuitenkaan ollut
kdaynyt. Joissain tapauksissa ammattikorkeakoulu ei ollut reagoinut asiakkaan antamaan
palautteeseen, vaan palvelu oli toistunut uudestaan samanlaisena. Niissd tapauksissa
asiakas toivoi, ettd ammattikorkeakoulussa seurattaisiin palautteen vaikutuksia nykyista
paremmin. Joissain tapauksissa ammattikorkeakoulu ei puolestaan ollut huomioinut
asiakkaan toiveita palvelun suunnitteluvaiheessa, miké oli johtanut siihen, ettd asiakas
el lopulta ollut hankkinut kyseistd palvelua. Tdmé vahvistaa myds aikaisempien tutki-
musten tuloksen siitd, ettd joustavuudella ja palveluntuottajan tarjoamalla tuella on vai-
kutusta asiakkaan kokemaan arvoon (Homburg & Stock 2004, 148, 154—156).

Luotettavuutta pidetdin yhtend arvon osatekijoistd, koska télloin asiakas tietdd palve-
luntuottajan hoitavan oman osuutensa eikd asiakkaan tarvitse kayttad yliméardistd ener-
giaa sen varmistamiseen (Macdonald et al. 2016, 104). Ammattikorkeakoulun osalta
tdma pédasiassa toteutui. Haastateltujen asiakkaisen mukaan ammattikorkeakoulu toimi
pddasiassa yhteisesti sovitulla tavalla ja sen tuottamat palvelut vastasivat asiakkaiden

odotuksia. Joissain tapauksissa asiakas kuitenkin koki, ettd ns. ylimarkkinointi oli ai-
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kaansaanut ongelmia. Talloin ammattikorkeakoulun osalta oli palvelun myyntitilantees-
sa luvattu asiakkaalle asioita, joita se ei kyennyt tosiasiassa toteuttamaan, mika puoles-
taan oli johtanut asiakkaan pettymiseen. Asiakas toivoikin ammattikorkeakoululta rea-
listisuutta lupauksissaan.

Opiskelijatoimeksiantojen osalta asiakkaan odotukset niiden toteutumisesta sovitusti
olivat jo ldhtokohtaisesti matalammalla kuin muiden ammattikorkeakoulun palvelujen
osalta. Tdma johtui siitd, ettd asiakkaat kokivat, ettd opiskelijat eivét vield tiysin hallin-
neet omaa alaansa, eikd heilld ollut riittdvasti kokemusta tyoeldmén kanssa tehtdvistd
projekteista. Erityisesti yksittdisten, asiakasorganisaatioille esimerkiksi opinndytetyo-
tadn tehneiden opiskelijoiden kanssa asiakkaat olivat kokeneet, ettid lopputulos ei aina
vastannut sovittua tai valmistunut sovitussa aikataulussa. Toisaalta asiakkaat kuitenkin
huomauttivat, ettd useimmiten opiskelijoiden tydskentely oli luotettavaa ja lopputulos
ylitti sen, mitd asiakas oli odottanut.

Koska asiantuntijapalvelut ovat yleenséd luonteeltaan ainutkertaisia ja asiakkaan tar-
peeseen raitiloityja (Schertzer et al. 2013, 607), on asiantuntijaorganisaation henkilds-
ton osaamisella ratkaiseva vaikutus palvelun onnistumiseen ja siitd koettuun arvoon
(Madhavaram & Hunt 2017, 38-39). Osaamisen keskeinen vaikutus nousi esiin myds
ammattikorkeakoulun tydelamépalvelujen asiakkaiden haastatteluissa. Sen suhteen, mi-
td osaamista asiakkaat painottivat, oli kuitenkin vaihtelua.

Asiakkaat kokivat, ettd voidakseen tuottaa tyoeldmiorganisaatioille palveluja onnis-
tuneesti, niiden suunnittelussa ja toteuttamisessa mukana olevilla henkil6illé tulisi itsel-
1adn olla kokemusta kdytdnnon tydeldmastd. Tama johtui ndkemyksestd, ettd ns. koulu-
maailma ja reaalimaailma toimivat eri tavalla, eikd esimerkiksi yritysmaailmaa voinut
ymmartéa, ellei siitd ollut itselld kdytannon kokemusta. Ammattikorkeakoulun opettajil-
ta edellytettiin my0s pedagogista osaamista, jonka ansiosta he osaavat sekd suunnitella
ettd toteuttaa koulutuksia eri tavoin, huomioiden kunkin kohderyhmaén tarpeet. Opiskeli-
joita asiakkaat puolestaan pitivdt osaavina, kun he toimivat itsendisesti ja oma-
aloitteisesti sekd ottivat tydskentelystdén vastuuta. Haastateltavat arvostivat my0s sité,
ettd palveluntuottaja tiedosti oman osaamisensa rajat ja osasi tarvittaessa hankkia itsel-
tddn puuttuvaa tietoa toiselta organisaatiolta.

Haastatelluilla oli toiveita myos ammattikorkeakoulun osaamisesta yleisemmin. He
toivoivat, ettd ammattikorkeakoulu olisi selvilld tyoeldméan trendeistd ja osaisi kehittda
nithin liittyvid palveluja. Tdmé puolestaan auttaisi asiakasorganisaatioita kehittyméén.
Asiakkaat kokivat, ettd ammattikorkeakoulun rooliin kuuluisi olla tydelamaorganisaa-
tioiden edelld tunnistamassa tulevaisuuden muutostrendeja.

Asiakkaan ja palveluntuottajan vilisestd palvelusuhteesta koettavan arvon osatekijoi-
td on aikaisemmassa tutkimuksessa todettu olevan palveluntuottajan imago, luottamus

ja solidaarisuus. Edellisten lisdksi ryhmaan kuuluvat myos asiakkaan tekemit uhraukset
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eli aika, ponnistelu, energia sekd mahdolliset konfliktit palveluntuottajan kanssa.
siséllytetty myos palveluntuottajan ja asiakkaan vélinen vuorovaikutus, koska tutkimuk-
sessa on todettu toimivan vuorovaikutuksen olevan yksi edellytys asiantuntijapalvelun
onnistumiselle (Lewendahl et al. 2001, 913).

Hyvilld maineella on aikaisemmassa tutkimuksessa katsottu olevan vaikutusta asiak-
kaan kokemaan arvoon seki lisddvin asiakkaan uskollisuutta palveluntuottajaa kohtaan
(Cretu & Brodie 2007, 236). My6s haastatelluilla asiakkailla oli selked ndkemys ammat-
tikorkeakoulun maineesta. Ammattikorkeakoulun katsottiin tarjoavan ennen kaikkea
tyoelamaldhtoistd koulutusta ja palveluja, jotka vastaavat yritysten tarpeisiin. Lisdksi
ammattikorkeakoulun maineeseen liitettiin kiintedsti opiskelijoiden tydeldaméiorganisaa-
tioille tekemit toimeksiannot ja muu yhteisty0. Haastateltujen asiakkaiden mukaan na-
mi olivat myds olleet suurimmat syyt valita nimenomaan ammattikorkeakoulu palve-
luntarjoajaksi, joten voi olettaa maineella olleen huomattava merkitys organisaatioiden
ostopéddtoksessid. Maineen osalta ammattikorkeakoulua verrattiin yliopistoon ja muihin
alueen korkeakouluihin, kun taas joidenkin muiden arvon osatekijoiden kohdalla vertai-
lukohteena olivat myds yksityiset koulutus- ja konsulttiyritykset.

Haastatteluissa asiakkaiden luottamus ammattikorkeakouluun oli vahvasti sidoksissa
heiddn ndkemyksiinsd ammattikorkeakoulun heitd kohtaan osoittamasta solidaarisuu-
desta. Kuten esimerkiksi Baumann & Le Meunier-FitzHugh’n (2014, 8) tutkimuksessa
on todettu, myods ammattikorkeakoulun kohdalla asiakkaiden luottamus perustui pdéosin
henkildsuhteisiin. Asiakkaat tekivét yhteistyotd pddosin tietyn henkilon kanssa, jonka he
kokivat olevan erityisen osaava ja luotettava. Osa asiakkaista totesikin, ettd yhteistyo
jonkun toisen ammattikorkeakoulun edustajan kanssa ei valttdmaittd olisi johtanut yhta
hyvéddn lopputulokseen. Kyseisten luottohenkildiden miellettiin my6s tydskentelevin
asiakkaiden kanssa rahan sijaan nimenomaan yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi sekéd
olevan myds valmiita tekemiin tarvittaessa erilaisia myonnytyksid niiden eteen.

Asiantuntijapalvelun onnistuminen edellyttdd asiakkaan ja myyjén jatkuvaa vuoro-
vaikutusta (Lewendahl et al. 2001, 913). Vuorovaikutuksella onkin useassa tutkimuk-
sessa todettu olevan vaikutus asiakkaan kokemaan arvoon (Liu et al. 2005, 566; Ulaga
& Eggert 2006, 126-127, 130-131). Téssd tydssd haastatellut asiakkaat olivat olleet
vuorovaikutuksessa ammattikorkeakoulun kanssa pédédosin ollessaan ostamassa palvelua
sekd sen suunnittelu- ja toteutusvaiheissa. Palvelun hankintavaiheessa aloite vuorovai-
kutukseen oli tullut useimmiten asiakkaalta. Palvelun suunnitteluvaiheessa yhteydenpi-
don koettiin sen sijaan olevan aktiivista ja molemminpuolista. Asiakkaat kokivat myos
voivansa viestid suoraan ja avoimesti. Sen sijaan niind aikoina, kun asiakkaalla ei ollut
meneillddn yhteistyoprojekteja, ammattikorkeakoulu ei pitinyt asiakkaaseen juuri yh-

teyttd. Téssd asiakkaat vertasivatkin ammattikorkeakoulua erityisesti yksityisiin palve-
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luntuottajiin, jotka pitivdt heiddn mukaansa yhteyttd huomattavasti aktiivisemmin. Eri-
tyisesti ne asiakkaat, jotka olivat tehneet yhteistydtd ammattikorkeakoulun kanssa jo
pidempéén, toivoivatkin téltd aktiivisempaa yhteydenpitoa. Sen sijaan vasta lyhyen ai-
kaa ammattikorkeakoulun kanssa yhteistyotd tehneet asiakkaat kokivat, ettd nykyinen
vuorovaikutuksen maira oli heille riittava.

On kuitenkin tdrked huomata, ettid haastatellut asiakkaat kokivat myos itsellddn ole-
van aktiivinen rooli vuorovaikutuksessa. Heille vuorovaikutustilanteet tarjosivat mah-
dollisuuden vaikuttaa ammattikorkeakoulun koulutukseen siten, ettd se olisi jatkossa
entistd paremmin ty0eldman vaatimukset huomioivaa. He katsoivat siis, ettd yhteis-
tydsuhde hyodytti molempia osapuolia.

Myos aikaisemmassa tutkimuksessa palvelusuhteeseen liitetyt uhraukset aika, pon-
nistelu ja energia sekd konfliktit saivat vahvistuksen tdssd tydssd. Erityisesti aika oli
resurssi, josta haastatellut asiakkaat kokivat heilld olevan pulaa. He muistuttivatkin, ettid
he olivat monessa tapauksessa piittineet hankkia palvelun ulkopuoliselta taholta ni-
menomaan siistddkseen omaa aikaansa. Néin ollen he toivoivat, ettd palvelun hankki-
minen ja suunnittelu sujuisivat mahdollisimman hyvin, jotta niihin ei kuluisi heilté tur-
haa aikaa. Samalla asiakkaat kuitenkin ymmarsivit, etti aika oli my0s valttimaton pa-
nostus, joka heiddn oli tehtdvd saadakseen palvelusta arvoa. Niissd tapauksissa, kun
palvelu oli onnistunut hyvin, asiakas koki huomattavankin aikapanostuksen olleen jér-
kevd investointi. Ajan lisdksi haastatellut asiakkaat olivat myds joutuneet ponnistele-
maan ja kdyttdimaén energiaa palvelujen onnistumiseksi. Joissain tapauksissa asiakkaal-
ta oli vaadittu pitkdjinteistdkin ty0td oman organisaation sisélld, jotta palvelu oli saatu
kayttoon. Tamin tutkimuksen tulokset siis vahvistavat osaltaan Komulaisen (2014,
239, 241) johtopditoksen, ettd asiakas kokee jarkeviéksi tehdd paljonkin uhrauksia, mi-
kili hin niiden seurauksena saa palvelusta huomattavasti arvoa.

Pitk&aikaisissa palvelusuhteissa asiakkaan ja palveluntuottajan vilille saattaa myds
muodostua eri asteisia konflikteja. Asiakkaiden haastatteluissa varsinaisesti vakavia
erimielisyyksid ei tullut ilmi. Yhdessa tapauksessa asiakas oli kokenut joutuneensa vas-
taamaan kiytdnnossd itse asioista, jotka olisivat hdnen mielestdén kuuluneet ammatti-
korkeakoulun vastuulle. Hén toivoikin ammattikorkeakoululta, ettd palvelut olisivat
selkedmpid, jotta asiakas tietdisi alusta asti, mitd hdneltd odotetaan. MyoOs Aarikka-
Stenroos & Jaakkola (2012, 21) ovat todenneet, ettd palveluntuottajan vastuulla olisi
selventdd asiakkaalle, mitkd osapuolten roolit ja vastuut palvelun eri vaiheissa ovat.

Siitd huolimatta, ettd asiakkailla oli esiintynyt jonkinasteisia konflikteja ja pettymyk-
sid ammattikorkeakoulun kanssa tehdyn yhteistyon aikana, eivit he kokeneet niitd niin
vakaviksi, ettd ne olisivat johtaneet yhteistyon pédéttimiseen. Haastatteluissa nousi esiin,
ettd pitkdaikaiselta kumppanilta hyviksyttiin ajoittain myds se, ettd kaikki palvelut eivit

voi aina onnistua tdydellisesti. Tamd vahvistaa Ravald & Gronroosin (1996, 23-24)
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havainnon, ettd toimiva yhteistydsuhde voi ajoittain tasoittaa palveluntuottajan epédon-
nistumisia. Tama johtuu siité, ettd asiakas ei arvioi pitkdaikaista kumppania ainoastaan
tdmén viimeisimmain palvelun perusteella, vaan hin suhteuttaa sen aikaisempiin koke-
muksiinsa yhteistydstd. Néin ollen aikaisemmat onnistumiset ja hyvin toimiva suhde
ovat asiakkaalle usein merkityksellisempié kuin palveluntuottajan yksittdinen epdonnis-

tuminen.

5.2 Kaytinnon johtopaitokset

Tédmain tutkimuksen perusteella voi todeta, ettd ammattikorkeakoululla on vahva imago
tyoeldamaldhtoisten palvelujen tarjoajana. Asiakkaat arvostavat erityisesti sitd, ettd pal-
veluja tuottamassa olevilla ammattikorkeakoulun tyontekijoilla on omakohtaista koke-
musta kdytdnnon tyoeldmaisti. Palveluissa mukana olevalla henkilostolld on merkittava
vaikutus asiakkaan nikemykseen palvelun laadusta. Téstd syysti olisikin hyvé kiinnittaa
huomiota siihen, etti palveluihin valikoituu henkil6ité, joilla on jo ennestddn kokemusta
tyoeldmin kanssa tehtdvistd yhteistyostd. Liséksi asiakkaat kokivat, ettd laajan palve-
luvalikoiman ansiosta ammattikorkeakoulu kykenee toimimaan asiakkaiden pitkdaikai-
sena kehittimiskumppanina tavalla, joka ei ole mahdollista yksityisten toimijoiden
kanssa.

Ammattikorkeakoululta odotettiin kuitenkin enemmén proaktiivisuutta sekd yhtey-
denpidossa asiakkaisiin ettd palvelujen kehittdmisessd. Palvelujen kehittdmisessd am-
mattikorkeakoululta kaivattiin myos edelldkdvijyyttd ja ndkemystd siitd, mihin suuntaan
tyoeldma oli menossa. Asiakkaat itse puolestaan olivat palvelua ostaessaan valmiit kayt-
tdimaddn huomattavastikin aikaa sen riétdloimiseen, jotta palvelusta saataisiin varmasti
heidén tarpeisiinsa sopiva. He kaipasivat kuitenkin ammattikorkeakoululta nykyisti
aktiivisempaa roolia asiakkaan tarpeiden méérittdmisessa.

Palveluprosessin olisi hyvi olla mahdollisimman sujuva, jolloin asiakas ei koe joutu-
vansa kiyttiméédn siithen liikaa aikaa. Palveluntarjoajan ja asiakkaan viliset roolit ja
nithin liittyvit tehtidvét olisi hyva sopia heti palveluprosessin alussa, jotta asiakas tietda
mitd hadneltd odotetaan. Asiakkaalla olisi myos hyvi olla koko prosessin ajan yksi yh-
teyshenkild, jotta vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa olisi mahdollisimman suju-
vaa.

Ammattikorkeakoulun on myds hyvé tiedostaa, ettd monet asiakkaat ovat varsin ko-
keneita vastaavien palvelujen ostamisessa. Néin ollen he ovat hyvin hinta- ja laatutietoi-
sia. Téstéd syystd korkeakoulun olisikin hyvé tuntea kilpailijansa sekd niiden vahvuudet
ja heikkoudet.
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Asiakkaat arvostivat mahdollisuutta antaa toimeksiantoja opiskelijoille. He katsoivat,
ettd opiskelijat pddosin ylittivét heihin kohdistuneet odotukset. Tama koski seké toimek-
siantojen lopputulosta ettd opiskelijoiden tapaa tyoskennelld. Asiakkaat myds ymmaérsi-
vit, ettd toimittaessa suuren opiskelijamééran kanssa, kaikki toimeksiannot eivét aina

Vo1 onnistua.

5.3 Luotettavuuden arviointi ja rajoitukset

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa yksiselitteisid ohjei-
ta (Tuomi & Sarajirvi, 2018, p. 118). Tdma johtuu laadullisen tutkimuksen luonteesta.
Sen l4dhtokohtana on, ettd tutkimus ei voi koskaan olla tiysin arvovapaata, vaan tutkijan
subjektiiviset kdsitykset vaikuttavat kaikissa tutkimusprosessin vaiheissa. Néin ollen
objektiivisuus, jota kdytetddn yleisesti mittarina arvioitaessa madréllisen tutkimuksen
luotettavuutta, ei sovellu laadullisen tutkimuksen tarkasteluun. (Puusa & Kuittinen
2011, 167-169.) Myoskiin toistettavuus ei toimi hyvéni luotettavuuden mittarina, silld
monet aineistonkeruumenetelmidt ovat tilannesidonnaisia, jolloin haastateltava saattaa
painottaa eri asioita eri aikoina tai eri haastattelijan ldsnéollessa.

Eri tutkijoilla onkin erilaiset nakemykset siitd, miten laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuutta tulisi arvioida. Puusan & Kuittisen (2011, 171-172) mukaan huomio tulee
kiinnittdd ennen kaikkea sithen, soveltuvatko kiytetyt metodit tutkimuksen kohdeilmion
ja tavoitteiden tarkasteluun. Tuomi & Sarajdrvi (2018, 122) lisddvét tdhdn myos tyon
sisdisen johdonmukaisuuden. Molemmissa oppaissa painotetaan, ettd tutkijan tulisi ava-
ta tutkimusprosessiaan lukijalle siten, ettd tutkijan tekemid valintoja ja johtopddtoksia
on helppo seurata.

On hyvd huomioida, ettd timén tutkimuksen tekija tyoskentelee itse Turun ammatti-
korkeakoulussa ja osallistuu elinkeinoeldmén kanssa tehtdvin yhteistyon markkinoin-
tiin. Tama tarkoittaa viistdmattd, ettd tutkijalla itsellddn oli jo ennen tyon aloittamista
ndkemyksid siitd, mitkd asiat tulisivat korostumaan asiakkaiden arvokokemuksessa.
Joiltain osin tutkimuksen tulokset vahvistivat tutkijan ennakkokésityksid. Ne toivat kui-
tenkin my0s paljon uusia ndkemyksid sekd lisdsivit tietoa ja vivahteita tekijén aikai-
sempiin késityksiin.

Ennakkokisitykset ovat kuitenkin saattaneet myds rajoittaa tutkijaa kyseenalaista-
masta asioita, joita hdn on tottunut pitdmiin itsestdinselvyyksinid. On my6s mahdollista,
ettd ulkopuolinen henkil? olisi tulkinnut haastateltavien vastauksia toisin ja saanut tdten
eri tuloksia.

Lisdksi on huomioitava, ettd myos se, ettd tutkimusta varten haastatellut asiakkaat

ovat tienneet tutkijan tyOskentelevin Turun ammattikorkeakoulussa, on saattanut vai-
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kuttaa heidédn vastauksiinsa. Siitd huolimatta, ettd haastatteluissa on kerrottu, ettd heiddn
antamiaan tietoja tullaan kisittelemdan luottamuksellisesti eikd niitd voi yhdistdad haas-
tateltaviin, on mahdollista, ettd haastateltavat ovat mieltidneet haastattelijan tyonantajan-
sa edustajaksi ja kokeneet helpommaksi puhua palveluihin liittyvisti myonteisistd kuin
kielteisistd asioista.

Niiden tekijoiden vaikutus on kuitenkin pyritty pitdmédan mahdollisimman pienend
tutkimuksen huolellisella suunnittelulla. Tutkimusprosessin eteneminen on myds pyritty
kuvaamaan mahdollisimman avoimesti ja selkedsti, jotta lukijan on helppo ymmartda
tutkijan tekemid valintoja ja padtelmia.

Toisaalta, laadullinen tutkimus on aina tutkijan subjektiivista tulkintaa tutkimuskoh-
teestaan (Gummesson 2006, 173—175). Néin ollen on mahdollista, ettd joku toinen tutki-
ja olisi saanut saman aineiston avulla toisenlaisia tuloksia. Tutkimus itsessdén on kui-
tenkin rakennettu niin, ettd se on mahdollista toistaa.

Tutkimusta varten haastatellut henkil6t on pyritty valitsemaan siten, ettd heidin ko-
kemustensa pohjalta tutkitusta ilmidstd on mahdollista saada mahdollisimman monipuo-
linen kuva. On kuitenkin hyvé pitdd mielessd, ettd tutkijalla ei ole ollut kdytdssdan tietoa
kaikista Turun ammattikorkeakoulun tyoeldmipalveluita kdyttivistd asiakkaista. Sen
sijaan hin sai tiedon potentiaalisista haastateltavista Turun ammattikorkeakoulussa
elinkeinoeldmin kanssa yhteistyotéd tekeviltd henkil6iltd, joten on mahdollista, ettd myos

talla on ollut vaikutus haastateltavien valikoitumiseen.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tassd tyossd keskityttiin selvittdmidn korkeakoululta palveluja kéyttavien asiakkaiden
arvokokemuksia. Tutkimuksessa haastatellut asiakkaat eivdt péddosin kuitenkaan itse
kuuluneet palvelujen kohderyhmédén, vaan edustivat omassa organisaatiossaan palvelu-
jen ostamisesta vastaavaa tahoa. Vaikka useimmat haastatellut olivat olleet palvelun
aikana paikalla ainakin osassa palvelutapahtumista, olisi kiinnostavaa saada selville,
miten palvelujen varsinaisen kohderyhmin edustajat olivat palvelun kokeneet. Olivatko
ne heididn ndkokulmastaan hyoddyllisid? Mitkd asiat vaikuttivat heiddn arvokokemuk-
seensa? Entd mitd uhrauksia he olivat joutuneet tekeméén saadakseen palveluista arvoa?

Tdmaén tyon aineisto koostui ammattikorkeakoulun palveluja kéyttdneiden asiakkai-
den haastatteluista. Tutkimus yliopistosektorin tuottamien palveluiden tuottamasta ar-
vosta tarjoaisi laajempaa nidkemystd siitd, mitd arvoa elinkeinoeldmin kokee saavansa
korkeakoulujen kanssa tehtivésta yhteistyOstd. Toisaalta eri alojen yhteistyota tai yksit-
tdisid yhteistydmuotoja kasittelevd tutkimus puolestaan tarkentaisi kuvaa asiakkaiden

arvokokemuksesta.
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5.5 Yhteenveto

Asiakas valitsee kilpailevista palveluista yleensd sen, josta hdn kokee saavansa itselleen
eniten arvoa. Téstd syystd palveluntuottajan on tirked tietdd, mitd arvoa asiakkaat sen
palveluista kokevat sekd misté tekijoistd asiakkaan arvokokemus koostuu.

Taméan tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millainen on ammattikorkeakoulun
tydeldmédpalveluja kiyttavin organisaation kokema arvo. Aihe on ajankohtainen, silld
korkeakoulujen ja elinkeinoeldmén vilisen yhteistydn miéra on lisdéintynyt ja sen toivo-
taan jatkavan kasvuaan myos tulevaisuudessa. Korkeakoulut saavat monenlaista hyotya
elinkeinoeldmén kanssa tehtividstd yhteistyostd. Elinkeinoeldmille myydyt palvelut li-
saavit korkeakoulujen rahoitusta ja yhteistyd myos vahvistaa korkeakoulujen osaamista.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka aineisto koostui kahdeksasta
Turun ammattikorkeakoulun tydeldmipalveluja kayttivian asiakkaan haastattelusta. Ai-
neiston avulla selvitettiin, millainen ammattikorkeakoulun tydeldmipalveluja kéytta-
neen asiakkaan arvo oli. Edelleen tutkittiin, misti osatekijoistd heiddn kokemansa arvo
muodostui sekd mitd arvoa he palveluista kokivat.

Aikaisempaan tutkimukseen perustuen tulokset jaoteltiin palvelutuotteeseen, palve-
kuuluvat osatekijit jaettiin asiakkaan kokemiin hyotyihin ja uhrauksiin. Tyossd saadut
tulokset vahvistivat aikaisemman tutkimuksen ndkemyksia siitd, millaista arvoa asiakas
asiantuntijapalveluista kokee ja mistd osatekijdistd se koostuu.

Tutkimuksen mukaan palvelutuotteeseen liittyvid hyotyjd ovat palvelutuotteen laatu,
mahdollisuus riitiloidd palvelua asiakkaan tarpeiden mukaan sekd palveluntuottajan
tarjoamien ratkaisuvaihtoehtojen miira. Palveluprosessiin liittyvid hyotyjd ovat palve-
luntuottajan kyky reagoida asiakkaan pyyntdihin, joustavuus, luotettavuus ja osaaminen.
Palvelusuhteen hyotyjd puolestaan ovat palveluntuottajan imago, luottamus, solidaari-
suus ja vuorovaikutus. Asiakkaan palvelusta maksama hinta puolestaan on seka palvelu-
tuotteeseen ettd -prosessiin liittyvd uhraus. Palvelusuhteeseen liittyvid uhrauksia ovat
asiakkaan kdyttima aika, ponnistelu ja energia sekd mahdolliset palvelusuhteeseen liit-
tyvét konfliktit.

Ty6é antoi myos uutta tietoa ammattikorkeakoulujen tyoelamipalveluja kéyttdvien
asiakkaiden kokemasta arvosta, silld aihetta ei ole tutkittu aikaisemmin. Tuloksissa ko-
rostui erityisesti asiakkaiden ndkemys, ettd ammattikorkeakoulu tarjoaa heille pitkéai-
kaisen kehittdimiskumppanin tavalla, johon yksityiset koulutus- ja konsulttiyritykset
eivit huomattavasti suppeamman palvelutarjontansa vuoksi kykene. Pitk&aikaiselta
kumppanilta siedetddn my0s ajoittaisia epdonnistumisia, silld asiakkaat tarkastelevat

yhteistyOsuhdetta pitkélld aikavalilld yksittdisten palvelujen sijaan. Lisdksi asiakkaat
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nikevit, ettd monipuolinen yhteisty0 tarjoaa samalla heille kanavan pédstd vaikutta-

maan ammattikorkeakoulun koulutukseen ja tydeldmiosaamiseen.



74

6 LAHTEET

Aapaoja, A. — Kujala, J. — Pesonen, L. (2012) Productization of university services.
International Journal of Synergy and Research, Vol. 1(1), 89—-106.

Aarikka-Stenroos, L. — Jaakkola, E. (2012) Value co-creation in knowledge intensive
business services: A dyadic perspective on the joint problem solving process.
Industrial Marketing Management, Vol. 41(1), 15-26.

Abosag, I. — Yen, D. A. — Barnes, B. R. (2016) What is dark about the dark-side of
business relationships? Industrial Marketing Management, Vol. 55(C), 5-9.

Alvesson, M. (1995). Management of Knowledge-Intensive Companies. Walter de
Gruyter, Berlin; New York.

Ammattikorkeakoululaki 932/2014. Finlex.
< https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2014/20140932>, haettu 16.4.2017.

Anderson, J. C. —Jam, D. C. — Chintagunta, P. K. (1993) Customer Value Assessment
in Business Markets: A State-of-Practice Study. Journal of Business-to-Business
Marketing, Vol. 1(1), 3-29.

Arenen TKI-esitys 2015. Arene ry.
<http://www.arene.fi/sites/default/files/PDF/2015/Arenen%20TKI1%20esitys%202
015.pdf>, haettu 15.3.2017.

Arslanagic-Kalajdzic, M. — Zabkar, V. (2017) Is perceived value more than value for
money in professional business services? Industrial Marketing Management, Vol.
65(C), 47-58.

Aspara, J. — Aula, H. — Tienari, J. — Tikkanen, H. (2014) Struggles in organizational
attempts to adopt new branding logics: the case of a marketizing university.
Consumption Markets & Culture, Vol. 17(6), 522-552.

Aula, H.-M. — Tienari, J. — Weraas, A. (2015) The University Branding Game.
International Studies of Management & Organization, Vol. 45(2), 164-179.

Ball, D. — Pedro, S. — Coelho, — Machas, A. (2004) The role of communication and
trust in explaining customer loyalty. European Journal of Marketing, Vol.
38(9/10), 1272-1293.

Baumann, J. — Le Meunier-FitzHugh, K. (2014) Trust as a facilitator of co-creation in
customer-salesperson interaction — an imperative for the realization of episodic and
relational value? AMS Review, Vol. 4(1-2), 5-20.

Bekkers, R. — Bodas Freitas, I. M. (2008) Analysing knowledge transfer channels
between universities and industry: To what degree do sectors also matter?
Research Policy, Vol. 37(10), 1837-1853.



75

Beldona, S. — Kher, H. V. (2015) The Impact of Customer Sacrifice and Attachment
Styles on Perceived Hospitality. Cornell Hospitality Quarterly, Vol. 56(4), 355—
368.

Bettencourt, L. A. — Ostrom, A. L. — Brown, S. W. — Roundtree, R. 1. (2002) Client Co-
Production in Knowledge-Intensive Business Services. California Management
Review, Vol. 44(4), 100—128.

Brady, M. K. — Cronin, J. J. J. (2001) Some New Thoughts on Conceptualizing
Perceived Service Quality: A Hierarchical Approach. Journal of Marketing, Vol.
65(3), 34-49.

Bruneel, J. — D’Este, P. — Salter, A. (2010) Investigating the factors that diminish the
barriers to university—industry collaboration. Research Policy, Vol. 39(7), 858—
868.

Campbell, A. F. (2005) The evolving concept of value add in university
commercialisation. Journal of Commercial Biotechnology, Vol. 11(4), 337-345.

Chang, C. — Dibb, S. (2012) Reviewing and conceptualising customer-perceived value.
The Marketing Review, Vol. 12(3), 253-274.

Cretu, A. E. — Brodie, R. J. (2007) The influence of brand image and company
reputation where manufacturers market to small firms: A customer value
perspective. Industrial Marketing Management, Vol. 36(2), 230-240.

Cronin, J. J. — Brady, M. K. — Hult, G. T. M. (2000) Assessing the Effects of Quality,
Value, and Customer Satisfaction on Consumer Behavioral Intentions in Service
Environments. Journal of Retailing, Vol. 76(2), 193-218.

D’Este, P. — Patel, P. (2007) University-industry linkages in the UK: What are the
factors underlying the variety of interactions with industry? Research Policy, Vol.
36(9), 1295-1313.

Di Gregorio, D. — Shane, S. (2003) Why do some universities generate more start-ups
than others? Research Policy, Vol. 32(2), 209-227.

Ehdotus ammattikorkeakoulujen rahoitusmalliksi 2017 alkaen (2015) Opetus- ja
kulttuuriministerio. < http://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/
10024/75159/tr18.pdf>, haettu 15.3.2017

Eriksson, P. P. — Kovalainen, A. (2008) Qualitative Methods in Business Research.
Sage, London.

Filippakou, O. — Williams, G. (2014) Academic Capitalism and Entrepreneurial
Universities as a New Paradigm of ‘Development.” Open Review of Educational
Research, Vol. 1(1), 70-83.



76

Gallarza, M. G. — Gil-Saura, I. — Holbrook, M. B. (2011) The value of value: Further
excursions on the meaning and role of customer value. Journal of Consumer
Behaviour, Vol. 10(4), 179-191.

Gronroos, C. (1996) Relationship marketing: strategic and tactical implications.
Management Decision, Vol. 34(3), 5-14.

Gronroos, C. (2006) Adopting a service logic for marketing. Marketing Theory, Vol.
6(3), 317-333.

Gronroos, C. (2011) A service perspective on business relationships: The value
creation, interaction and marketing interface. Industrial Marketing Management,
Vol. 40(2), 240-247.

Gronroos, C. — Voima, P. (2013) Critical service logic: making sense of value creation
and co-creation. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 41(2), 133—
150.

Gummesson, E. (2006) Qualitative research in management: addressing complexity,
context and persona. Management Decision, Vol. 44(2), 167-179.

Heinonen, K. (2004) Reconceptualizing customer perceived value: the value of time and
place. Managing Service Quality: An International Journal, Vol. 14(2/3), 205—
215.

Heinonen, K. — Strandvik, T. (2009) Monitoring value-in-use of e-service. Journal of
Service Management, Vol. 20(1), 33-51.

Helsingin yliopiston www-sivusto/palvelut yrityksille. Helsingin yliopisto. <
https://www.helsinki.fi/fi/yhteistyo/tutkimusyhteistyo-yrityksille/palvelut-
yrityksille>, haettu 16.4.2017.

Hemsley-Brown, J. — Oplatka, 1. (2006) Universities in a competitive global
marketplace: A systematic review of the literature on higher education marketing.
International Journal of Public Sector Management, Vol. 19(4), 316-338.

Holbrook, M. B. (1996) Customer Value — A Framework For Analysis and Research.
Advances in Consumer Research, Vol. 23(23), 138-142.

Holopainen, H. (2016) Yhdessd kohti tulevaa. Selvitys korkeakoulujen ja muun
tyoeldmdn yhteistyostd. Helsinki.

Homburg, C. — Stock, R. M. (2004) The Link Between Salespeople’s Job Satisfaction
and Customer Satisfaction in a Business-to-Business Context: A Dyadic Analysis.
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 32(2), 144-158.

Hyvérinen, M. (2017) Haastattelun maailma. Teoksessa: Tutkimushaastattelun
kdsikirja, toim. M. Hyvédrinen — P. Nikander, —J. Ruusuvuori, 1—45. Vastapaino,
Tampere.



77

Jaakkola, E. (2011) Unraveling the practices of “productization” in professional service
firms. Scandinavian Journal of Management, Vol. 27(2), 221-230.

Jo Bitner, M. — Faranda, W. T. — Hubbert, A. R. — Zeithaml, V. A. (1997) Customer
contributions and roles in service delivery. International Journal of Service
Industry Management, Vol. 8(3), 193-205.

Johnsen, R. E. — Lacoste, S. (2016) An exploration of the ‘dark side’ associations of
conflict, power and dependence in customer—supplier relationships. Industrial
Marketing Management, Vol. 59, 76-95.

Kallio, K.-M. (2014) “Ketd kiinnostaa tuottaa tutkintoja ja julkaisuja
liukuhihnaperiaatteella...? ”: Suoritusmittauksen vaikutukset tulosohjattujen
viiopistojen tutkimus- ja opetushenkilokunnan tyéhon. Turun yliopisto, Turku.

Képyld, J. — Laihonen, H. — Lonnqvist, A. — Carlucci, D. (2011) Knowledge-intensity as
an organisational characteristic. Knowledge Management Research and Practice,
Vol. 9(4), 315-326.

Kasiri, L. A. — Guan Cheng, K. T. — Sambasivan, M. — Sidin, S. M. (2017) Integration
of standardization and customization: Impact on service quality, customer

satisfaction, and loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 35(C),
91-97.

Kauppila, O. — Mursula, A. — Harkonen, J. — Kujala, J. (2015) Evaluating university—
industry collaboration: the European Foundation of Quality Management
excellence model-based evaluation of university—industry collaboration. Tertiary
Education and Management, Vol. 21(3), 229-244.

Kauppinen, 1. — Kaidesoja, T. (2013) A Shift Towards Academic Capitalism in Finland.
Higher Education Policy, Vol. 27(1), 23-41.

Kerdnen, J. — Jalkala, A. (2013) Towards a framework of customer value assessment in
B2B markets: An exploratory study. Industrial Marketing Management, Vol.
42(8), 1307-1317.

Kerénen, J. — Jalkala, A. (2014) Three strategies for customer value assessment in
business markets. Management Decision, Vol. 52(1), 79—-100.

Kiviniemi, K. (2010) Laadullinen tutkimus prosessina. Teoksessa: lkkunoita
tutkimusmetodeihin 2, toim. J. Aaltola — R. Valli, 70-85. PS-kustannus, Jyviaskyla.

Komulainen, H. (2010) Customer perceived value of emerging technology-intensive
business service. Oulun yliopisto, Oulu.

Komulainen, H. (2014) The role of learning in value co-creation in new technological
B2B services. Journal of Business and Industrial Marketing, Vol. 29(3), 238-252.



78

Komulainen, H. — Mainela, T. — Tdhtinen, J. — Ulkuniemi, P. (2007) Retailers’ different
value perceptions of mobile advertising service. International Journal of Service
Industry Management, Vol. 18(4), 368-393.

Kovacs, G. — Spens, K. M. (2005) Abductive reasoning in logistics research.
International Journal of Physical Distribution & Logistics Management, Vol.
35(2), 132-144.

Laitinen-Véaananen, S. — Vanhanen-Nuutinen, L. — Ahmaniemi, R. — Boman, S. —
Lamppu, V.-M. (2013a) PK-Yrittdjien ja ammattikorkeakoulujen yhteistyo ja
alueellinen vaikuttavuus. Kyselytutkimus Suomen Yrittdjien jdsenistolle.
<https://www.yrittajat.fi/sites/default/files/amkyhteistyo_pk yritysten nakpkulmas
ta.pdf>, haettu 15.3.2017.

Laitinen-Vidnénen, S. — Vanhanen-Nuutinen, L. — Ahmaniemi, R. — Lamppu, V.-M.
(2013) Ammattikorkeakoulujen ja yritysten vélinen yhteisty ja alueellinen
vaikuttavuus. UAS Journal, 2. <https://arkisto.uasjournal.fi/uasjournal 2013-
2/1aitinen.html>, haettu 15.3.2017.

Lapierre, J. (1997) What does value mean in business-to-business professional services?
International Journal of Service Industry Management, Vol. 8(5), 377-397.

Lapierre, J. (2000a) Customer-perceived value in industrial contexts. Journal of
Business & Industrial Marketing, Vol. 15(2/3), 122—145.

Lapierre, J. (2000b) Development of Measures to Assess Customer Perceived Value in

a Business-to-Business Context. Advances in Business Marketing and Purchasing,
Vol. 9, 243-286.

Leino, M. (2004) Value Creation in Professional Service Processes. Propositions for
Understanding Financial Value from a Customer Perspective. Svenska
handelshogskolan, Helsinki.

Liu, A. H. — Leach, M. P. — Bernhardt, K. L. — Robinson, J. M. (2005) Examining
customer value perceptions of organizational buyers when sourcing from multiple
vendors. Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 58(5), 559-568.

Lonngvist, A. (2012) Aineeton pddoma on tarkeda tieto- ja palveluyhteiskunnassa.
Liiketaloudellinen Aikakausikirja, (1), 97-101.

Lewendahl, B. R. — Revang, 0. — Fosstenlgkken, S. M. (2001) Knowledge and Value
Creation in Professional Service Firms: A Framework for Analysis. Human
Relations, Vol. 54(7), 911-931.

Luu, N. — Nguyen Hau, L. — Viet Ngo, L. — Bucic, T. — Wales, S. — Hung Cuong, P.
(2016) Outcome versus process value in service delivery. Journal of Services
Marketing, Vol. 30(6), 630-642.



79

Lyons, P. — Brennan, L. (2019) Assessing Value From Business-to-Business Services
Relationships: Temporality, Tangibility, Temperament, and Trade-Offs. Journal of
Service Research, Vol. 22(1), 27-43.

M. Smith, A. (2013) The value co-destruction process: a customer resource perspective.
European Journal of Marketing, Vol. 47(11/12), 1889-19009.

Manchester Metropolitan Universityn www-sivusto/ business. Manchester Metropolitan
University. < https://www2.mmu.ac.uk/isds/services/catalogue/business/>, haettu
16.4.2017.

Macdonald, E. K. — Kleinaltenkamp, M. — Wilson, H. N. (2016) How Business
Customers Judge Solutions: Solution Quality and Value in Use. Journal of
Marketing, Vol. 80(3), 96—120.

Macdonald, E. K. — Wilson, H. — Martinez, V. — Toossi, A. (2011) Assessing value-in-
use: A conceptual framework and exploratory study. Industrial Marketing
Management, Vol. 40(5), 671-682.

Madhavaram, S. — Hunt, S. D. (2017) Customizing business-to-business (B2B)
professional services: The role of intellectual capital and internal social capital.
Journal of Business Research, 74, 38—46.

Marttila, L. — Lyytinen, A. — Kautonen, M. (2008) Finnish polytechnics as providers of
knowledge-intensive services. The Service Industries Journal, Vol. 28(3), 415—
427.

Marzo-Navarro, M. — Pedraja-Iglesias, M. — Rivera-Torres, P. (2009) The Marketing
Approach in Relationships Between Universities and Firms. Journal of
Relationship Marketing, Vol. 8(2), 127-147.

Marzo, M. — Pedraja, M. — Rivera, P. (2007) The Customer Concept in University
Services: A Classification. International Review on Public and Non Profit
Marketing, Vol. 4(12), 65-80.

Massey, G. R. — Dawes, P. L. (2007) The antecedents and consequence of functional
and dysfunctional conflict between Marketing Managers and Sales Managers.
Industrial Marketing Management, Vol. 36(8), 1118—1129.

Mazumdar, T. (1993) A value-based orientation to new product planning. The Journal
of Consumer Marketing, Vol. 10(1), 28-41.

McAdam, M. — Miller, K. — McAdam, R. (2016) Understanding Quadruple Helix
relationships of university technology commercialisation: a micro-level approach.
Studies in Higher Education, Vol. 43(6), 1-16.

Mead, N. — Beckman, K. — Lawrence, J. — O’Mary, G. — Parish, C. — Unpingco, P. —
Walker, H. (1999) Industry/university collaborations: different perspectives
heighten mutual opportunities. The Journal of Systems and Software, Vol. 49(2),
155-162.



80

Metsdmuuronen, J. (2006) Laadullisen tutkimuksen perusteet. Teoksessa: Laadullisen
tutkimuksen kdsikirja, toim. J. Metsdémuuronen, 81-148). International Methelp,
Helsinki.

Moller, K. (2006) Role of competences in creating customer value: A value-creation
logic approach. Industrial Marketing Management, Vol. 35(8), 913-924.

O’Shea, R. P. — Allen, T. J. — Chevalier, A. — Roche, F. (2005) Entrepreneurial
orientation, technology transfer and spinoff performance of U.S. universities.
Research Policy, Vol. 34(7), 994-1009.

Opetus- ja koulutussanasto (2018) Opetus- ja kulttuuriministerio.
<http://julkaisut.valtioneuvosto.fi/bitstream/handle/10024/160797/0km22.pdf>,
haettu 22.3.2017

Opetusministerio/korkeakoulut ja tiedelaitokset. Opetus- ja kulttuuriministerio. <
https://minedu.fi/korkeakoulut-ja-tiedelaitokset>, haettu 15.3.2017.

Perkmann, M. — Tartari, V. — McKelvey, M. — Autio, E. — Brostrom, A. — D’Este, P. —
Sobrero, M. (2013) Academic engagement and commercialisation: A review of the
literature on university—industry relations. Research Policy, Vol. 42(2), 423-442.

Puusa, A. — Juuti, P. (2011a) Laadullisen ldhestymistavan yleistyminen
kuttuurindkokulman myotd. Teoksessa: Menetelmdviidakon raivaajat: perusteita
laadullisen tutkimusldhestymistavan valintaan, toim. A. Puusa — P. Juuti, 31-46.
JTO, Helsinki.

Puusa, A. — Juuti, P. (2011b) Mita laadullinen tutkimus on? Teoksessa:
Menetelmdviidakon raivaajat: perusteita laadullisen tutkimuslihestymistavan
valintaan, toim. A. Puusa — P. Juuti, 47-57. JTO, Helsinki.

Puusa, A. (2011) Haastattelu laadullisen tutkimuksen menetelméné. Teoksessa:
Menetelmdviidakon raivaajat: perusteita laadullisen tutkimuslihestymistavan
valintaan, toim. A. Puusa — P. Juuti, 73-87. JTO, Helsinki.

Puusa, A. — Kuittinen, M. (2011). Laadullisen tutkimuksen luotettavuus- ja
arviointikysymyksistd. Teoksessa: Menetelmdviidakon raivaajat : perusteita
laadullisen tutkimusldhestymistavan valintaan, toim. A. Puusa — P. Juuti, 167-182.
JTO, Helsinki.

Rahikka, E. — Ulkuniemi, P. — Pekkarinen, S. (2011) Developing the value perception of
the business customer through service modularity. Journal of Business &
Industrial Marketing, Vol. 26(5), 357-367.

Ravald, A. — Gronroos, C. (1996) The value concept and relationship marketing.
European Journal of Marketing, Vol. 30(2), 19-30.

Ruusuvuori, J. — Tiittula, L. (2017) Tutkimushaastattelu ja vuorovaikutus. Teoksessa:
Tutkimushaastattelun kdsikirja, toim. M. Hyvirinen — P. Nikander — J. Ruusuvuori,
46-83. Vastapaino, Tampere.



81

Santoro, M. D. — Chakrabarti, A. K. (2002) Firm size and technology centrality in
industry-university interactions. Research Policy, Vol. 31(7), 1163-1180.

Schertzer, S. M. B. — Schertzer, C. B. — Dwyer, F. R. (2013) Value in professional
service relationships. Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 28(8), 607—
619.

Siegel, D. S. — Waldman, D. — Link, A. (2003) Assessing the impact of organizational
practices on the relative productivity of university technology transfer offices: an
exploratory study. Research Policy, Vol. 32(1), 27-48.

Skarmeas, D. (2006) The role of functional conflict in international buyer—seller
relationships: Implications for industrial exporters. Industrial Marketing
Management, Vol. 35(5), 567-575.

Tuomi, J. — Sarajarvi, A. (2018) Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi. Uudistettu
laitos. Tammi, Helsinki.

Turun AMK:n www-sivut. Turun ammattikorkeakoulu.< www.turkuamk.fi>, haettu
16.4.2017.

Turun ammattikorkeakoulun www-sivut/tyoelamépalvelut. Turun ammattikorkeakoulu.
< http://www.turkuamk.fi/tyoelamapalvelut>, haettu 16.4.2017.

Turun ammattikorkeakoulun vuosikertomus 2015. Turun ammattikorkeakoulu. <
http://vuosikertomukset.turkuamk.fi/2015/index.html>, haettu 16.4.2017.

Ulaga, W. (2003) Capturing value creation in business relationships: A customer
perspective. Industrial Marketing Management, Vol. 32(8), 677-693.

Ulaga, W. — Chacour, S. (2001) Measuring Customer-Perceived Value in Business
Markets. Industrial Marketing Management, Vol. 30(6), 525-540.

Ulaga, W. — Eggert, A. (2006) Value-Based Differentiation in Business Relationships:
Gaining and Sustaining Key Supplier Status. Journal of Marketing, Vol. 70(1),
119-136.

UNESCO Science Report. Towards 2030. (2016) Unesco.
<http://uis.unesco.org/sites/default/files/documents/unesco-science-
report-towards-2030-part1.pdf>, haettu 15.3.2017.

Vanhanen-Nuutinen, L. — Laitinen-Véénénen, S. (2011) Tyoeldmén kokema hyoty
ammattikorkeakoulun kanssa tehtaviastd yhteistyostd. UAS Journal, Vol. 1(2).
<https://uasjournal.fi/koulutus-oppiminen/tyoelaman-kokema-hyoty-
ammattikorkeakoulun-kanssa-tehtavasta-yhteistyosta/>, haettu 15.3.2017.

Vargo, S. L. — Lusch, R. F. (2004) Evolving to a New Dominant Logic for Marketing.:
EBSCOhost. Journal of Marketing, Vol. 68(1), 1-17.



82

Wynstra, F. — Axelsson, B. — Van Der Valk, W. (2006) An application-based
classification to understand buyer-supplier interaction in business services.
International Journal of Service Industry Management, Vol. 17(5), 474—496.

Zeithaml, V. A. (1988) Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-
End Model and Synthesis of Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A
Means-End Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, Vol. 52(3),
2-22.

Zeithaml, V. A. — Berry, L. L. — Parasuraman, A. (1996) The Behavioral Consequences
of Service Quality. Journal of Marketing, Vol. 60(2), 31-46.



1)

2)

3)

83
LIITE 1 HAASTATTELURUNKO

Taustaa

- Kerro miké tehtdvinimikkeesi & roolisi organisaatiossa on?

- Miten pitkddn olet tydskennellyt kyseisessd roolissa/tehtdvissd tdssi organi-
saatiossa? Oletko tydskennellyt vastaavassa roolissa aikaisemmin jossain
muussa organisaatiossa? Jos, niin miten pitk&dan?

- Milld tavoin Turun AMK:n kanssa tehtdvi yhteistyd kuuluu tehtavaisi?

Ennen palvelua
Miten tdménkaltaisen palvelun hankinta yleensa tapahtuu? Millainen prosessi?
Millaiseen tarpeeseen téssd tapauksessa etsitte palvelua?
Miksi paddyitte tdssd tapauksessa valitsemaan Turun AMK:n tarjoaman palve-
lun (vrt. kilpailijan tarjoama palvelu)?
o Onko esim. viimeisen vuoden aikana ollut tilanteita, joissa paddytty va-
litsemaan jonkun muun tarjoaman palvelun? Miksi?
Miten palvelun ostaminen Turun AMK:lIta kdytdnnossa sujui?
o Tuliko aloite Turun AMK:sta vai olitko itse yhteydessd Turun ammatti-
korkeakouluun? Onko Turun AMK:ssa esim. vakituinen yhteyshenkil6?
o Oliko tyypillinen esimerkki vai poikkesiko normaalista?
o Onko palvelun ostamiseen liittyen tekijoitd, joilla siitd saisi sujuvampaa?
Miten paljon pédsit vaikuttamaan ostetun palvelun sisdltoon? Miten kadytdnndssa

tapahtui? Voisiko jotain tehdd paremmin?

Palvelu
Miten palvelu toteutui?
o Sujuiko kaikki hyvin? Oliko jotain ongelmia? Vastasiko odotuksia?
o Millaista palautetta sait muilta palvelua kayttineiltd henkil6ilta?
o Miten kuvailisit palvelun laatua?
o Oliko palvelu hinnaltaan sopiva/kallis/edullinen suhteessa siitd saatuun
hy6tyyn?
o Koetko, ettd palvelu oli organisaation kannalta hyddyllinen?
= Milla tavalla?
= Miten voisi olla vield hyodyllisempi?
= Jos ei ollut hyodyllinen, miksi? Mita pitiisi tehda toisin?
o Mitd (resursseja) omalta organisaatiolta vaaditaan, ettd palvelusta saadaan
hyd6tyd/kaikki mahdollinen hyoty irti? (aika, raha, uuden oppiminen)
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* Onko vaatinut omassa organisaatiossa esimerkiksi joidenkin asi-
oiden muuttamista, jotta palvelusta on saatu hyotya?
* Onko prosessina koko palvelun ostaminen ja sen hyddyntdminen
vienyt organisaatiolta paljon aikaa/tyota?
» Rahaa?
o Vaikka vaatinut organisaatiolta panostusta, koetko, ettd oli kannattavaa?
o Olisiko vaatinut organisaatiolta enemmain panostusta, jotta olisi saatu
hyotyd? Mita?
- Oletko ostanut vastaavaa palvelua joltain toiselta organisaatiolta? Missd asioissa

ollut parempi?

4) Yhteistyd Turun AMK:n kanssa
- Miten yhteydenpito Turun AMK:n kanssa tapahtuu?
o Onko helppo saada tarvittaessa ithmisié kiinni?
o Miten yhteydenpitoa voisi parantaa?
o Onko helppoa saada tietoa Turun AMK:n palveluista?
- Miten yhteistyd Turun AMK:n kanssa sujui?
o Koetko, ettd Turun AMK:ssa otettu organisaatiosi etu huomioon ja halut-
tiin tosissaan auttaa? Jos, miten ilmeni?
o Koetko, ettd Turun AMK oli luottamuksen arvoinen? Miten ilmeni?
o Oliko yhteisty0ssé jotain haasteita/ongelmia?

o Miten yhteistyosuhdetta voisi mielestisi parantaa?



