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Nikemykset arvonluonnista ja yleisesti yritysmarkkinoiden toiminnasta ovat viimeisten
vuosikymmenten aikana muuttuneet. Yritysmarkkinoilla arvonluontia ldhestytdéin kasvavissa
médrin  palveluldhtoisyyden mukaisesta yhteisen arvonluonnin nékdkulmasta. Téassé
lahestymistavassa palveluntarjoajat ja asiakkaat ndhdddn arvon yhteistuottajiksi. Ajattelun
mukaan arvo on asiakkaan maédrittelemd ja se muodostuu yhteisluonnin lopputulemana.
Lahtokohtana ajattelulle toimii radtiloityjen palveluluiden tarjonta sekd aineettomien resurssien
korostuminen. Piivittyneet ndkemykset arvonluonnista ovat pakottaneet pakottanut
palveluntarjoajia paivittdmaan liitketoimintamallejaan.

Samanaikaisesti kilpailu markkinoilla on kiristynyt ja yritykset pyrkivét jatkuvasti tyydyttamaéan
asiakkaidensa tarpeita aikaisempaa paremmin. Myos keskustelu ympériston ja maapallon
tulevaisuudesta on kiihtynyt. Raaka-aineiden miéira on rajallinen, maailman vékiluku kasvaa ja
maapallon sietokyky on koetuksella. Jos ldhtokohtana on se, ettd yritykset pyrkivét
maksimoimaan taloudellisen arvonsa, sivuuttaako se suoraan vastuullisuusteemojen
huomioimisen? Onko yhteisessd arvonluonnissa mahdollista huomioida muun muassa kestdvéin
kehityksen elementit?

Témén tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida ekologisen vastuullisuuden
ilmenemistd ja merkitystd yritysmarkkinoiden yhteisessd arvonluonnissa erityisesti
palveluntarjoajan nékdkulmasta. Tutkimuksen tarkoitus pyrittiin tiyttimaidn vastaamalla
seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Miten arvon yhteisluonti muodostuu yritystenvilisilld markkinoilla?

2. Milld tavoin ympdristovastuu ilmenee osana yhteistd arvonluontia erityisesti B2B-
palveluntarjoajan ndkdkulmasta?

3. Minkilainen merkitys ja rooli ympéristovastuulla on arvon yhteisluonnissa erityisesti
B2B-palveluntarjoajan nikokulmasta?

Téssd tutkimuksessa tutkimusmenetelmédnd toimi laadullinen haastattelututkimus. Haastattelu
toteutettiin puolistrukturoituna- eli teemahaastatteluna. Tuloksista nousi esiin monitahoista ja
kattavaa ymmaérrystd liittyen ekologiesti vastuulliseen yhteiseen arvonluontiin. Tuloksista
havaittiin erilaisia ekologisen vastuullisuuden ilmenemistapoja ja merkityksid yhteiselle
arvonluonnille erityisesti palveluntarjoajan ndkokulmasta. Tulosten perusteella ympéristovastuu
voi toimia hyvind ldhtokohtana nykyisen tarjoaman kehittdmiselle sekd uusien innovaatioiden
syntymiselle. Tulosten pohjalta ympéristovastuu kasvattaa palveluntarjoajan roolia osana yhteisté
arvonluontia. Vastuullisuus toimii tulosten mukaan yhteisté arvonluontia vahvistavana teemana.
Isommassa kuvassa ekologisen yhteisen arvonluonnin lopputulemana syntyva kestiva ratkaisu
lisdd yhteiskunnan tasolla tietoisuutta vastuullisuudesta. Tulokset vahvistivat olemassa olevaa
tieteellistd tutkimusta yhteisestd arvonluonnista. Ekologisuuden ja yhteisen arvonluonnin
tutkimus on toistaiseksi ollut melko vdhéistd, mutta timi tutkimus antaa hyvit ldhtokohdat
jatkotutkimuksille.

Avainsanat: palveluldht6isyys, arvonluonti, arvonyhteisluonti, ekologinen vastuullisuus
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1 JOHDANTO
1.1 Johdatus aiheeseen

Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana yritysmarkkinoilla (B2B) on yhd enemmién
alettu ymmirtdd kokonaisvaltaisen ja moniulotteisen asiakasarvon merkitys
menestyksekkddn liiketoiminnan perustana (esim. McFarlane, D. A. 2013, 71; Vargo &
Lusch 2004; Bowman & Ambrosini 2000). Keskeiseen asemaan termi nousi 1990-
luvulla, jonka jédlkeen sekd kéytdnnon yritysjohtajat ettd kaytintdjd analysoivat
akateemiset tutkijat ovat kiinnittdneet kasvavissa maddrin huomiota asiakasarvon
ymmaértdmiseen ja kommunikoimiseen. (Eggert ym. 2018, 80.) Suuren méirédn huomiota
aiheen ympaérilld nosti Vargon ja Luschin (2004) artikkeli, joka késitteli niin kutsuttua
palveluldhtdisté ajattelua, jossa arvo syntyy tuottajana sekid asiakkaan vuorovaikutuksen
ja yhteistoiminnan tuloksena. Tétd palveluldhtdisen ajattelun suuntausta voidaan pitdd
tietylld tapaa kédnteentekevdnd muutoksena yritysten vélisen markkinoinnin
tutkimuksessa. Markkinoinnin tutkimus juontaa juurensa taloustieteiden vaihdanta-
ajattelusta, jossa vaihdannan kohteena on nihty jokin fyysinen yksikkd. Viimeisten
vuosikymmenien aikana tutkimus on siirtynyt kohti aineettomia resursseja, yhteisti
arvonluontia seké verkostoja. (Vargo & Lusch 2004, 2.) Vallitseva ajattelu onkin siirtynyt
tuotekeskeisestd ajattelusta, jossa tuottaja ja asiakas ovat erillisid toimijoita, kohti
ajattelua, jossa molemmat toimijat yhdessd luovat arvoa yhdistimélld resurssinsa sekéa
osaamisensa (Vargo ym. 2008, 146). Vaikka arvonluonnin kisitteestd ei ollakaan paésty
tayteen yhteisymmarrykseen, tdimi palveluldhtoisen ajattelun nidkokulma kisittelee sitd
arvon yhteisluomisena, koska se pitdd siséllddn niin asiakkaan kuin palveluntarjoajan
toimia sekd mahdollisesti myos muiden sidosryhmien panostuksia. Téten, perustuen
myo0s palvelulogiikan kirjallisuuteen, palveluntarjoaja ja asiakas ndhdédn aina arvon
yhteisluojina. (Gronroos & Voima 2012, 3.) Tdssd tutkielmassa arvonluontia tullaan
myos kisitteleméddn tdmén palveluldhtdisen ajattelun mukaisesti. Tdma logiikka toimii

tdman tutkimuksen taustateoreettisena ldhtokohtana.

Samanaikaisesti, kun kilpailu markkinoilla on kiristynyt ja yritykset pyrkivit jatkuvasti
tyydyttimédin asiakkaidensa tarpeita aikaisempaa paremmin keskustelu ympériston ja
maapallon tulevaisuudesta on kiihtynyt. Raaka-aineiden miird on rajallinen, maailman

vékiluku kasvaa ja maapallon sietokyky on koetuksella. Jos ldhtokohtana on se, ettd



yritykset pyrkivdt maksimoimaan taloudellisen arvonsa, sivuuttaako se suoraan
vastuullisuusteemojen huomioimisen? Onko yhteisessd arvonluonnissa mahdollista
huomioida  muun  muassa  kestdvdn  kehityksen  elementit? = Muuttuva
liikketoimintaymparistd, sidosryhmien osallistumisen lisdéintyminen, resurssien rajallisuus
sekd sosiaalisen vastuun korostuminen ovat lisdnneet kestdvén arvonluontiajattelun

tarvetta (Evans ym. 2017, 203).

Yritysten pitkdn aikavilin selviytymisen kannalta sosiaalisesti vastuullinen toiminta
ndhdddn kasvavassa maérin valttdmattoméand. Kaksi keskeistd tekijdd madrittavat
yritysten sosiaalisesti vastuullista kayttdytymistd. Ensinndkin yritysten vallan
tunnustaminen ja sen hyviksyminen, ettid vastuu jatkuu pidemmallekin kuin pelkistddn
osakkeidenomistajien varallisuuden kasvattamiseen. Toiseksi ndkemykseen siitd, ettd on
yrityksen edun mukaista raportoida vastuullisesta toiminnasta. (Adams & Zutshi 2004,
31-32.) Yritysten kestdvd tapa toimia sekd vastuullisuus tunnistetaan yhd useammin
malliksi, joka tarjoaa tapoja kdyttdytymiseen ja ajatteluun. Tdmé ldhestymistapa voidaan
ndhdd mahdollisuuden tuottaa merkittdvia hyotyjd yrityksille, yhteiskunnalle ja
ympdristolle. (Camilleri 2017, 59.) Viimeisten vuosien aikana yritystoimintaa on alettu
pitddd paasyyllisend sosiaalisille, ympadristollisille sekd taloudellisille ongelmille. Suurin
osa aiheutuneista ongelmista piilee niissd yrityksissid, jotka ovat jumiutuneet
vanhentuneisiin arvonluonnin ldhestymistapoihin. (Porter & Kramer 2011.) Yritysten
toiminnoissa sopeutumista tilanteeseen on kuitenkin havaittavissa kestdvampien
ldhestymistapojen muodossa, tiukempien vastuullisuusvaatimusten seurauksena sekd
uusien teknologioiden ansiosta (Brozovi¢ ym. 2020, 1). Nykyinen markkinoinnin
kirjallisuus on kuitenkin vajavaista vastuullisuuden tutkimisessa varsinkin yritysten
vélisen arvonluonnin suhteet. Tutkimukset ovat tdhdn asti kohdistuneet padsdéntoisesti

kuluttajamarkkinoille. (Lacoste 2016, 151.)

Siirtyméd tuotekeskeisyydestd kohti palveluldhtoistd ajattelua voidaan tietylld tapaa
tulkita vastuullisena muutoksena. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd Vargon ja Luschin
(2004) ensimmaéinen palveluldhtoisyyttd koskevan artikkelin sisdltdimét premissit
(fundamental premises) eivit pitdneet sisdllidn sosiaalisen arvonluonnin nikdkulmaa,
jossa esiintyisi vastuullisuuden teemat. Vasta kritilkin ja premissejd haastavien
tutkimusten seurauksena Vargo ja Lusch (2008) toteavat tutkimuksessaan, etti

palveluldhtdinen ajattelu vastaa hyvin yhteiskunnallisiin ja eettisiin ongelmiin. Heidin



mukaansa aikaisempi tuoteldhtdinen teoria olisi ollut syynd moniin ongelmiin. Vargon ja
Luschin (2017, 63) viimeisimmassé yhteisjulkaisussa palvelukeskeisen logiikan todetaan
palveluekosysteemien elinkelpoisuudella ja kestdvyydelld edustavan informatiivista seka
kestavad viitekehystd ympériston ndkokulmasta. Lacoste (2016) on tutkimuksessaan
luonut syvempdd ymmarrystd kestdvistd arvonluonnista. Hinen mukaansa kestdva
arvonluonti voidaan jakaa kahteen kategoriaan. Ensimméiisessd mallissa kestdvyys on
arvonluonnin keskidssé, jolloin asiakas hyotyy sen lisddmaisti kestidviastd suorituskyvysta
kustannussddstdjen tai myynnin tehokkuuden kasvattamisen vélitykselld. Toisen
vaihtoehdon mukaan kestivyys tuo uuden lisdelementin toimitusketjun integrointiin,
jolloin palvelut yhdistyvit kestdvyyden osaksi uudistettua prosessia. Myos Biggemann
ym. (2014) toteavat tutkimuksessaan toimitusketjujen ja verkostojen olevan osana
kestdvdd arvonluontia. Tdten kestdvddn ja vastuulliseen litketoimintaan tdhtddvien

yritysten tulee toiminnassaan ottaa huomioon laajasti eri sidosryhmiit.

1.2 KONE Oyj: kestavaa menestysta asiakkaan kanssa

Vuonna 2021 Suomen yksi johtavista globaaleista yrityksista siirtyi strategiassaan uuteen
vaiheeseen. Tdmén nelivuotisen strategiakauden aikana hissiyhtio6 KONE on ottanut
tavoitteekseen luoda “Kestivdd menestystd asiakkaan kanssa”. Yritys on ottanut
linjakseen luoda entistd enemméin arvoa dlykkaillad ratkaisuilla sekd kestdvan kehityksen

nivomisen yhd syvemmalle kaikkiin yhtion toimintoihin. (Kone.fi, 2021).

Strategiakaudella 2021-2024 yhtid nostaa siis asiakkaan toimintansa keskioon.
Yritysvastuuraportissaan vuonna 2021 yhti6 on listannut strategiset tekijit, joiden turvin
lisdarvon luominen mahdollistuu asiakkaille, omistajille ja yhteiskunnalle. Ne ovat:
”osaava ja sitoutunut henkil0sté ja vahva johtajuus; innovatiivinen, kestdvén kehityksen
mukainen tarjonta ja globaalit prosessit ja jdrjestelmdt; parhaat kumppanit; tehokas
tuotanto- ja toimitusketju; vahva taloudellinen asema; ekologisesti kestdvit toiminnot
sekd vahva briandi ja maine”. (Kestidvdd kaupunkieldmii, Yritysvastuuraportti, 2021,

5.10.)

KONE haluaa toiminnallaan olla asiakkaidensa luotettavin kumppani koko rakennuksen

elinkaaren ajan sekd auttaa asiakkaan vastuullisuustavoitteiden saavuttamisessa. Kone
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listaa yhteensd seitsemén tapaa, joilla se auttaa asiakasta saavuttamaan vihredn
rakentamisen tavoitteet. Tapojen avulla KONE pystyy toimimaan luottokumppanina
rakennuksen elinkaaren ajan. Yhtid hyddyntdd kiertotalouden mukaisia resursseja,
radtiloi  elinkaarelle jatkoa, ennakoi kunnossapitoa, tarjoaa energiatechokkuutta,
vastuullisia sekd kestdvid materiaaleja, ulkoisesti varmennettua tuotetietoa sekd
suunnittelee  dlykkditd ja vihreitd rakennuksia. (Kestdvdd kaupunkieldmé,
Yritysvastuuraportti, 2021, s.18.) Vastuullisuusraportissa korostuu myods tiivis
tyoskentely laajojen sidosryhmien kanssa. Niitd ovat asiakkaat, tyontekijit,
osakkeenomistajat, kumppanit ja tavarantoimittajat, jalleenmyyjét, media, oppilaitokset

ja paikalliset yhteisot.

1.3 Aiheen rajaus ja perustelu

Vastuullisuuden teema nidkyy yritysmarkkinoiden arvonluonnin tutkimuksessa
kasvavassa méérin. Useat tutkimukset tuovat esiin vastuullisuuden merkitysti kilpailun
nikokulmasta seké laajempien sidosryhmien kannalta. Tutkimukset eivét kuitenkaan ole
ottaneet syviéllisesti kantaa vastuullisuuden tarjoamiin mahdollisuuksiin sekd niiden
vaikutukseen yritysten véliseen arvonluontiin. Niin ollen onkin syytéd luoda laajempaa ja
monitahoisempaa  ymmarrystd  vastuullisuuden tarjoamista  mahdollisuuksista,
vaikutuksista ja roolista osana niin yhteisarvonluontia kuin koko arvonluontiprosessiakin.
Vastuullisuuselementeilld  viitataan tidssd yhteydessd tuottajan keinoihin ja
mahdollisuuksiin, joita se voi siséllyttdd osaksi yhteistd arvonluontia ympériston
ndkokulmasta. Tutkielmassa rajaudutaan siis tarkastelemaan erityisesti ekologisia
vastuullisuuselementtejd. Tassd tutkimuksessa aihe tullaan rajaamaan siten, ettd
arvonluontia tarkastellaan Johdatus aiheeseen -luvun mukaisen palveluldhtdisen ajattelun
mukaisesti. Tutkimus tullaan toteuttamaan palveluntuottajien ndkdkulmasta, mikd
tarkoittaa sitd, ettd empiirinen osio toteutetaan haastattelemalla palveluntarjoajayritysten
edustajia. Kuten Vargo ja Lusch (2017) artikkelissaan mainitsevat, palveluldhtdisen
ajattelun tutkimuksen kentdssd on aika siirtyd kohti rajattuja ndkokulmia. Uskon, ettid
tutkimus palvelee my0s titd tarvetta. Myos henkilokohtainen kiinnostukseni arvonluontia

ja yritysvastuun teemoja kohtaan ovat innoittaneet timéan tutkimuksen tekemiseen.
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1.4 Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida ekologisen vastuullisuuden
ilmenemistd ja merkitystd yritysmarkkinoiden yhteisessd arvonluonnissa erityisesti
palveluntarjoajan nakokulmasta. Tutkimuksen tarkoitus pyritdén tidyttimaan vastaamalla

seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

4. Miten arvon yhteisluonti muodostuu yritystenvilisilla markkinoilla?

5. Milld tavoin ympdristovastuu ilmenee osana yhteistd arvonluontia erityisesti
B2B-palveluntarjoajan nédkokulmasta?

6. Minkélainen merkitys ja rooli ympéristovastuulla on arvon yhteisluonnissa

erityisesti B2B-palveluntarjoajan ndkdkulmasta?

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen pyritddn 10ytdiméadn vastauksia palveluldhtdisen
ajattelun mukaisista yhteisen arvonluonnin tutkimuksista. Lukijalle pyritddn antamaan
selked kuvaus erilaisista tekijoistd ja muuttujista, jotka vaikuttavat yhteiseen
arvonluontiin. Toisen tutkimuskysymyksen tavoite on luoda ymmirrys ekologisesta
vastuullisuudesta ja sen ilmenemisestd yhteisen arvonluonnin kontekstissa. Siten
varsinkin ensimmadiseen osaongelmaan pyritddn vastaamaan jo olemassa olevan
kirjallisuuden pohjalta. Kolmatta ja toista osaongelmaa tullaan avaamaan myds
teoriaosuudessa, mutta padpaino ekologisen vastuullisuuden teemalle annetaan tyon
empiirisessd  analyysiosiossa, jossa teoriataustan valossa analysoidaan/tulkitaan

kvalitatiivisin asiantuntijateemahaastatteluin keréttyd aineistoa.

1.5 Tutkielman rakenne

Témi tutkielma jakautuu johdantoluvun lisdksi seitsemiédn padlukuun. Ensimméinen
padluku johdattelee lukijan aiheen pariin ja perustelee aiheen valintaa. Luku esittelee
myos tutkielman tarkoituksen sekd osaongelmat. Toinen ja kolmas luku ovat teorialukuja,
joissa kdydddn ldpi aihepiirid kisittelevdd aikaisempaa tutkimusta. Ensimméiinen
teorialuku kisittelee palveluldhtdisen ajattelun mukaista yhteistd arvonluontia. Toinen
teorialuku eli tutkielman kolmas luku tuo esille yritysvastuun osa-alueita
palveluntuottajan ndkokulmasta sekd ympdéristovastuullisuuden teeman osana
arvonluontia. Neljds pédluku pitdd sisdlladn aikaisemmasta tutkimuksesta ja

kirjallisuudesta johdetun teoreettisen viitekehyksen. Viidennessd péddluvussa kdydddn
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lapi tutkimusmetodi eli empiirisen tutkimuksen toteutus. Kuudennessa luvussa esitetddn

tutkimuksen tulokset. Seitseménnessd luvussa esitetdin johtopaitokset. Koko tutkielma

vedetddn tiiviisti yhteen luvussa kahdeksan.
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2 PALVELULAHTOISYYS, YHTEINEN ARVONLUONTI JA ARV
ONLUONTIPROSESSI

2.1 Palvelulahtéinen ajattelu arvonluonnin nakékulmana

Markkinoinnin tieteet perivét kidsityksen arvosta taloustieteistd, jonka mukaan arvo eli
hyoty on upotettu tuotteeseen. Nikemys olikin yhteensopiva alun perin, silld
markkinointiajattelu  koski maataloustuotteita ja muita fyysisid hyddykkeita.
Palveluldhtdinen ajattelu on muutakin kuin pelkistdan kuluttajaldhtdisyyttd. Se tarkoittaa
myds yhteisty6td, oppimista sekd mukautumista asiakkaiden yksilollisiin ja dynaamisiin
tarpeisiin. Palveluldhtdisen ajattelun mukaan arvo on asiakkaan médrittelemd ja
yhteisluotu lopputulema eiki jotain, mikd olisi upotettu tarjoajan tuotoksiin. (Vargo &
Lusch 2004.) Tunnetuksi palveluldhtdisestd ajattelusta nousi yhdeksédn “premissid”, jotka
tarjoavat parempaa markkinoinnillista ymmarrysti arvosta ja vaihdannasta. Premissien ei

siis ole tarkoitus toimia ohjelistana, vaan laajentaa nikemyksid. (Payne ym. 2008.)

Palveluldhtoisen ajattelun ldhtokohtana on mahdollistaa raatdldity palvelun tarjonta,
asiakkaan yhteistuottajaroolin ymmartdminen sekd asiakkaan osallistumisen
maksimointi, jotta tarpeisiin vastattaisiin paremmin. Ajattelun tarkoituksena on valaista
ndkemysta siitd, ettd monien tarjoamien aineellisuus saattaa toimia rajoittavana tekijéna,
joka lisdd kustannuksia ja saattaa vahingoittaa tarjoamien markkinoitavuutta.
Palvelukeskeinen ndkokulma auttaa yrityksid tunnistamaan aineettomat resurssit
avaimiksi kilpailuedun saavuttamiseksi. Ajattelu asettaa osaamisten soveltamisen eli
palvelun koko yrityksen ydinmissioksi. Kaikki yrityksen tyOntekijdt tunnistetaan
palveluntarjoajiksi, joiden pddtavoitteena on asiakkaiden tarpeiden tyydytys. (Vargo &
Lusch 2004.)

Ensimmadiseksi palvelu voidaan yksinkertaisesti ndhdd toimintana. Tdma pelkistetty
madritelma tarkoittaa prosessia, jossa tuottaja avustaa asiakasta hdnen jokapdiviisissa
toiminnoissaan. Toiseksi palvelu voidaan ndhdd ndkokulmana asiakkaan arvon
luomiseen. Kolmanneksi palvelu voi toimia tuottajan liiketoimintalogiikkana. Toista ja
kolmatta ndkokulmaa sovelletaan perustana asiakkaan kulutus- ja ostoprosesseihin seki
tuottajan markkinointistrategioithin (Gronroos 2008.) Vargon ja Luschin (2004) artikkeli
nostattikin paljon huomiota aiheen ympérilld. Palveluldhtdisen ajattelun tutkimus on

muodostanut erilaisia koulukuntia, joissa arvoa painotettiin erilaisista tulokulmista ja eri
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médritelmin. Muun muassa Heinonen ym. (2010) toteavat alkuperdisen logiikan olevan
lilan tarjoajapainotteinen. Tdmédn seurauksena onkin alettu puhua asiakasléhtoisesti
ajattelusta (customer-dominant logic), jossa padpaino annetaan asiakkaaseen liittyviin
nikokulmiin (Heinonen & Strandvik 2015; Heinonen ym. 2010). Myds Gronroos (2011)
ottaa tutkimuksessaan kantaa tutkimukseen palveluldhtdisen ajattelun ymparilld. Hanen
tutkimuksensa tuo esiin palvelulogiikan mallia (service logic), joka haastaa alkuperdisid
ndkemyksid varsinkin palvelun roolista yhteisessd arvonluonnissa. Myos Vargo ja Lusch
(2008, 2011, 2016, 2018) ovat piivittineet ja tdydentdneet alkuperdisid ndkemyksiddn.
Hilton ym. (2012) ovat haastaneet palvelukeskeisen logiikan nikemystid arvonluonnin
suhteen. Heiddn mukaansa vain palvelu itsessdén on yhteistyon lopputulema, kun taas
arvo juontuu asiakkaan kokemien hyotyjen perusteella, jotka juontuvat henkilokohtaisten

arvojen synnyttdmien kriteerien pohjalta.

Sen lisdksi, ettd keskustelu on ollut vilkasta arvonluonnin suhteen, on my®ds itse arvo, sen
madritelmd sekd ilmeneminen ollut laajemman tarkastelun alla. Jo ennen
palvelukeskeisen ajattelun syntymistd aihetta on tutkittu paljon. Arvolle onkin syntynyt
yritysten vélisen toiminnan kentdssd monia méaaritelmid. Arvo voidaan kokea havaittuna
arvona, jolloin asiakas subjektiivisesti médrittdd tarjoamalle arvon sen tuomien hydtyjen
perusteella. Vaihtoarvo sen sijaan méérittyy rahallisen summan mukaan, jonka asiakas on
havaitun kéyttdarvon perusteella valmis maksamaan. (Bowman & Ambrosini 2000, 4.)
Perinteinen ndkemys onkin painottanut arvon ilmenevian ja madrdytyvan tuottajan ehdoin.
Naéin ollen arvo olisi siis upotettu tuotteisiin ja médérdytyisi vaihtoarvona. Palveluldhtodisen
ajattelun mukaan arvo miirdytyy tdysin sen mukaan, miten asiakas havaitsee arvon
aineettomien resurssien hyddyllisyyden perusteella. (Vargo & Lusch 2004, 7.)
Myoéhemmin lisdtyn kymmenennen premissin mukaan arvo muodostuu aina uniikisti eli
edunsaajan havaintojen ja kokemusten madirittelemdnd. Palveluldhtoisyydessa
Kowalkowski (2011) toteaa arvon perustuvan subjektiivisiin suorituskykykriteereihin,
jolloin arvo mitataan vain kéyttdarvon perusteella eikd ndin ollen objektiivisten,
mitattavien laatustandardien mukaisesti. Gronroos (2012) toteaa arvon yhteisluonnin
teorian olettavan arvon syntyvdn instrumentaalisesti, jonkin palvelun tai hyodykkeen
kautta. Hin kuitenkin tuo esille myds tietynlaista ilmentyvdd arvoa, joka syntyy

tarjoaman kdyton aiheuttamista tuntemuksista.
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Muutos arvon ymmaértdmisessd ja ilmenemisessd on ollut merkittdvd. Uusi
palveluldhtéinen ndkemys arvosta on saanut erilaiset toimialat muuttamaan tarjoamiaan.
Tutkimus on kuitenkin jadnyt vajavaiseksi tuottajan erilaisten resurssien vaikutuksista
asiakkaiden tyytyvéisyyteen. (Deleon & Chatterjee 2015, 402.) Palveluldhtdinen ajattelu
siirsi huomion aineellisista resursseista aineettomiin resursseihin (Madhavaram & Hunt
2007, 67). Vargon ja Luschin (2004, 2006, 2008) nikemyksen mukaan arvo siis syntyy,
kun tuottajan aineettomat resurssit sovelletaan ostajan toimesta asiakkaan aineellisiin
resursseihin.  Tuottajan kykyd toimittaa aineettomia resursseja on tutkittu
innovatiivisuuden, markkinointikyvykkyyden sekd tuottamisen ndkdkulmista. Tédmin
kvantitatiivisen tutkimuksen mukaan tuottajan innovointi- sekd markkinointikyvyt

vaikuttavat merkittdvisti arvon tarjoamiseen. (Ngo & O’Cass 2009.)

Palveluldhtdinen ajattelu onkin saanut osakseen kritiikkid sen nidkemyksistd resursseja
kohtaan. Campbell ym. (2013) esittdvat tutkimuksessaan ndkemyksen, jonka mukaan
kaikilla resursseilla olisi aineellinen alkuperd. On kuitenkin huomioitava, ettd Vargo ym.
(2006) eivit kiisté fyysisten tuotteiden olemassaoloa, vaan pyrkivét tarjoamaan tuottajille
mallin  hyddykkeiden konfiguraatiolle palveluntuotannon  mahdollistamiseksi.
Tutkimuksen mukaan aineelliset resurssit ovat niitd, jotka ovat perustavanlaatuisia jo
ennen palvelua ja nédin ollen miaradvét palvelun méérén ja laadun, joka pitkdssd juoksussa
vaikuttaa arvoon. Aineettomia resursseja onkin tutkittu esimerkiksi hierakisesta
nidkokulmasta (Madhavaram & Hunt 2008), késitteellisestd ndkdkulmasta (Campbell ym.
2013) seki lisdttyjen arvoelementtien nikokulmasta (deLeon & Chatterjee 2017). Kun
puhutaan arvonluonnista ja arvon merkityksestd, voidaan olemassa olevan kirjallisuuden
perusteella 10ytdd lukuisia ndkdkulmia, joiden avulla aiheita yritetdén késitteellistdd. On
kuitenkin selvai, ettd palveluldhtdinen ajattelu muutti tutkimuksen suunnan kohti arvon
yhteisluontia. On myds selvdd, ettd huomio on siirtynyt aineettomien resurssien
arviointiin. Palveluldhtdinen ajattelu ottikin kantaa lukuisiin tuotekeskeisyyden

nidkemyksiin. Selvimmdt erot tulevat esiin taulukossa 1.

Taulukko 1. Tuotekeskeisyyden ja palveluldhtbisyyden alkuperaiset erot. (Mukaillen
Vargo & Lusch 2004.)
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Tuotekeskeinen ajattelu

Palveluldhtdinen ajattelu

muuttavat niiden muotoa,
paikkaa, aikaa ja hallintaa

Vaihdannan Aineelliset hyodykkeet Tiedot ja taidot

kohde

Hyddykkeiden | Hyodykkeet ovat aineellisia ja | Resurssit ovat aineettomien resurssien
rooli lopputuotteita. Tuottajat valittdjid. Ne ovat vilituotteita, joita

asiakkaat kayttavit
arvonluontiprosesseissa

Asiakkaan rooli

Asiakas vastaanottaa tuotteen.
Tuottajat tekevit asioita
asiakkaille. Asiakas on
aineellinen resurssi

Asiakas on palvelun yhteistuottaja.
Asiat tehdddn vuorovaikutuksessa

asiakas -suhde

resurssina. Asiakas ohjataan
toimimaan resurssien kanssa

Arvon Tuottaja médrittdd arvon. Arvo | Asiakas médrittdd arvon kdyttdarvon
madritelma madritellddn vaihtoarvona ja se | perusteella. Arvo syntyy aineettomien
on upotettu tuotteisiin resurssien hyddyntamisestd. Tuottaja
voi tehdd vain arvolupauksia
Tuottaja- Asiakas nidhdéén aineellisena Asiakkaat ovat ldhtokohtaisesti

aineeton resurssi. Asiakas osallistuu
yhteistuotantoon

Talouskasvun
lahde

Vauraus syntyy resurssien ja
tuotteiden ylijadmasta.
Varallisuus koostuu aineellisten
resurssien omistamisesta,
hallitsemisesta ja tuottamisesta

Vauraus syntyy taitojen ja osaamisten
vaihdannasta

2.2 Yhteinen arvonluonti

Palveluléhtoisen logiikan mukainen ajattelu synnytti kasvavissa méérin kiinnostuksen
kohti yhteisen arvonluonnin teoriaa. Aiheen ympérilld jactaan yhteinen nidkemys, etti
arvo luodaan asiakkaan ja tuottajan vélisessd kanssakdymisessd (Galvagno & Dalli 2014;
Vargo ym., 2008; Gronroos & Voima 2013; Eggert ym, 2018; Ranjan & Read 2016;
Payne ym., 2008). Logiikan mukaan kaikista talouksista muodostuu palvelutalouksia.
Tama tarkoittaa myds, ettd toimijoiden rooliksi muodostuu resurssien integrointi. (Vargo
2009.) Systeemid, jossa toimijat ndhdd&n resurssien tarjoajina, voidaan kuvata
palveluekosysteemind. Tamé on ekosysteemi spontaanisti aistiva ja ajallinen rakenne,
jossa toimijat ovat yhteydessd keskenddn, tuottaakseen yhdessd palveluntarjontaa,
osallistuakseen keskindisiin palveluihin sekd luodakseen yhdessa arvoa. (Vargo & Lusch

2011, 184-185.) Palveluekosysteemi on siis resursseja integroivien toimijoiden
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jérjestelmd (Vargo & Lusch 2016, 11). Palveluldhtdisen logiikan mukainen nékemys
yhteisestd arvonluonnista onkin laajentunut vain tuottajan ja asiakkaan vilisestd
toiminnasta kohti ndkdkulmaa, jossa otetaan huomioon laajempi toimijoiden
kokoonpano. Kehitys on myds laajentunut instituutioiden huomioimiseen, joka téssa
yhteydessa viittaa toimijoita koskeviin ja ohjaaviin sdintoihin sekd normeihin. (Vargo &

Lusch 2016, 5-6.)

Yhteisarvonluontia kisittelevdd tutkimusta on tehty melko paljon. Selkeyden vuoksi
voidaan todeta, ettd alkuperdinen palvelukeskeinen logiikka tarjoaa keskustelulle
teoreettisen, kulttuurisen ja filosofisen pohjan. Tdma pohja on mahdollistanut uuden
viitekehyksen syntymisen, jossa nikyvét uusien késitteiden levidminen sekd uuden
késitteellisen kielen syntyminen. Timéa abstraktilla tasolla oleva teoria on suunniteltu
tarjoamaan uusia tulkintoja palvelujen vaihdannalle. (Poleso ym. 2018, 3.) Yhteistd
arvonluontia on tutkittu lukuisista nidkokulmista. Aihetta on tutkittu muun muassa
palvelutieteiden, palvelulogiikan, palvelukeskeisen logiikan sekd asiakasverkostojen
nikokulmista. Moninaiset tulkinnat ovatkin johtaneet epéselvyyteen siitd, etti
ymmaérretddnko arvo asiakasarvona, yritysarvona vai molempina. Huomioitavaa on, ettéd
ldhestymistavat eivit sindnsé ole ristiriidassa keskenéiin, vaan analyysitasolla tdydentavét
toisiaan. (Saarijarvi ym. 2013.) Kirjallisuudesta on myds tunnistettavissa nelja erillistd
sovellusaluetta, joiden mukaan arvon yhteisluontia on tutkittu. Alueet ovat
palvelukeskeisyys, tuotekehitys, postmodernismi sekd suhdemarkkinointi. (Alves ym.
2016, 1631.) Oli teoreettinen ldhestymistapa mikd tahansa, ovat ndkokulmat tiukasti
yhteydessd toisiinsa (Galvagno & Dalli 2014). Ndiin ollen, kun yhteistd arvonluontia
tarkastellaan mallin mukaan, jossa on selvdd minkélaista arvoa ja kenelle se luodaan,
minkilaisin resurssein se tapahtuu ja mikd on se mekanismi, jolla resurssit tarjotaan,
voidaan saada ldhestymistavasta riippumatta aikaan synteesi, jolla arvon yhteisluomiselle
voidaan luoda analyyttinen viitekehys. (Saarijarvi ym. 2013.) Synteesid edustava malli

on esitetty taulukossa 2.
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Taulukko 2. Arvon yhteisluonnin viitekehys. (Mukaillen Saarijarvi ym. 2013)

“Arvo” “Yhteis” “Luominen”
Asiakas | Miké on hyoty
asiakkaalle? Mitd tuottajan resursseja Minkd mekanismin
Miten yhdistetdén asiakkaan vilitykselld resurssit
asiakkaan arvonluontiprosesseihin? yhdistetdédn asiakkaan
arvonluontia arvonluontiprosesseihin?
tuetaan?
Tuottaja | Miké on hyoty Minkd mekanismin
tuottajalle? Mita asiakkaan resursseja vilityksella resurssit
Miten tuottajan yhdistetdén tuottajan yhdistetdén tuottajan
arvonluontia arvonluontiprosesseihin? arvonluontiprosesseihin?
tuetaan?

Ranjan ja Read (2016) esittivét artikkelissaan, ettd palveluldhtdisen mukaisen ajattelun
syntymisen jalkeen on mahdollista havaita kaksi yhteisen arvonluonnin péaidsuuntausta:
kayttdarvo ja yhteistuottaminen. He tunnistavat olemassa olevan kirjallisuudesta
yhteistuottamisen kannalta kolme keskeisintd elementtid, jotka ovat tiedon jakaminen,
osallisuus ja vuorovaikutus. Kayttdarvon voidaan ndhdid koostuvan kokemuksesta,
suhteesta ja personoinnista. Tietointensiivissd toimialoilla Aarikka-Stenroos ja Jaakkola
(2012) madrittavat arvon yhteisluomisen syntyvéin kahdenkeskeisen

ongelmanratkaisuprosessin kautta, joka pitdd sisilldén viisi toimintoa:

e Tarpeiden diagnosointi

e Ratkaisun suunnittelu ja tuottaminen
e Prosessin ja resurssien integrointi

e Arvoristiriitojen hallinta

e Ratkaisun toteuttaminen

Payne ym. (2008) tutkimus korostaa asiakkaan ja tuottajana rooleja arvon
yhteisluonnissa. Heiddn mukaansa ydinosaamiset, kuten oppiminen ja tieto
mahdollistavat arvon luonnin. Heiddn mallissaan korostuu suhdekokemus, joka on
interaktiivinen, pitkittdinen, yksilollinen ja kontekstuaalinen. Mallin mukaan juuri

oppiminen mahdollistaa yhteisen arvonluonnin kannalta keskeisten arvokomponenttien
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syntymisen. Kuten on néhtivissd, yhteinen arvonluonti ymmaérretdén laajalti

vuorovaikutuksellisena ja pitkdjdnteisend oppimisprosessina.

Tehdyn tutkimuksen suuri médrd on johtanut my0s alkuperdisten ndkemyksien
kyseenalaistamiseen. Gronroos (2011) pitdd nidkemysté siité, ettd asiakas on aina arvon
yhteisluoja, yksinkertaisena oletuksena. Hé@nen mukaansa tdmd nédkemys tekee
mahdottomaksi toimijoiden aktiviteettien ja prosessien analysoimisen, jotka jéavét
yhteisen arvonluonnin ulkopuolelle tai sithen kuuluviksi. Hanen mukaansa arvon
yhteisluominen tapahtuu vain silloin, kun asiakkaan ja tuottajan vililldi on
vuorovaikutusta. Arvon yhteisluonti ei siis ole mahdollista ilman suoraa vuorovaikutusta.
Tuottajan suoralla vuorovaikutuksella saattaa arvon luomisen lisdksi olla negatiivisia
vaikutuksia, jolloin arvoa mahdollisesti tuhoutuu. Vuorovaikutus voi tapahtua monella
eri tavalla. Arvonluonti voi syntyd esimerkiksi yhteisen jakelun vilitykselld, yhteisen
tuotekehityksen vilitykselld sekd myos yhteisen ulkoistamisen kautta (Saarijarvi 2012,
383). Gronroosin (2012) mukaan alkuperdinen, palveluldhtéisyyden mukainen malli on
vahvasti metaforinen, joka estdd kohdistettujen empiiristen analyysien tekemisen.
Kyseisessd tutkimuksessa esitetyssd vaihtoehtoisessa mallissa korostetaan yhteisen
arvonluonnin lisdksi arvon mahdollistamista ja toimijoiden itsendisid arvonlisdystekoja
yhteisen arvonlisdyksen kanssa erillidn. Nenonen ja Storbacka (2009) havaitsivat
tehdyssé tutkimuksessa aukon, jonka mukaan kirjallisuudesta puuttuu selked ymmérrys
eri toimijoiden tarjoamista resursseista sekd rajapinnasta, jonka kautta toimijat ovat
vuorovaikutuksessa arvon luomiseksi. Heiddn mukaansa selked liiketoimintamalli tarjoaa

vastauksen molempiin ongelmiin.

Arvon yhteisluontia on siis tutkittu useista eri ndkokulmista. Palveluldhtdisestd
nidkokulmasta tuottajan ei pysty tarjoamaan arvoa, vaan pelkdstddn lupauksia.
Loppukédessd arvo kuitenkin syntyy asiakkaan ja tuottajan yhteistoiminnan tuloksena.
Voidaan siis todeta, ettd yhteisluominen tapahtuu, kun yhden jdrjestelmédn resurssit
integroituvat muiden palvelujdrjestelmien kanssa, mikd edistdd yleistd systeemistd
hyvinvointia. Loppujen lopuksi, arvon yhteisluonnissa arvo syntyy asiakkaan
osallistumisen ja néin ollen kdyton kautta. (Vargo ym. 2008; Alves ym. 2016.) Yhteisessd
arvonluonnissa asiakas on aina arvonluoja. Tuottaja saa prosessien aikana

mahdollisuuksia luoda yhdessd arvoa asiakkaan kanssa. Vaikka asiakas onkin
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arvonluontoprosessin paidkohde, tuottaja ja asiakas koordinoivat toimintojansa yhteisen

arvonluontiprosessin aikana. (Gronroos & Ravald 2011.)

2.3 Yhteinen arvonluontiprosessi

Luvussa 2.2 kuvailtu yleinen ndkemys palveluldhtdisyyden mukaisesta arvonluonnista on
mahdollista havainnollistaa alla olevassa kuviossa 1. Selkeédn méiiritelmén luominen on
tutkimuksissa ollut vaikeaa. Kirjallisuudesta on kuitenkin havaittavissa teemat, jotka
mahdollistavat arvonluontiprosessin muodostamisen. Sekd markkinoinnin harjoittajat
ettd akateemikot keskittyvit kasvavissa madrin jatkuvien prosessien tarkasteluun ( Vargo
& Lusch 2004, 11). Kuvion esittdmé prosessi tuleekin ndhdé jatkuvana kehitykseni, jolla
el ole madrattyd padttymispistettd. Seuraavat alaluvut tulevat avaamaan kuvion teemoja
tarkemmin. Toimijat jaotellaan tdssd yhteydessd tuottajaan, asiakkaaseen ja muihin

sidosryhmiin.

Palvelujen Resurssien
ekosysteemit integrointi

Palveluiden
vaihdanta

Kuvio 1. Yhteisen arvonluontiprosessin vaiheet. (Mukaillen Vargo & Lusch 2017)

2.3.1 Tuottaja

Alkuperdisen palveluldhtoisen ajattelun mukaan tuottajan ainoa rooli yhteisessd

arvonluonnissa on arvolupauksien antaminen. Téstd ndkokulmasta tuottaja ei siis loisi tai
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médrittdisi arvoa, vaan olisi passiivinen toimija. (Vargo & Lusch 2004.) Ndkemys on
myds siind mielessd ristiriitainen Vargon ja Luschin (2006, 2008) esittimin yhdeksdnnen
premissin ndkokulmasta, jossa kaikki toimijat ndhddan resurssien tarjoajina. Jo itsessddn
tamd havainto kyseenalaistaa alkuperdisen palvelulogiikan maééritelmén tuottajan
roolista. Péivitetyssd palvelulogiikan mallissa tuottajan rooliksi ndhdddn myds

osallistuminen arvonluontiin (Vargo & Lusch 2016, 8).

Jotta tuottajan roolia voidaan analysoida, tulisi sitd ldhestyd sekd arvon mahdollistajan
ettd arvon luojan rooleista. On selvid, ettd tuottajan tehtdviin kuuluu tuotantoprosessi
sisdltden  suunnittelun, tuotannon, toimittamisen, taustatehtivdt sekd muut
toimistotehtdvét. Tuottaja siis tarjoaa resursseja asiakkaan arvonluontiprosesseihin.
(Gronroos & Ravald 2011.) Niakemysti varsin suppeasta tuottajan roolista voidaan hyvin
perustein haastaa, ja ndin on myd0s kirjallisuudessa tehty. Aarikka-Stenroos ja Jaakkola
(2012) suosittelevat tuottajille neljdd erilaista roolia arvon mahdollistamisen
ndkokulmasta: arvoneuvoja, arvoprosessiorganisoija, arvon vahvistaja sekd
arvokokemustukija. Yksinkertaistettuna tuottajan rooli arvon mahdollistajana toteutuu

siten, ettd tuottaja tarjoaa asiakkaalle resurssit, joita yritys voi kdyttdd (Gronroos 2011).

Arvonluojan ndkokulmasta tuottajan rooli on erilainen. Koska arvo muodostuu
(kayttdarvo) viimekddessd asiakkaan toimissa, on tuottaja se, joka kutsusta osallistuu
asiakkaan kayttoprosessiin, jossa arvo syntyy. [lman vuorovaikutusta asiakkaan kanssa
tuottaja ei osallistu varsinaiseen arvonluontiin. (Grénroos 2011). Vuorovaikutuksen
ndkokulmasta myos tuottaja voi yhteisten arvonluontimekanismien vélitykselld pyrkia

integroimaan asiakkaan resursseja omiin prosesseihinsa (Saarijarvi 2012, 381).

Yhteiseen arvonluontiin saattaa myds avautua uusia mahdollisuuksia muun muassa
toimialalla tapahtuvien muutoksien seurauksesta. Payne ym. (2017) toteavat
tutkimuksessaan uusien teknologioiden ja toimialojen murroksien tarjoavan tuottajille
mahdollisuuksia osallistua asiakkaiden arvonluontiprosesseihin. Myds preferenssien ja
asiakkaiden tapojen muutokset voivat avata tuottajille kanavan pddstd osaksi yhteisti

arvonluontia.
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2.3.2 Asiakas

Palveluldhtoisessd ajattelussa asiakas néhdddn toiminnan keskiossd. Logiikan mukaan
asiakas maérittdd arvon ja osallistuu sen luontiin yhteistuotannon vélitykselld. Prosessin
jatkuvuuden ndkokulmasta asiakas on aina osallisena arvon arvonluontiin. Kuten on jo
tullut mainittua, palveluldhtisen ajattelun ldhtokohdista asiakas mdiérittda arvon ja
osallistuu sen yhteisluontiin. (Vargo & Lusch 2004, 11.) Asiakkaalle arvo syntyy
kaytossd (value-in-use), mutta mahdollisuuksia muodostuu myds potentiaalisen arvon
muodostamiseen. Asiakas voi osallistua my6s tuotantovaiheeseen esimerkiksi

suunnittelijan ja kehittdjan roolissa yhdessé tuottajan kanssa. (Gronroos 2011, 291.)

Gronroosin (2008) kyseenalaistaa ndkemystd yhteisestd arvonluonnista, kun arvon
syntymistd 1dhestytddn kayttdarvon mukaan. Jos vaihtoarvo (value-in-exhange) on
riippuvainen kéyttdarvon syntymisestd, on asiakkaan oltava tdlloin arvonluoja. Téstd
nikokulmasta asiakas ei olisi arvon yhteisluoja vaan arvonluoja. Tavarat ja palvelut
kulutetaan niin ollen resursseina, joihin yhdistetdén asiakkaan omaavat taidot. Tami
itsepalveluprosessi muodostaa asiakkaalle arvoa. On kuitenkin muistettava, ettd
lahestymisid arvonluontiin ja sen késitteeseen on lukuisia. Esim. Gronroosin (2011)
tutkimuksessa arvon syntymistd on tutkittu todella suoraviivaisesti. Paivitetyssa
palvelulogiikan mallissa todetaan arvon mddrdytyvin hyotyjdn ndkokulmasta. Arvo
kuitenkin koordinoidaan toimijoiden johtamien instituutioiden vélitykselld. (Vargo &
Lusch 2017.) Kuten arvon méiéritelmastdkin niin myds toimijoiden rooleista

arvonluontiin on siis erilaisia nikokulmia.

2.3.3 Sidosryhmat

Nikemys yhteisen arvonluonnin toimijoista on myds muuttunut kehityksen myota.
Alkuperdinen tuottaja-asiakas -jaottelu on korvattu toimijalta toimijalle -ajattelulla.
Tamén muutokset tarkoitus on korostaa sité, ettd kaikki toimijat tekevét loppujen lopuksi
samoja asioita: yhdistdvdt resursseja, osallistuvat palveluiden vaihdantaan ja luovat
yhdessé arvoa. (Vargo & Lusch 2016.) Jotta arvo syntyy, tulee tarjoama integroida niin
markkinoiden kuin yksityisten ja julkisten resurssien kanssa. Esimerkiksi auto saa
arvonsa aluksi tuottajan valmistusprosessissa, sitten asiakkaan kulutuksessa, joka

tapahtuu julkisesti omistetulla autotielld. (Vargo ym. 2008.)
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Ekosysteeminen ajattelu korostaa arvon yhteisluonnissa laajempaa sosiokulttuurista
systeemid aikaisemman kahdenvilisen tuottaja-asiakas-suhteen sijaan (Pera ym. 2016).
Toimijoiden muodostamien verkostojen tasolla arvon yhteisluonnin voidaan Reypens
ym. (2016) tutkimuksen mukaan ndhdd syntyvdn kolmen prosessin vélitykselld:
yhteistyd, konsultointi, kompromissit. Ndiden prosessien voidaan ndhdd johtavan
kolmeen erilliseen arvon lopputulemaan: innovaatiot, tieto sekd taidot ja suhteet. On
havaittavissa, ettd yhteisen arvonluonnin tutkimus on alkanut huomioida myds

laajempien sidosryhmien roolin.

2.3.4 Resurssien integrointi

Palvelukeskeisen logiikan kaikkien toimijoiden huomioonottava 1dhestymistapa herétti
kysymyksid resurssien luonteesta, tarpeesta ja mahdollisuuksista (Kleinaltenkamp ym.
2012). Laajasti midriteltynd resurssit voidaan jaotella aineellisiin ja aineettomiin
resursseihin. Aineelliset resurssit vaativat jotain toimintaa, jotta niilld olisi arvoa.
Aineettomat resurssit voidaan valjastaa toimintaan. Palveluiden tuottaminen edellyttda
jatkuvaa resurssien yhdistdmistd. Yhdistdminen tapahtuu integroinnin ja aineettomien
resurssien soveltamisen vilitykselld. (Vargo & Lusch 2011, 184.) Resursseilla ei siis
itsessddn ole arvoa. Sen sijaan niilld on potentiaalinen arvo riippuen integroinnista,
kéyttotavasta ja kontekstista. (Edvardsson ym. 2014.) Kilpailuetu markkinoilla syntyy
ensisijaisesti aineettomien resurssien valitykselld, silld tieto ja taidot ratkaisevat
ongelmat, tiyttdvit tarpeet ja tuottavat suotuisan asiakaskokemuksen. (Vargo & Lusch
2004.) Osapuolten vélinen vuorovaikutus on resurssien integroinnin tirkein edellytys.
Integraatio voi ndkyéd resurssien sekoittumisena, tdydentivyytend tai redundanssina.
Kaikissa nidissdé muodoissa toimijat pyrkivdt sovittamaan resurssit, prosessi ja
lopputulemat yhteen, jotta yhteistd arvonluontia syntyisi. (Gummesson & Mele 2010,

190-191.)

Resursseista tulee arvokkaita, kun ne yhdistetddn ja sijoitetaan resurssipohjaisen
arvonluontiverkoston kautta. Yhdistimisen ja sijoittamisen pédperiaate on yhteinen
arvonluonti. Néin ollen, jokainen toimija osallistuu arvon luomiseen yhdistimalla
kdytettdvissd olevat resurssit. (Gummesson & Mele 2010.) Toimijalla tarkoitetaan
kaikkia taloudelliseen vaihdantaan osallistuvaa toimijaa, joista muodostuu

palveluldhtdisen ajattelun mukaan resursseja integroivia palveluyrityksid (Vargo & Lusch
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2017). Taten palveluldhtoisen ajattelun mukaan aineelliset arvonluonnissa kéytetyt
resurssit ovat aineettomia. Joskus aineettomat resurssit ovat upotettu aineellisiin
resursseihin, jolloin esimerkiksi hyddyke toimii aineettoman resurssin vélittdjénd. (Vargo

ym. 2008.)

2.3.5 Palveluiden vaihdanta

Arvonluontiprosessissa toimijat integroivat resursseja ja osallistuvat ndin palveluiden
vaihdantaan. Palveluldhtoisen ajattelun ndkemykset liiketoiminnasta ovat melko
yksinkertaisia ja selkeitd. Kaikki taloudellinen ja markkinoinnillinen toiminta
ymmaérretddn ajattelun mukaan palveluiden vaihdannan nékokulmasta. (Vargo & Lusch
2017.) Palveluldhtdinen ajattelu myds kehottaa niin tuottajia kuin asiakkaita ajattelemaan

tarjoamia palveluvirtoina tuoteajattelun sijasta (Lusch ym. 2006).

Sosiaalisen konstruktionismin teorian mukaan palveluiden vaihdannat ovat dynaamisia
oppimisprosesseja, joissa toimijat vaihtavat rooleja palvelusysteemin sisilld. Asiakkaiden
kokemukset useista palveluiden vaihdantatilanteista muuttavat ajan my6td heidédn
késityksiddn ja ajatuksia palvelujen arvosta. Tilanteet my0s muovaavat asiakkaiden
odotuksia heidén rooleistaan arvon luojina. Niin ollen, asiakkaille kehittyy syvempai
ymmairrystd palveluiden tarjonnasta sekd sosiaalisista jérjestelmistd, joihin he ovat
upotettuina. Asiakkaan asemalla, roolilla ja vuorovaikutuksella erilaisissa sosiaalisissa
jérjestelmissd voi olla vaikutusta asiakkaan aineettomien resurssien kehitykseen seké

kykyyn kayttdd aineellisia resursseja arvon yhteisluonnissa. (Edvardsson ym. 2010.)

Schumann ym. (2010) tutkimus pankkipalveluiden vaihdannasta korostaa luottamuksen
merkitystd. Tutkimuksen mukaan luottamuksen rakentaminen vaihtelee eri maiden
vililld. Erilaiset uskomukset, joiden ndhdédédn johtavan luottamuksen syntymiseen saavat
erilaisia painotuksia. Erot luottamuksen syntymisessd voidaan selittdd eroavaisuuksilla
kulttuurisissa arvoissa. Tdhdn mennesséd arvonluontiprosessista on havaittavissa toimijat,
jotka resursseja yhdistimailld ja palveluiden vaihdannalla luovat arvoa. Tdmé onkin
yksinkertaistettu  tiivistys palvelukeskeisen ajattelun ndkemyksestd yhteiseen

arvonluontiin, jossa korostuu dynaamisuus ja vuorovaikuttaminen.
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2.3.6 Instituutiot

Palveluldhtoisen ajattelun viimeisin tdydennys koskee instituutioita ja institutionaalisia
sopimuksia. Instituutiot ovatkin siirtyneet yhteisen arvonluonnin keskidon.
Viimeisimmén premissin mukaan yhteinen arvo luodaan toimijoiden muodostamien
instituutioiden ja ndiden sisdltdimien sopimusten kautta. Niiden tarkoitus on toimia
mekanismina resurssien integroinnille ja palvelujen vaihdannalle. (Vargo & Lusch 2017.)
Instituutiot edustavat yhteisessd arvonluonnissa pelisddntdjd eli normeja, tarkoituksia,
symboleita, toimintatapoja ja vilineitd, jotka avustavat toimijoiden vélistd yhteistyota.
Institutionaaliset sopimukset viittaavat ndiden mekanismien keskenddn riippuvaisiin

kokoonpanoihin. (Vargo & Lusch 2016, 6.)

2.3.7 Palveluekosysteemit

Palveluekosysteemi on spontaanisti aistiva, tilapdinen ja reagoiva, yhteiskunnallisten ja
taloudellisten toimijoiden muodostama rakenne. Toimijat ovat vuorovaikutuksessa
instituutioiden, teknologian ja kielen vilitykselld. Ndméa instituutiot mahdollistavat
palveluiden yhteistuottamisen, keskindisen palveluntarjonnan sekd arvon yhteisluonnin.
(Vargo & Lusch 2011, 187.) Muun muassa kaupungit, puhelinkeskukset, sairaalat ja
yliopistot ovat esimerkkejd palveluekosysteemeistd. Globaali talousjdrjestelmid on
systeemeistd isoin, kun taas pienin on palvelun vaihdantaan osallistuvat ihmiset. Ndma
jarjestelmat selviytyvit, mukautuvat ja kehittyvit vaihtamalla ja soveltamalla resursseja
muiden jirjestelmien kanssa. (Edvardsson ym. 2010.) Vaihdanta systeemin sisélld syntyy,
koska kenellekddn toimijalla ei ole hallussa kaikkia toiminnan edellyttimié resursseja
toimiakseen yksin. Téten, toimijoiden on osallistuttava resurssien integrointiin, vaikka se
silloin tilloin tarkoittaisi kilpailua sekd konflikteja prioriteettien ja preferenssien suhteen.

(Frow ym. 2014.)
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3 VASTUULLISUUS JA ARVON YHTEISLUONTI
3.1 Vastuullinen liiketoiminta

Vastuullisuus ja sen sisdltimét elementit ovat ainakin joissakin muodoissa tulleet osaksi
jokaisen yrityksen toimintaa. Vastuullisuus on pakottanut yritykset tarkastelemaan
toimintojaan ja julkaisemaan raportteja liittyen yritystoiminnan vastuullisuuteen. Samalla
vastuullisuusteemojen yleistyminen on avannut mahdollisuuksia uudenlaisille palveluille
ja yritystoiminnalle. Yritykset tunnistavat kasvavissa mddrin yritysvastuuseen
yhdistettdvit mainehaitat sekd mahdollisuudet. Yritykset investoivatkin suuria méaéria
kiytantoihin, toimintatapoihin, johtamiseen ja raportintiin varmistaakseen toiminnan
vastuullisuuden sidosryhmien silmissd. (Dawkins 2004.) Yritysten omistajien,
asiakkaiden ja sidosryhmien kiinnostus on liiketoiminnallisen kannattavuuden
huomioimisen liséksi laajentunut kohti ympéristonhallintaa sekd yhteiskunnallista
toimintaa. Tatd muutosta on ollut siivittdmassa osittain kestdvén kehityksen vaatimukset,
jotka kattavat taloudelliset, ekologiset ja yhteiskunnalliset ndkokulmat. Kestdvalld
kehitykselld viitataan luonnonvarojen ja ympdriston kestdvddn kéyttoon. Vaikka
kansainvilisen  yhteistyon  tuloksena on  syntynyt erilaisia  ohjeistuksia
yhteiskuntavastuulliselle  toiminnalle, eivdt ne kerro suoranaisesti, miten
yhteiskuntavastuu ohjaa yritysten toimintaa tai edistdd niiden kilpailukykya. (Loikkanen

ym. 2007.)

Yhteiskuntavastuu (Corporate social responsibility) on yksi ensimmadisistd ja
merkittdvimmista tieteellisistd kasityksistd yritysten ja yhteiskunnan vuorovaikutuksesta
akateemisessa kirjallisuudessa (Windsor 2011). Sosiaalisesti vastuullinen liiketoiminta ja
yritysten eettinen kdyttdytyminen ovat olleet laajemman tieteellinen tutkimuksen alaisena
ja vuosikymmenid. Laajempi késitys yritysten yhteiskuntavastuusta pitdd sisdllddn
havainnon, jonka mukaan erilaiset sosiaalisesti vastuulliset johtamismallit saattavat
parantaa yrityksen kilpailullisia etuja. (Hammann ym. 2009.) Alkuperdisten ndkemysten
ja méddritelmien mukaan yhteiskuntavastuulliset toimet nihtiin pdédtoksind, jotka tehtiin

ainakin osittain taloudellisten ja teknisten tavoitteiden ohi (Carroll 1991.)

Yritysten yhteiskuntavastuu voidaan laajasti mairitelld kestdvéin kehityksen kéytdntoon
soveltamisena yritystoiminnassa. Maéritelmin mukaan yrityksen tulisi kantaa vastuuta

ympéristostddn. Tatd voidaan perustella silld, ettd yritystoiminnan seuraukset ja vastuut
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vaikuttavat ympérdivddn luontoon, ldhiympéristoon ja koko yhteiskuntaan.
Yhteiskuntavastuu voidaan jaotella taloudelliseen, sosiaaliseen ja ympéristolliseen
vastuuseen. (Hanikka ym. 2007.) Kuten mainittu, tissd tutkimuksessa huomio keskittyy
ndistd osa-alueista ymparistoon. Ymparistondkokulmalle annetaan syvempdd huomiota

alaluvussa 3.2.

Yhteiskuntavastuu on kuitenkin monien mielestd epéselvésti méadritelty késite. Taméa on
johtanut siithen, ettd yritykset tulkitsevat aihetta valitsemallaan tavalla. Tdmi on
puolestaan johtanut siithen, etti yritykset ovat lisdnneet yhteiskuntavastuun osaksi
ydintoimintojaan muuttamatta todellisuudessa mitddn. (Welford 2004.) Useat
madritelmdt ja aitheen ympdérilld tehdyt tutkimukset ovat keskittyneet
kuluttajamarkkinoihin. Yhteiskuntavastuun tutkiminen osana yritysmarkkinoita on
lahinnad keskittynyt asiakasyritysndkokulmaan. Tutkijat ovat kuitenkin laiminlyoneet
yhteiskuntavastuun merkityksen tutkimisen tuottajaorganisaatioiden nékokulmasta.
(Homburg ym. 2013.) Kisitettd voidaan ldhestyd yksityisen sektorin, valtion tai
kansalaisyhteiskunnallisten organisaatioiden ndkokulmista. Riippuen ndkokulmasta

yhteiskuntavastuu voi kattaa seuraavia seikkoja:

1. Yritys harjoittaa liitketoimintaansa vastuullisesti suhteessa sisdisiin sidosryhmiin
(osakkeenomistajat, tyontekijat, asiakkaat ja tavarantoimittajat);

2. yritysten rooli suhteessa valtioon paikallisesti ja kansallisesti sekd valtioiden
vilisiin instituutioihin tai standardeihin; ja

3. yritystoimintaa vastuullisena jdsenend yhteiskunnassa, jossa se toimii sekd

maailmalaajuisessa yhteisdssa. (Mazurkiewicz 2004.)

Useat tutkimukset puoltavat ndkemystd siitd, ettd yhteiskuntavastuullisella toiminnalla on
merkittdivd  rooli  yrityksen arvon  kasvattamisessa luomalla  positiivisen
litketoimintaympériston. Vahvistuvan konsensuksen perusteella yritysmarkkinoiden
tutkimuksessa on myos havaittavissa késitys, jonka mukaan asiakasyritykset vaativat
tuottajilta yhteiskuntavastuullisia toimia. Yleisesti voidaan todeta, ettd tuottajayrityksen
yhteiskuntavastuullinen toiminta vaikuttaa positiiviesti yrityssuhteiden kehitykseen.
Yhteiskuntavastuutoiminnan voidaan my0s ndhdd vaikuttavan positiiviesti koettuun
tarjontariskiin, yrityskuvaan, yrityksen maineeseen ja sosiaalisiin yhteyksiin. (Han & Li

2021.) Vaikutusten liséksi voidaan tunnistaa erilaisia ajureita, jotka ohjaavat yrityksid
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kohti yhteiskunnallisesti vastuullista toimintaa. Nama ajurit ovat sekoitus kannustimia ja
riskejd, joiden tarkoitus on parantaa yritysten standardeja. Ajurit ovat esitetty alla
olevassa taulukossa 3.

Taulukko 3. Yhteiskuntavastuullisen toiminnan ajurit. (Mukaillen Mazurkiewicz 2004.)

Taloudelliset ajurit Sosiaaliset ajurit Poliittiset ajurit
-yrityskuva/maine -paine kansalaisjarjestoilta -parempi  asema hallinnon
-parantunut riskijohtaminen -’lupa” toimia lkanssa

-kilpailuetu -paine paikallisilta yhteisoiltd |-lait, oikeudelliset ajurit
-paine yrityskumppaneilta -tutkimus -poliittinen paine

-paine asiakkailta -’lupa” toimia

-paine sijoittajilta

-kilpailukyky

3.2 Ekologisesti vastuullinen liiketoiminta

Viéheksymaittd muita yhteiskuntavastuun osa-alueita, ympéristdasiat ovat olleet viime
aikoina yksi keskustelluimmista aiheista. Kiinnostus ympéristdaiheita kohtaan on
synnyttinyt laajaa kansalaisliikehdintdd. Yrityksille on alettu antamaan painetta
toimintojensa muuttamiseen. My6s muuttuva lainsdddantd on pakottanut monet toimialat
muuttamaan perinteisid kdytantdjadn. Kestdvyys voidaan késittdd siten, ettd arvioidaan,
miten nykyhetkessd tehdyt toimet vaikuttavat tulevaisuudessa oleviin vaihtoehtoihin.
Kestdvyyden méiritelma alkaa oletuksesta, jonka mukaan nyt kdytetyt resurssit eivit ole
endd kiytettivissd tulevaisuudessa. Tdmén pohjalta on voitu luoda yleinen miiritelméa
kestdville kehitykselle. Maédritelmédn mukaan kehityksen tulisi olla sellaista, joka
tyydyttdd nykyiset tarpeet vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuuksia tiyttdd

heidén tarpeitaan. (Crowther & Aras 2008.)

Puhuttaessa taloudellisesta toiminnasta on syytd huomioida toiminnan 1dhde. Loppujen
lopuksi taloudellisen toiminnan ldhteend toimii planeettamme luonnonvarat.
Tuottavuuden perustavanlaatuiset rakennuspalikat ovat luonnonvarat, pddoma ja
tyovoima. Né@mid  kaikki ovat perdisin  maapallon tuotantokapasiteetista.

Yksinkertaistettuna, raakamateriaalit, energia ja ravinto ovat kaikki merkittava tekijoita
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taloudelliselle toiminnalle. Samalla maapallon tuotantokapasiteetti on suuren
kuormituksen alaisena. Voidaankin todeta, ettd yrityksilli on moraalinen velvoite
varmistaa toimintojensa olevan ympdristollisesti vastuullisia.  (DesJardins 1998.)
Yritykset ovatkin alkaneet tunnistaa ympériston tdrkeimmaksi sidosryhmaéksi. Tutkimus
onkin ollut vilkasta yritysten taloudellisen kannattavuuden ja ympéristovastuun vélilla.
Osa tutkimuksista on sitd mieltd, ettd ympaéristovastuullisuus ja taloudellinen
suoriutuminen voivat korreloida positiiviesti. Osa tutkimuksista osoittaa tdysin

painvastaisia tuloksia. (Wahba 2008.)

Perinteisesti ympéristonsuojelu on nihty julkisen puolen toimintana ja ndin ollen
irrallisena yksityisestd puolesta. Maiden hallitukset ovat ottaneet pddvastuun ympariston
hallinnasta ja keskittyneet turvallisen ympariston luomiseen ja siilyttimiseen. Valtio on
tyypillisesti ohjannut yksityistd sektoria kohti ympaéristdystivéllistd kayttaytymista
sdddosten, sanktioiden ja toisinaan kannustimien avulla. Yleisesti on néhty, ettd
ympadristdongelmien sattuessa julkinen sektori on ottanut vastuun vahinkojen
hoitamisesta. Téstd ldhestymistavasta katsottuna yksityisen sektorin rajoittamattomuus

on atheuttanut ympéristdongelman. (Mazurkiewicz 2004.)

Monet kansalaiset, ymparistojarjestot ja johtoyritykset maéadrittelevdat yritysten
ympéristovastuun velvollisuudeksi kattaa yrityksen toiminnan, tuotteiden ja tilojen
ympéristovaikutukset. Taméd velvollisuus pitdd sisdllddn jétteiden ja padstdjen
eliminointia, resurssien tehokkuuden ja tuottavuuden maksimoinnin sekd tulevien
sukupolvien mahdollisuuksia haittaavien kéytidntdjen minimoinnin. Nykyisessd
globaalissa taloudessa, jossa internet, uutismediat ja tiedon vallankumous vaikuttavat
merkittdvasti litketoimintakédytdntoihin, ovat yritykset jatkuvasti arvostelun kohteena
niiden ympéristosuojelutoimien perusteella. Yritykset ja kuluttajat haluavat tehda
litketoimintaa yritysten kanssa, joihin he voivat luottaa ja uskoa. (Mazurkiewicz 2004.)
Omaksumalla ympéristoystivillisen identiteetin sidosryhmien kanssa jaettujen arvojen
kautta, yritys pystyy vélittdimdin ympéristovastuullista imagoa. Témid imago voi
vahvistaa yrityksen strategista asemaa sisdisten ja ulkoisten erottavuustekijoiden avulla.
Kun yrityksestd tulee suositumpi tyOnantaja, kumppani- ja tavarantoimittajasuhteet
parantuvat, tyontekijéiden motivaatio voimistuu, sdistyy kustannuksia, parantuu maine

ja lisdédntyy asiakasuskollisuus. (Heikkurinen 2010.)
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Myds ympdristovastuun ndkokulmasta on tutkittu erilaisia ajureita, jotka ohjaavat
yrityksid kohti vastuullisempia toimia. Yritysjohtajille suunnatun kyselyn pohjalta
merkittdvimmaksi ajuriksi ympéristovastuulliselle kéyttdytymiselle toimivat valtiolliset
saannokset ja uhat. Toiseksi merkittdvin ajuri pitdd sisdllddn maineen ja brdndin
suojaamisen ja parantamisen. Kuluttajilta tuleva paine on tutkimuksen perusteella
kolmanneksi  merkittdvin  ajuri. Sama  haastattelu  tuotti  akateemikoiden,
ympdéristonsuojelijoiden ja analyytikoiden osalta suurin piirtein samanlaisia tuloksia.
Molempien ryhmien osalta markkinaetu ei saanut ajurina juuri yhtddn painoarvoa.
(Dummett 2006.) On my0s syytd muistaa, ettd eri toimialoille pitee erilaiset sisdiset ja
ulkoiset muutokset. Toimialojen vélilli on eroja ympéristovastuulle annettujen
painotuksien suhteen. On kuitenkin selvéa, ettei mikdédn toimiala tule ajan my6td olemaan

immuuni vastuullisuuden teemoille. (Heikkurinen 2010.)

3.3 Vastuullisuus osana yritysmarkkinoita

Yritysten vilisen markkinoinnin ominaisuudet ovat varsin erilaiset kuin
kuluttajamarkkinoiden. Perinteisesti hinta, toimitusten oikea-aikaisuus ja tekninen
laadukkuus ovat tunnistettu yritysmarkkinoiden tirkeimmiksi tekijoiksi kognitiivisten —
ja tunnetekijoiden sijasta, jotka taas ovat keskeisid kuluttajamarkkinoilla. Viime aikoina
taloudellisten seikkojen lisdksi my0s ei-taloudelliset ja sosiaaliset muuttujat ovat alkaneet
muodostumaan merkittaviksi elementeiksi yritysmarkkinoille. Koska organisaatioiden ja
kuluttajien vililld on suuri eroja, tulee my0s yritysvastuun toimintoja tarkastella erikseen
ndiden kohdalla. Tuottajien yritysvastuuta ja asiakasyritysten arviointia tulee késitelld
kaytannollisesti, silldi asiakkaiden tulkinnoista tuottajien yritysvastuuta kohtaan on
muodostumassa merkittdva tekijd tuottajan valinnan ja menestyvin yrityssuhteen

ndkokulmista. (Han & Li 2021.)

Yritysvastuuta pidetdénkin yritysmarkkinoiden ominaisuuksien takia usein aineettomana
ominaisuutena, vaikka se lisdd yrityksen uskottavuutta ja saattaa toimia luotettavien
yrityssuhteiden mahdollistajana. (Leppelt ym. 2013.) Syy tuottajayritysten lisdéntyneille
yritysvastuuteoille liittyy vahvasti havaintoon niiden aiheuttamasta lisdéntyneesti
luottamuksesta. Tuottajayritysten tulisikin ryhtyé strategisiin yhteiskuntavastuutoimiin
parempien liikesuhteiden ylldpitimiseksi. (Han & Li 2021.) Vastuullisuus on siis
ndyttdytynyt vahvasti kuluttajamarkkinoilla, mutta tutkimusten miérd on kasvussa myos

yritysmarkkinoilla. Useat tutkijat eri kaupallisen tieteenhaarojen aloilta ovat



31

vakuuttavasti vdittdneet esimerkiksi ympdristollisesti vastuullisten strategioiden johtavan
kilpailuetuun sekd ylivoimaiseen taloudelliseen suorituskykyyn. Kysyntidpuolella
asiakkaiden ostovoima on tehokas tapa asettamaan painetta tuottajille olemaan
ymparistotietoisia ja markkinoimaan ympdristoystavallisid tuotteita.
Y mpiristotietoisuuden lisddntyminen nikyy erityisesti organisaatioiden
ostotoiminnoissa. Yleinen nidkemys onkin tdlld hetkelld se, ettd ymparistoystavalliset
tuotestrategiat saavat parempia suosituksia asiakkailta ja edistévét siten pitkdn aikavilin

voittoja. (Sharma ym. 2010.)

Vastuullisuutta on tutkittu lukuisista ndkokulmista. Tdmén tutkielman osalta ndkokulmat
ovat valittu siten, ettd ne palvelevat timéan tutkimuksen tavoitetta mahdollisimman hyvin.
Arvon yhteisluonnin ndkokulmaa ja erityisesti tuottajan perspektiivistd on syyti
tarkastella kestdvdd markkinaorientaatiota sekd kestdvien arvolupauksien antamista.
Niéitd teemoja tarkastellaan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa, joiden tarkoituksena on
johdatella vastuullisuuden teema kohti arvonluontia. Ndiden aiheiden tarkempi tarkastelu
perustuu tdmén tutkimukseen tuottajanidkokulmaan. Kyseiset aiheet palvelevat myds
tuottajan roolia yhteisessd arvonluonnissa ldhtokohdasta, jonka mukaan tuottajan
tehtdviin kuuluu arvon mahdollistaminen sekéd arvon luominen, jotka tapahtuvat muun
muassa tuotantoprosessin, suunnittelun, tuotannon, toimittamisen ja taustatehtivien

vilitykselld. (Gronroos & Ravald 2011.)

3.3.1 Kestava markkinaorientaatio

Laajasti midriteltynd markkinaorientaatio viittaa prosesseihin ja toimintoihin, jotka
liittyvit asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmiseen ja luomiseen. Tami tapahtuu jatkuvalla
tarpeiden ja toiveiden arvioinnilla. Markkinaorientaatio pitdd sisdllddan muun muassa
asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden ymmaértdmisté seké tiedonkerdamistd. (Uncles
2000.) Markkinaorientaatio on siis yrityskulttuuri, jossa kaikki tyontekijdt ovat
sitoutuneet jatkuvaan ensiluokkaisen arvon tuottamiseen asiakkaille. Yritys voi luoda
markkinaorientaation kahdella tapaa. Luominen voi syntyd koko organisaation
sitoutumisella erilaisten normien avulla tai eksperimentaalisesti, asiakkailta oppimalla.
Tutkimukset ovat osoittaneet positiivista yhteyttd markkinaorientaation ja taloudellisen

menestymisen vilille. (Narver ym. 1998.)
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Markkinaorientaation alkuperdistd viitekehystd on myds alettu haasta. Liian kapea
markkinoinnin hallinta on johtanut muun muassa hyviksikéyttiviin sosiaali- ja
ympdristostrategioithin ja lyhyen aikavélin kannattavuuden maksimointiin pitkén
aikavilin sidosryhmidhyotyjen kustannuksella. Namé toimet haastavat alkuperdisen
markkinaorientaation konseptin riittdvyyden osoittaen tarpeen yleisesti hyviksyttyjen
vastuullisen markkinoinnin prosessien kehittdmiselle. (Mitchell ym. 2010.) Toisaalta
voidaan todeta, ettd perinteisen markkinaorientaation sisdistiminen yrityksessd johtaa
vahvan ympéristdystavéllisen strategian sisdistimiseen. Tdma nikemys selittyy sill4, ettd
asiakkaiden lisdantynyt kiinnostus ympadristdasioita kohtaan johtaa
markkinaorientoituneisuuden oppien mukaisesti vastuullisiin  tekoihin. Eréédn
tutkimuksen tulokset osoittavat teollisuudenalan yritysten, joilla on vahva
markkinaorientoituneisuuden taso, kehittdvin ja jalkauttavan ympdéristostrategian

suurella todennédkoisyydelld. (Green ym. 2015.)

Kestdavin markkinaorientaation voidaan nihdé koostuvan neljistd osatekijdsti: tavoitteet,
strategiat, prosessit ja hyodyt. Kyseessd on institutionaalinen markkinoinnin johtaminen,
jossa kiytetddn kestdvdn johtamisen periaatteita. Ndma periaatteet voidaan jaotella

kolmeen ryhméén:

1. asiakkaiden tarpeisiin ennakointi ja vastaaminen integroimalla kattava
ympéristddlykkyys markkinointitoimintoihin;

2. sosiaalisesti ja ympdriston kannalta kannattavien, vastuullisten arvojérjestelmien
soveltaminen.

3. Myonteisten pitkédn aikavélin taloudellisten, sosiaalisten ja ympdristollisten

tuloksien tuottaminen niin ensisijaisille — kuin toissijaisille sidosryhmille.

Yritykset, jotka osoittavat alhaista sitoutumista kestdvddn markkinaorientaatioon
osallistuvat todenndkdisesti kilpailtuun ja matalakatteisten tuotteiden markkinointiin.
Téasséd strategisessa ldhestymistavassa keskitytddn yrityksen selviytymiseen ja lyhyen
aikavilin kannattavuuden maksimointiin. Sitoutuminen kohdistuu varsin kapeaan
joukkoon markkinasidosryhmid. Huomion antaminen sosiaalisille ja ympaéristollisille
seikoille jddvdt varjoon. Yritykset, jotka antavat suurta painoarvoa vastuulliselle
markkinaorientaatiolle vastaavat yleensd merkittdviin sidosryhmien tarpeisiin.

Markkinointi tapahtuu sosiaalisesti, taloudellisesti ymparistollisesti vastuullisesti. Tdméan
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toiminnan voidaan ndhdd mahdollistavan pitkén aikavilin markkinasuorituskyvyn.

(Mitchell ym. 2010.)

3.3.2 Kestavat arvolupaukset

Edell4 luvussa 2.1 esitetyn Taulukon 1. mukaisessa tuoteldhtdisen — ja palveluldhtoisen
ajattelun alkuperdisessd jaottelussa tuottajan rooliksi arvonluonnissa ndhtiin vain
arvolupausten antaminen (Vargo & Lusch, 2004.) Tati ndkemystd on kuitenkin vuosien
saatossa haastettu laajentamalla ndkemyksid tuottajien laajemmista tehtdvistd
arvonluonnin kentéissd. Tdmin tutkielman osalta arvolupausten syvempi katselmus on
tietoisesti jétetty hyvin pieneksi, koska pddhuomio on haluttu antaa arvolupauksen
jélkeiselle prosessille. Arvolupaukset ovat tyokaluna enemménkin viestinnillinen véline.
Kunnioittaen palvelulédhtdisen ajattelun alkuperéisid nikemyksid, tullaan arvolupauksia
kutenkin avaamaan lyhyesti vastuullisuuden ndkdkulmasta. Arvolupaus onkin strateginen
tyokalu, joka helpottaa tuottajan viestintdd resurssien jakamisesta ja ylivertaisen arvon
tarjoamisesta asiakkaalle

(Payne ym., 2017, s.472.)

Palvelukeskeisen logitkan mukaisesti arvolupaukset ovat lupauksia, jotka yhdistdvit
resurssit ja kohdistavat arvonluontimekanismit vastavuoroisesti. Toisin sanoen osapuolet
toimivat vastavuoroisesti ja etsivdt tasapuolista arvonvaihtoa keskenddn. Kestévin
arvolupauksen prosessia voidaan l&hestyd viisivaiheisena. Ensimmaéisessd vaiheessa tulee
madritelld uusi arvon mahdollistaja eli tarjoama. Toisessa vaiheessa listataan avain
sidosryhmit. Prosessin kolmannessa vaiheessa kuvataan uuden arvon mahdollistajan
taloudelliset, sosiaaliset ja ympdristolliset hyddyt jokaiselle sidosryhmélle. Toiseksi
viimeisessd vaiheessa maédritellddn jokaisen sidosryhmén kontribuutio uudelle
tarjoamalle. Viidennessd ja viimeisessd vaiheessa muodostetaan kestdvd arvolupaus

jokaiselle sidosryhmalle. (Vladimirova, 2019, s.5.)

On mahdollista tunnistaa kolme pddsyytd, joiden ansiosta kestdvien arvolupauksien
antaminen edesauttaa yrityksen kykyé suorituskyvyn parantamiselle seké ylivoimaiselle
arvon luomiselle. Ensinndkin kestévien arvolupauksien antaminen mahdollistaa tiettyjen
kykyjen hyddyntimisen ja kehittdmisen, joiden voidaan ndhdd parantavan yrityksen

suorituskykyd. Toiseksi kestdvien arvolupauksien siivittiménd yritys voi 10ytdd uusia



34

markkinoita ja kilpailuedun ldhteitd. Kolmanneksi kestivien arvolupauksien myotd
yrityksen suorituskyky voi parantua myds kysyntdpuolen syistd, silld kestdvin
arvolupauksen voidaan ndhdid kasvattavan asiakkaiden maksukykyd sekd muuttaa

tarjontaa asiakkaiden silmissé houkuttelevammaksi. (Ilyas & Osiyevskyy, 2021)

3.4 Ekologisesti vastuullinen arvon yhteisluonti

Tamén luvun alussa on syytd korostaa, ettd ekologista arvon yhteisluontia on tutkittu
hyvin rajoittuneesti. Vaikka palvelukeskeinen ajattelu onkin vienyt eteenpdin yhteisen
arvonluonnin késitettd, on ekologisen kestivyyden roolin tutkiminen jadnyt todella
véhiiseksi yritysten vélisessd arvonluonnissa. My0Oskéén yhteisen arvonluonnin vaikusta
kestaville kehitykselle ei ole tutkittu. Yhteisen arvonluonnin avainmuuttujien
vaikutukselle tai niiden kohdistamiselle ei mydskdin ole annettu akateemista huomiota.
(Kruger ym., 2018.) Tiivistetysti voidaan todeta, ettd kestdvéssd arvon yhteisluonnissa
etuja tarjotaan paitsi prosessissa suoraan mukana oleville toimijoille myds laajemman
ekosysteemin sidosryhmille, mukaan lukien paikalliset yhteisot ja laajempi yhteiskunta.
(Brown, D. M., ym. 2024, 16.) Yksinkertaistetusti vastuullisen arvonluonnin voidaan
ndhdd syntyvét samalla tavoin kuin arvonyhteisluonti. Tuottajat siis suunnittelevat

kestévid ratkaisuja asiakkaiden kanssa eikd ilman niitd (Bhuiyan, K. H. ym. 2022, 5).

Aiheen ensimmdisessd tutkimuksessa pystyttiin case-tutkimuksen avulla tunnistamaan
kaksitasoinen prosessi. Prosessin ensimmaisesséd vaiheessa tuottajat luovat arvoa suorien
asiakkaidensa tai loppuasiakkaiden kanssa analysoimalla tai lisddmalld kestdvin
kehityksen tietoisuutta. Toisessa vaiheessa tdtd kéyttdytymiseen liittyvad tietoa
hyodyntamalld, tuottajat luovat asiakkaidensa kanssa joko kestdvén hybriditarjoaman tai
palvelun, jossa korostuu kestdvyys. Tdminlainen niin sanottu “palveluehdotus”
mahdollistaa asiakkaiden toiminnan tehostamisen, jolloin ekologisuuden voidaan nihda
olevan arvonluonnin ytimessd. Toisekseen ekologisuus voidaan ndhdd arvonluonnin

lisdtekijana, jolloin kestidvyys integroidaan osaksi toimitusketjua. (Lacoste, 2016.)

Myo6s muut tutkimukset puoltavat nikemystd Lacosten (2016) kuvaamaan prosessista,
jossa korostuu asiakkailta kerédtyn tiedon analysointi ja siitd oppiminen. Ahen ja Zettinig
(2015) ovat tutkimuksessaan kisitelleet yritysten yhteiskuntavastuuta ja arvonluontia.

Heidén mukaansa innovatiivinen arvon yhteisluonti paivittdisissd kdytdnnoissa tapahtuu
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saadun palautteen kautta. Palaute voidaan saada kuluttajilta, instituutioilta, strategisilta
sidosryhmiltd tai jopa kilpailijoilta. Saatu palaute johtaa lopulta kestivien teknisten
ratkaisujen yhteiskehitykseen. Voidaan siis todeta, ettd palvelun parantaminen tapahtuu
saadun palautteen avulla, koska se mahdollistaa uusien elementtien eli ndin ollen
innovaatioiden  syntymisen (Botti & Monda, 2020). Kestdvésti ohjatut
arvonluontistrategiat madrittelevatkin uudestaan vertikaaliset yritysten véliset suhteet.
Tuottajat luovat arvoa niin asiakkaiden kuin loppuasiakkaiden kanssa lisdtikseen sekd

omia ettd asiakkaiden kestdvén kehityksen etuja. (Lacoste, 2016.)

Kuten luvun 2.3 arvonluontiprosessissa tuli esille, yhteinen arvonluonti pitdd sisillddn
useita toimijoita. Yhteisen arvonluonnin teoria on siis alkanut huomioimaan laajempien
sidosryhmien osallistumisen ja toiminnan osana prosessia. Nykyisessd kestdvéin
kehityksen ajattelussa on tarkeédd tunnistaa ja ymmartda kaikkien sidosryhmien tarpeet ja
intressit sekd niiden kanssa vuorovaikutuksessa syntyvé arvo. Téten, kestdvén kehityksen
strategioiden onkin huomioitava kaikki sidosryhmét. On myos tdrkedd huomioida, ettd
sidosryhmaét ovat usein erilaisia asettamiensa vaatimusten, vaikutusmahdollisuuksien ja
odotusten suhteen. Néin ollen yrityksilld tulee olla mahdollisuudet reagoida erilaisten
sidosryhmien vaatimuksiin eri tavoin. Kaiken kaikkiaan kestdvdn kehityksen

strategioihin on kyettdvé integroimaan erilaiset sidosryhmaét. (Biggemann ym. 2014.)

Ekologisesti kestdvin yhteisen arvonluonnin tutkimisen mahdollistaa Vargon ja Luschin
(2008) ndkemykset, jossa alun perin tuottajien suljetut prosessit uusien palvelujen ja
tuotteiden kehitykselle ovat avattu yhteisen tutkimuksen ja kidytidnnon tyon piiriin.
Ekologisuuteen liittyvé yhteinen arvonluonti késittd4 ndin ollen resurssien, osaamisen ja
mahdollisuuksien yhdistimisen. Tdmén tarkoituksena on parantaa tuotteita, palveluita ja
koko arvoketjua kestdvyyden nimissd. Tdméan muutoksen voidaan myos ndhdé johtaneen
markkinoiden ldpindkyvyyden lisddntymiseen sekd informaatiovadristymisien
vihentymiseen. (Arnold, 2017.) Kestévyyteen liittyvid ongelmia ei ratkaista eristyksissd
yritysten sisdlld vaan ne edellyttavét yhteistyotd osana toimitusketjuja. Patalan ym. (2016)
tutkimusprosessissa tunnistettiin tiiviin vuorovaikutuksen tirkeys teknologiatuottajien ja
asiakkaiden vililld tarjoaman ympadristollisten ja muiden vastuullisuuden osa-alueiden
vaikutuksen madrittelemiseksi. Asiakkaan keskeisten arvojen tunnistaminen, niitd

edustavien mittarien valinta, tunnuslukujen arvojen arvioiminen ja tuotteen arvon
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arvioiminen elinkaaren aikana ei ole mahdollista eristyksissd. Tiivis yhteistyd on siis
myo0s edellytys, jotta se voidaan muuttaa kilpailueduksi ja asiakkaan auttamisessa

kestavyyskysymyksissa.

Tuottajan ndkokulmasta on tunnistettu erilaisia tyokaluja ja ndkemyksid kestivin
arvonluonnin mahdollistamiseksi. Kirjallisuudessa on pystytty tunnistamaan tyokaluja,
joiden avulla tuottaja pystyy mahdollistamaan kestdvyyden koko arvonluontiprosessin
aikana. Tunnistetut periaatteet nojaavat vahvasti yhteisen arvonluonnin teoriaan, jossa
yritys ei pelkdstddn luo arvoa itselleen vaan laajemmin kaikille arvonluontiin
osallistuville sidosryhmille. Tdmén tavoitteen saavuttamiseksi tuottajayrityksen tulee
toiminnassaan noudattaa kaiken kattavaa laadunvalvontaa (Total Quality Management)
sekd uudelleen tulkita kriittisid menestyksen mittareita (Critical Success Factors).

(Aquilani ym. 2016.)

Ekologisesti kestdvd arvonluonti vaatii yrityksilti systeemiajattelua. Systeemisen
ajattelun voidaan ndhdd helpottavan monimutkaisten jérjestelmien ymmaértamista.
Ajattelu mahdollistaa keskindisten suhteiden ja yhteyksien tunnistamisen ja
hyodyntdmisen. Tuottajalle on luotu tyokaluja, jotka edesauttavat mahdollisuuksien
tunnistamisessa, joiden avulla yritys voi tehdé kestaivimpaa litketoimintaa. Ensimméainen
malleista on nimeltddn Cambridge Value Mapping tool, jonka tarkoituksena on helpottaa
tuottajan kykyjd tunnistaa kestdvid arvonluontimahdollisuuksia. Toinen tydkalu
mahdollistaa kestdvin arvonluonnin analysoimalla tuotteet arvoa koko sen elinkaaren
ajalta. (Evans ym. 2017.) Uudet metodit arvon toimittamiselle ja vangitsemiselle voivat
viitata laajennetuille tuotteen kéyttomahdollisuuksille. Tédméa tapahtuu esittdimalla
innovatiivisia, kestdvid palveluja, kun tuotteen kiyttotarkoitusta mietitidn uudestaan.
(Lacoste, 2016.) Kestivéssd tuote- ja palvelusuunnittelussa (SPSD) on sen sijaan kyse
hieman kéytdnnonldheisemmasti 1dhestymistavasta. Téssd prosessissa tuote tai palvelu
tehdddn kestdvimmaiksi koko sen elinkaaren ajaksi. Léhestymistapa pyrkii
mahdollistamaan ensiluokkaiset tuotteet ja palvelut, jotka tiyttdvit niin perinteiset — kuin

kestévat kriteerit. (Maxwell & van der Vorst, 2002. s.884.)

B2B-kontekstissa vastuullisuuden merkitys yhteisessd arvonluonnissa onkin loppujen
lopuksi aika kapea ja yksiselitteinen. Vastuullisuus liittyy siis loppujen lopuksi

enimmaékseen tuotteen parantamiseen ja sen kdyton toimivuuden kehittdmiseen (Lacoste,
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2016.) Tietylld tapaa vastuullisuuden voidaan ndhdd myos vahvistavan tuottajan roolia
yhteisessd arvonluonnissa. Tarjoaman suunnitteleminen vastuullisemmaksi edellyttdaa
tuottajalta innovatiivisuutta tuotekehityksen osalta. Tuottajan ndkdkulmasta tarjoaman
siséltimien vastuullisuuselementtien merkitys on myds tirkedd kommunikoinnin
ndkokulmasta. Viestiminen muun muassa ympdristoystivillistd elementeistd luo

tuottajalle kilpailuetua asiakkaiden piirissd. (Simula ym. 2009, s. 341.)

Lahestyttdessd kestdvdd arvonluontia palveluekosysteemin kontekstissa voidaan
tunnistaa neljd elementtid, jotka mahdollistavat yhteisen arvonluonnin. Néistd
ensimmadinen on toimijat. Sidosryhmat osallistuvat yhteiseen arvonluontiin integroimalla
resursseja. Toinen ajuri on teknologia, joka kiihdyttdd informaation kulkemista.
Kolmantena elementtind toimii instituutiot, jotka toimivat perusehtona resurssien

integroinnille. Neljds yhteisen arvonluonnin mahdollistaja on resurssien integrointi.
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Kuvio 2. Kestavyyden toteutumien arvon yhteisluonnissa. (Mukaillen Botti & Mondi
2020.)

Resurssien integrointi johtaa uusien resurssien syntymiseen kuten tiedon ja kokemuksien.
Teknologian strateginen hyoddyntdminen luo uusia kanssakdymisen muotoja, kuten

yhteisten tavoitteiden jakamisen sekd samojen sddntojen noudattamisen. Uusien

yhteisluont
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elementtien syntyminen tuottaja- ja asiakasverkostojen vuorovaikutuksesta synnyttia
tuotteita ja palveluita, jotka ovat paranneltuja versioita. Tdmin ilmion tapahtuessa
voidaan puhua kestivésti arvon yhteisluonnista. (Botti & Mondi, 2020, 4.)

Palvelukeskeisen ajattelun mukaisesti tuottajan roolissa korostuu resurssien tarjoaminen
asiakkaan arvonluontiprosesseihin (Grénroos & Ravald 2011). Vastuullinen
arvonluontiprosessi ldhtee liikkeelle myyntiprosessin upottamisesta asiakasverkostoon.
Tuottaja luo siis edellytykset kestdville ostolle. (Lacoste 2016.) Tyokaluna
arvonluontiprosessin alkuvaiheessa tuottaja voi kdyttdd hyodykseen asiakkailta
aikaisemmin kerdttyd tietoa. Palautetta on voitu kerdtd eri sidosryhmiltd, jotka
laajennetun palveluldht6isen ajattelun mukaisesti kuuluvat yhteisen arvonluonnin piiriin.

(Ahen & Zettinig, 2015.)

Myyntiprosessin upottaminen asiakasverkostoon voi ldhted liikkeelle loppuasiakkaasta
tai kdyttdjastd. Taten, loppuasiakas voi olla palvelun luomisen lédhtdkohta. Luominen
perustuu ndin ollen syvillisen kestdvin ndkemyksen hankintaan tai loppuasiakkaan
kayttdytymisen vaikuttamiseen. Loppujen lopuksi palvelu toteutetaan yhteistyOssa
palvelun tuotantoon osallistuvan suoran asiakkaan kanssa. Prosessi voidaan tiivistettyna
kuvata palvelun tarjoamiseksi, joka auttaa asiakasta mddrittelemién tai kohdistamaan
kestdvian tarjontansa. Kyseessd on laajempi palvelukeskeisyyden muutos, jossa tuottajat
yhdistdvit tuotteita ja palveluita. Vastuullisuus saa tuottajat muuttamaan

markkinointistrategioitaan ja vahvistamaan kestivia palveluitaan.

Loppujen lopuksi vastuullisuus uppoutuu osaksi yhteistd arvonluonnin siten, etti
arvoketjussa ja sen eri vaiheissa esiintyy vastuullisuuden teemat. Prosessi voidaan ndhda
jatkuvana, jossa oppimisen ja tietoisuuden lisdéntymisen takia vastuullisuus korostuu
arvonluonnissa aikaisempaa enemmaén. Tarjonnan ja resurssien integrointi siirtyy kohti
hybriditarjonnan muotoja, joissa aineettomien resurssien merkitys korostuu. Lopullisena
vastuullisen arvonluonnin pddmaérind voidaan pitkilld aikavililld ndhda loppukayttéjélle
luodut uudet ratkaisut, jotka edistdvdit palveluiden laatua koko yhteiskunnan
ndkokulmasta. Arvon yhteisluonnin, innovoinnin ja kestivyyden vilisen suhteen yhtend
lopputulemana voidaan ndin ollen ndhdd positiiviset ympéristovaikutukset. (Botti &

Mondi, 2020, 4.)
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS: EKOLOGINEN ARVON
YHTEISLUONTI

Tutkimuksen teoriaosuudessa on pyritty antamaan tutkimuksen tarkoituksen
nikokulmasta mahdollisimman kattava, mutta selked kokonaiskuva palveluldhtdisyyden
mukaisesta arvon yhteisluonnista, ekologisesta vastuullisuudesta sekd nédiden kahden
teeman synteesistd eli ekologisesti vastuullisesta arvon yhteisluonnista. Alla esitetty
teoreettinen viitekehys (kuvio 3) pohjautuu ndiden aiheiden ympdérilld tehtyihin

tutkimuksiin seké tutkijan tekemiin omiin johtopdétdksiin.
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« Kestdvyyden tietoisuus
* Markkinoiden ldpindkyvyys

Kilpailuetu

Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys: ekologinen arvon yhteisluonti.

Teoreettinen viitekehys (kuvio 3) kuvaa ekologista arvon yhteisluontia, jossa
palveluntarjoajan rooliksi tunnistetaan innovointi eli tuotekehitys, jota voidaan
vastuullisuuden kentdssd pitdd aikaisempaa korostuneempana. Ekologinen arvonluonti
edellyttdid palveluntarjoajalta my0s selkedd kommunikointia ja viimekédessa
arvolupausten muotoilua. Niiden lisdksi palveluntarjoaja osallistuu yhteiseen
arvonluontiin tarjoamalla resursseja sekd osaamista. Asiakkaan rooliksi voidaan tunnistaa
sekd resurssien ettd osaamisen tarjoaminen. Teoreettisessa viitekehyksessé tarjoajan rooli

korostuu ekologisessa arvon yhteisluonnissa.
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Ekologisen arvon yhteisluonnista syntyva kestiva ratkaisu néyttdytyy loppukayttéjille
aikaisempaa parempana tuotteena tai palveluna. Laajemmassa kontekstissa
ympéristollisesti kestdvd ratkaisu lisdé tietoisuutta ympéristollisistd asioista sekd lisda
markkinoiden ldpindkyvyyttd. Palveluntarjoajat ja asiakkaat eivét toimi ekologisessa
arvon yhteisluonnissa eristyksissd. Sidosryhmiltd eli kuluttajilta, instituutioilta,
strategisilta sidosryhmiltd tai jopa kilpailijoilta saadun palautteen ja kehitysideoiden
pohjalta ekologinen arvon yhteisluonti tehostuu entisestdéin. Asiakkaat hydtyvit
ekologisesta arvon yhteisluonnista toimintojen tehostumisella ja palveluntarjoajat

mahdollisella kilpailuedun saavuttamisella.
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5 METODOLOGIA
5.1 Tutkimusote

Téssd tutkimuksessa tutkimusmenetelmdnd toimii laadullinen haastattelututkimus.
Haastattelu toteutetaan puolistrukturoituna- eli teemahaastatteluna. Yleisesti laadullista
tutkimusta voidaan kuvata ymmartdvaksi selittdmiseksi. Talld viitataan siihen, ettd
aineiston tulkinnassa nojaudutaan melko laajasti ja monitahoisesti aikaisempaan
tutkimukseen, tutkimuksen kisitetaustaan ja teoreettiseen viitekehykseen sekéd ollaan
ensisijaisesti kiinnostuneita siitd, mitd haastateltavat tutkittavasta ilmiostad ajattelevat.
Tulkintojen tuottaminen syntyy ikédan kuin havaintoja ja merkityksid pelkistdmalld. Tama
tapahtuu teoriataustaa hyddyntden olennaisuuksiin keskittymélld sekd raakahavaintoja
yhdistimilld. Tutkimustarkoituksia silmélld pitden haastattelua voidaan pitdd hyvin
joustavana menetelménd. Haastattelussa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan
kanssa, joka mahdollistaa tiedonhankinnan suuntaamisen varsinaisen haastattelutilanteen
aikana. Haastattelu tarjoaakin monia etuja kuten: haastateltavan vastauksien sijoittamisen
laajempaan kontekstiin, vastauksien selventimisen sekd syventimisen ja arkojen ja
vaikeiden aiheiden tutkimisen. Téssa tutkimuksessa tiedon hankintaan kéytettivd metodi
on teemahaastattelu. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen
keskeisten teemojen varassa. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu siksi, ettd
haastattelun aihepiirit ja teemat ovat kaikille samat. (Alasuutari 2011; Hirsijarvi & Hurme

2022; Tuomi & Sarajirvi 2018.)

5.1.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkiminen pitdd sisdlldén ihmisten ajattelun ja tuntemuksien selvittdmista.
Saatu informaatio on tdlloin subjektiivista, koska se pitdd sisdllddn tuntemuksia ja
kasityksid numeraalisen informaation sijaan. Laadulliselle tutkimukselle tyypillistd on
my0s halu tutkia ja esittdd haastateltavien erilaisia subjektiivisia ndkokulmia.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle tunnusomaista on aiheen syvempi tarkastelu, jotta
tutkimus tarjoaa rikkaita, yksityiskohtaisia ja holistisia kuvauksia ja selityksid
tutkittavasta aiheesta. Yhden tai kahden muuttujaan keskittymisen sijasta, laadullisessa
tutkimisessa ollaan kiinnostuneita laajemmasta toisiinsa liittyvistd aspekteista, kuten
kokemuksiin, uskomuksiin ja arvoihin. Tédméadn ansiosta kvalitatiivinen tutkimus
mahdollistaa monien eri ulottuvuuksien ja suhteiden huomioimisen tutkittavassa

kontekstissa. (Bellenger ym. 2, 2011; Daymon & Holloway, 5-6, 2010.) Tutkittavan
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ilmion abstraktius ja monitahoisuus sekd ennen kaikkea tutkimuskysymysten muoto

puolsivat laadullisen tutkimuksen valintaa tutkimusotteeksi téssa tutkielmassa.

5.1.2 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Tédmin tutkimuksen aineistonkeruumenetelméksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu eli
teemahaastattelu. Menetelmd wvalittiin siksi, koska sen avulla voidaan saavuttaa
lisiymmarrystd timén tutkimuksen tavoitteesta. Kyseisen menetelmén valintaa voidaan
perustella silld, ettd se sopii hyvin aiheeseen, jota on tutkittu aikaisemmin véhan.
Kyvalitatiivisena tutkimusmetodina puolistrukturoitu teemahaastattelu palvelee tdmédn
tutkimuksen tavoitetta mainiosti, silld tdméin tutkimuksen tutkimusilmitssd ollaan
erityisen kiinnostuneita yritysten eli tuottajista ja asiakkaista, markkinoijista,
markkinoiden kayttdytymismalleista sekd motiiveista kdyttdytymismallien takana (Beck
ym. 2013). Témén tutkimuksen tarkoituksena on tutkia palveluntuottajan nékdkulmasta
vastuullisuuselementtien hy6dyntdmista yhteisessa arvonluontiprosessissa.
Tutkimuksien tulokset eivit ole riippumattomia havaintomenetelmisti tai tutkijoista.
Tieto ei siis ole tdysin objektiivista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijalla onkin
keskeisen rooli tutkimusilmion tulkitsijana (Beck ym. 2013). Tutkijan roolia ei téssd
tutkimuksessa pyritty néin ollen tietoisesti minimoimaan millddn tapaa. Tutkimuksen
tarkoitusta kunnioittaen sekd aikaisemman tutkimuksen vidhdisyyden valossa,
syvillisemmin ymmairryksen saavuttamiseksi tutkittavasta aiheesta, valikoitui

teemahaastattelu timén tutkimuksen aineistonkeruumetodiksi (Tuomi & Sarajérvi 2008).

Erilaiset aineistonkeruumenetelmat pitavit sisdlldan ominaispiirteita.
Puolistrukturoidulle teemahaastattelulle tyypillistd on etukiteen valitut teemat seki
yksityiskohtaisemmat kysymykset. Tarkentavat kysymykset sekd teemat ovat
muodostuneet tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen seké aikaisemman tutkimustiedon
pohjalta. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Tamd metodi oli tdimédn tutkimuksen kannalta
kaikista tehokkain tapa ymmaérryksen ja tutkimustiedon laajentamiseen. Puolistrukturoitu
haastattelu sijoittuu haastattelumuotojen skaalalla jatkumon keskiosioon. Jatkumon
toisessa pddssd on avoin haastattelu eli strukturoimaton haastattelu. Jatkumon toisessa
padssd sijaitsee strukturoitu lomakehaastattelu (Hirsijarvi & Hurme 2008, 47-48). Valittu
menetelmd mahdollisti tutkijan ymmértdd haastateltavien ndkemyksid ja kokemuksia
sekd niiden linkittymistd tutkittavaan aiheeseen. Kaiken kaikkiaan menetelmé palveli

mainiosti tutkimuksen tarkoitusta.
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Aineisto keréttiin tdssé tutkimuksessa teemahaastatteluiden avulla. Ennalta valitut teemat,

joiden ympdrille haastattelut rakentuivat ovat yhteinen arvonluonti, vastuullisuus sek

ndiden kahden teeman yhdistelmd vastuullinen arvon yhteisluonti. Teemahaastattelu

mahdollisti my0s haastattelutilanteen aikana ik&én kuin lennosta ja vastausten pohjalta

syntyvit tarkentavat kysymykset (Tuomi & Sarajiarvi 2018, 87). Arvonluontiin ja

vastuullisuuden teemoihin on lukuisia eri 1dhestymistapoja ja painotuksia, jonka takia

haastateltavien omien kokemuksien ja mielipiteiden esille saaminen mahdollistui

parhaiten teemahaastattelun avulla.

Taulukko 4. Operationalistointitaulukko

Tutkimuskysymys

Avainsanat ja teoriataustan
luvut

Haastattelukysymykset

1. Miten arvon
yhteisluonti
muodostuu
yritystenvélisilla
markkinoilla?

Palveluldhtoisyys
Tuoteldhtdisyys
Yhteinen arvonluonti

Yhteinen
Arvonluontiprosessi

2 Palveluldhtodisyys,
yhteinen arvonluonti ja
arvonluontiprosessi

2.1 Palveluldhtdinen
ajattelu arvonluonnin
nikokulmana

2.2 Yhteinen arvonluonti

2.3 Yhteinen
arvonluontiprosessi
2.3.1 Tuottaja
2.3.2 Asiakas

2.3.3 Sidosryhmét
2.3.4 Resurssien
integrointi

2.3.5 Palveluiden
vaihdanta

2.3.6 Instituutiot

2.3.7 Palveluekosysteemit

1. Miten kuvailisit sanaa
palveluldhtoisyys?

1.1 Miten se eroaa
mielestasi
tuoteldhtoisestd
ajattelusta?

1.2 Oletko itse pédssyt
seuraamaan

prosessia, jossa luovutaan
tuoteldhtdisestd ajattelusta
ja siirrytdén
palveluldht6iseen
ajatteluun?

3. Minkdélainen rooli
tuottajalla on
mielestdsi yhteisessé
arvonluonnissa?

4. Onko asiakkaalla
mielestisi aina
rooli arvonluonnissa?

5. Minkéilaisena prosessina
kuvaisit yhteistd
arvonluontia?
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2. Milla tavoin
ympéristovastuu
ilmenee osana
yhteista
arvonluontia
erityisesti B2B-
palveluntarjoajan
nakokulmasta?

Vastuullinen liiketoiminta
Ekologinen vastuullisuus

3 Vastuullisuus ja arvon
yhteisluonti

3.2 Ekologisesti
vastuullinen litketoiminta

3.3 Vastuullisuus osana
yritysmarkkinoita

1. Minkélaista on
vastuullinen liiketoiminta?

2. Miten
ympéristovastuullisuus
ndkyy yritysten
toiminnassa
padpiirteittdin?

3. Miten ymparistovastuu
tulee esiin osana yhteista
arvonluontia?

4. Mita
vastuullisuuselementteja

olet itse viime aikoina
havainnut
yritysmarkkinoilla?

3. Minkilainen
merkitys ja rooli
ympdristovastuulla
on arvon
yhteisluonnissa
erityisesti B2B-
palveluntarjoajan
nikokulmasta?

Ekologisesti vastuullinen
arvonyhteisluonti

Ekologisesti vastuullinen
arvonyhteisluonti-
prosessi

3.4 Ekologisesti
vastuullinen arvon
yhteisluonti

1. Onko palveluléhtdisen
ajattelu lisdnnyt mielestési
vastuullisuudenmadraa
yritysmarkkinoilla?

2. Minkélainen rooli
tuottajilla on
vastuullisuuden
huomioonottamisella
yritysmarkkinoilla?

3. Miten asiakkaat voivat
lisdta

vastuullisuutta tuottajien
kanssa

toimiessa?

4. Minkalaisia
vastuullisuuden muotoja
pystyt tunnistamaan osana
yhteistd arvonluontia?

4.4 Minkélaiseksi
kuvailisit niiden roolin
yhteisen arvonluonnin
nikokulmasta?

5. Koetko, ettd
vastuullisuuselementtien
korostaminen parantaa
tuottajan
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mahdollisuuksia
arvonluonnin
niakokulmasta?

Haastateltavien valinta alkoi aluksi sopivien yrityksen médrittdmiselld. Oli selvaa, ettd
haastateltavien tuli joko omata kokemusta tai toimia télld hetkelld liitkevaihdoltaan
suurien ja kansainvilisten yritysten parissa. Tami nidkemys perustuu havaintoon, jossa
vastuullisuuskysymykset ja aiheet ovat tarkemmin implementoitu ja mééritelty osaksi
asiakassuhdetoimintaa sekd arvonluontia. Jotta tdssd tutkimuksessa péistéisiin
laadukkaisiin ja syvillisiin lopputulemiin, muodostui haastateltavien valinta
merkittaviksi paitokseksi. Loppujen lopuksi tutkimuksen tarkoitus médérittelee
haastateltavien valinnan. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 87—88.) Tuottajandkdkulman takia
haastateltaviksi valikoitui tdhdn tutkimukseen henkil6itd, joilla on kokemusta
palveluntarjoaja yrityksessd toimimisesta, markkinoinnista, arvonluonnista sekd
vastuullisuudesta. Haastateltavat valikoitui ndin ollen tarkoituksenmukaisesti eikd

satunnaisotoksen menetelmaé kéyttden. (Hirsjarvi ym. 2009, 164).

Henkildiden valitsemisen jidlkeen mahdollisille haastateltaville ldhetettiin kutsu
haastatteluun tutkimusta varten. Kaikille haastateltaville annettiin jo kutsuvaiheessa lyhyt
lapikdynti tdmdn tutkimuksen aiheesta sekd itse haastattelun sisdltdmistd teemoista.
Haastateltavia valikoitui yhteensd viisi. Haastateltavien lukumiérd perustuu aiheen
luonteeseen, joka heritti paljon keskustelua ja mielipiteitd. Viisi haastattelua riitti
tarjoamaan yhteisen arvonluonnin ja vastuullisuuden teemoille tarvittavan médrdn
materiaalia. Sopiva maard haastatteluille perustuu saturaatiopisteeseen. Viime kédessd
saturaatiopisteen médrittely on tutkija péatettdvissi. (Kovalainen & Eriksson 2016, 89.)
Tutkimuksen kannalta merkittdvan uuden tiedon esiintulo pdittyi viidennen haastattelun
kohdalla, jolloin aineisto siis saturoitui. Valitut henkildt sopivat tdhin tutkimukseen
erinomaisesti, koska heilld kaikilla oli merkittivda kokemusta vastuullisuudesta seki
arvonluonnin nidkokulmista. Alla olevassa taulukossa on kuvailtu tutkimukseen valittujen
henkildiden taustatiedot sekd haastattelun paikka ja aika. Haastattelut kerittiin
19.12.2023 — 8.4.2024 vilisend ajanjaksona. Haastatteluiden kesto vaihteli 36-59

minuutin valilla.
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Taulukko 5. Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat.

Rooli/ Titteli Toimiala(t) Haastattelutapa | Kesto | Pvm
(min)

H1 | Vastuullisuusjohtaja Konsultointi | Etdnd, Zoom 47:33 119.12.2023
H2 | Markkinointipdillikké | Elintarvikeala | Kasvotusten 36:12 | 22.3.2024
H3 | Hallitusammattilainen, | Teollisuus, Kasvotusten 58:34 | 1.4.2024

aikaisemmin mm. | finanssiala

toimitusjohtaja,

asiakkuusjohtaja
H4 | Kaupallinen johtaja Teknologia Etdnd, Teams | 41:56 | 3.4.2024
H5 | Markkinointipéallikkd | Teollisuus Etidnd, Teams | 52:37 | 8.4.2024

5.3 Aineiston analysointi

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston puhtaaksi kirjoittaminen eli litterointi on tarkeéssa
roolissa aineiston analysoinnissa (Hirsijarvi ym. 1997, 222). Tidssd tutkimuksessa
puhtaaksi kirjoittaminen tehtiin samana pdivdnd kunkin haastattelun kohdalla.
Apuvilineend litteroinnissa hyddynnettiin Wordin automaatioon perustuvaa “’sanele”-
toimintoa. Virheiden vilttdmiseksi nauhoituksista syntyvaa tekstid valvottiin ja korjattiin
tarvittaessa, jos automaatio ei ymmaértdnyt jotain sanaa tai kirjoitti sen vidrin.
Litteroinnista muodostunut teksti muokattiin tdmin jidlkeen sujuvammaksi. Tekstisti
poistettiin tiytesanat sekd ylimdédrdiset toistot. Siistiminen tehtiin huolella, jotta sisdltd

pysyi alkuperéisena.

Varsinaisena analysointimenetelmand tassd tutkimuksessa kaytettiin teemoittelua. Tee-
moittelussa on kyse siitd, ettd aineistosta nostetaan teemoja, jotka ovat linjassa
tutkimusongelman kanssa (Eskola & Suoranta 1998, 176). Aikaisemman kirjallisuuden
ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta selkeiksi teemoiksi tunnistettiin yhteinen
arvonluonti, ekologinen vastuullisuus sekd ekologisesti vastuullinen arvon yhteisluonti.
Haastatteluiden jélkeen vastaukset jaoteltiin omiin Microsoft Word -dokumentteihin.
Tamén jilkeen vastauksia siivottiin ja korjattiin. Viimeiseksi vastaukset luokiteltiin
tutkimuskysymyksien pohjalta vield tarkemmin, joka helpotti aineiston ldpikdyntid ja
viimekédessd analysointia, toisin sanoen aineistosta teoriataustaan nojautuen tehtyji

tulkintoja.
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5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on vaikeaa vilttyd tilanteelta, jossa tutkijan omat
ajatukset ja ldhestymistavat tutkittavaan aiheeseen eivdt vaikuttaisi tutkimuksen
tekemiseen ja ndin ollen sen tuloksiin. Taysin objektiivista tietoa ei siis ole mahdollista
saavuttaa. Té&hdn vaikuttaa itse tutkijan lisdksi tutkimuksessa kéaytettivit
havaintomenetelmét. Tdmin tutkielman luotettavuuden arvioinnissa keskidon nousevat
kvalitatiivinen tutkimusmuoto seké aineiston keruuseen kdytetty metodi. Luotettavuuden
arvioinnissa kvalitatiivisia tutkimuksia verrataan usein kvantitatiivisiin, jolloin syntyy
usein ristedvid ndkemyksid ja vastakkainasetteluja. Puolistrukturoitu aineistonkeruu
metodissa organisaatioista saadut tiedot ja tulokset saadaan vilillisesti, jolloin niissd
vdistdmattd ndkyvat haastateltavien henkilokohtaiset mielipiteet. Nama seikat yhdessa
vahvistavat tilannetta, jossa objektiivisen tiedon saavuttaminen ei ole mahdollista.
Kaikesta  huolimatta tutkijalla on merkittdvdi rooli luotettavuuskriteerien
ymmartdmisessd,  tutkimuksen — sddntdjen  ymmairtimisessé ~ sekd  omien
tutkimussidonnaisten paitosten arvioinnissa. (Puusa ym. 2020.) Naiden lisdksi tutkija on
velvollinen noudattamaa tutkimuksen tekemisessé eettisid ohjeistuksia. Ndiden merkitys

korostuu varsinkin aineistonkeruussa.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa keskioon nousee sen pétevyys. Olennaista on,
ettd teoria ja tutkimusmenetelmélliset ratkaisut kulkevat kasikddessd. Validiteettia, eli
patevyyttd voidaan tarkastella sisdisestd ja ulkoisesta ndkokulmasta. Sisdiselld
validiteetilla tarkoitetaan tutkijan tieteellistd pdtevyyttd. Téssd tutkimuksessa sisdisti
validiteettia tukee tutkijan huolellinen ja kattava perehtyminen tutkittavaan aiheeseen.
Viime kadessi teoria on pyritty kytkemaén mahdollisimman hyvin tutkielman empiirisen
osion kanssa. Ulkoisen validiteetin ndkdkulmasta keskeisti on aineiston ja tutkimuksen
tulkintojen vilinen suhde. Téatd ndkokulmaa silmélla pitden, tdssa tutkimuksessa tulkinnat

ovat tehty huolellisesti aineiston pohjalta. (Eskola & Suojirvi 1998, 214.)

Aineisto kerdttiin tdssd tutkimuksessa haastatteluiden avulla. Haastatteluiden
luotettavuutta arvioitaessa on otetta huomioon muun muassa haastateltavien kyky puhua
tosiasiallisesti aiheista omien kokemuksien ja ndkemyksien pohjalta. Haastateltavat
saattavatkin pyrkid olemaan ikd4dn kuin neutraaleja ja vastaamaan kysymyksiin

sosiaalisesti hyvéksyttavilla tavalla (Hirsjarvi 1997, 206). Myos tdssd mielessd tutkijan
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rooli korostui aineistonkeruuvaiheessa. Haastatteluvaiheen ilmapiiri pyrittiin luomaan

tasséd tutkimuksessa mahdollisimman neutraaliksi ja avoimeksi.

5.5 Tutkimuksen eettisyys

Puusan ym. (2020) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa
merkittivisti eettisyys. Tatd mittaria silmélld pitden tutkijan tulee noudattaa eettisi
tutkimusperiaatteita 1dpi koko tutkimusprosessin. Téassé tutkimuksessa eettisyys korostui
merkittdvésti aineistonkeruuvaiheessa. Ennen kaikkea eettinen aspekti otettiin huomioon
siten, ettd haastateltaville ei atheutunut mink&édnlaista haittaa tutkimukseen
osallistumisesta. Ennen haastattelua haastateltavalle kerrattiin tutkimuksen aihe ja sen
tavoite. Haastateltaville annettiin mahdollisuus kieltdytyd tai keskeyttdd haastattelu,
misséd vaiheessa tahansa. Ennen nauhoitusta haastateltavilta varmistettiin lupa kyseiseen
toimeen sekd suostumus materiaalin litterointiin ja hyodyntdmiseen tutkimuksessa.

Yleisesti tutkimuksen eettisyys huomioitiin tdssd tydssd noudattamalla Tutkimuseettisen
neuvottelukunnan (TENK 2012) “hyvé tieteellinen kaytintd ja loukkausepiilyjen
kasittely” mukaisia ohjeistuksia (2013), joiden mukaan tutkimuksessa tulee noudattaa
rehellisyyttd, yleistd huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimustydssé, tulosten tallentamisessa
ja esittdmisessd sekd tutkimusten ja niiden tulosten arvioinnissa. Hyvéi tieteellistd
kaytdnt6d on noudatettu tissd tutkimuksessa myoOs eettisesti kestdvda tiedonhankinnalla

sekd muita tutkijoita kunnioittavalla viittaamisella.
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6 TUTKIMUSTULOKSET: HAASTATELTAVIEN NAKEMYKSIA
VASTUULLISUUDEN MERKITYKSESTA OSANA B2B
YHTEISARVONLUONTIA

Téssd luvussa késitellddn tutkimuksen tulokset. Tutkimuksen tulokset kdydddn lapi
osakysymyksittdin. Tutkimuksen osaongelmiin vastataan siis omissa alaluvuissaan.
Ensimmaiisessd  alaluvussa  vastataan  kysymykseen  yhteisen  arvonluonnin
muodostumisesta. Yhteisen arvonluonnin muodostumista koskevat tarkemmat 10ydokset
ovat jaettu vield omiksi alaluvuiksi. Toinen alaluku kéisittelee ympéristollisten
vastuullisuuselementtien esiintymistd yhteisen arvonluonnin prosessissa. Kolmanteen
tutkimuskysymykseen  eli  vastuullisuuselementtien =~ merkitykseen  yhteisessd

arvonluonnissa vastataan luvun kolmannessa alaluvussa.

6.1 Arvon yhteisluonnin muodostuminen
6.1.1 Palvelulahtdisyys

Haastateltavat kuvasivat palveluldhtoistd ajattelua ja toimintaa hyvin samantyylisesti
toimialasta riippumatta. Termi ja sen ilmenemismuodot olivat suurimalle osalle
kokemuksien pohjalta tuttuja. Haastateltavat kuvasivat palveluldhtoisyyttd asiakkaiden
tarpeiden sekd litkketoiminnan ymmaértdmiseksi. Vastauksissa nousi myos esille asiakkaan

huomioiminen tarjoaman suunnittelun jokaisessa vaiheessa.

Jo sitd tuotetta suunnitellessa otetaan tavallaan se arvo huomioon, jota se asiakas
haluaisi meiltd ostaa. — — Otetaan aidosti asiakkaan toiveet ja itse asiakas mukaan

sithen prosessiin.” (H1)

” — — Palvelu on se, mistd ldhdetddn ihan aluksi liikkeelle eli jos otetaan mun
omasta tydurasta esimerkki niin se asiakas ostaa loppupeleissd ihmisten sujuvaa
litkuttamista. — — Se tuote ei itsessddn ole se, miké niitd ithmisié litkuttaa vaan se
palvelu ja kaikki mité sithen liittyy esimerkiksi huollon ajantasaisuus ja laatu.”

(H3)

”Kyll4 se ldhtee ihan siitd asiakkaan bisneksen ymmaértdmisestd. Sun pitdé pystyd
palveluntarjoana kokonaisvaltaisesti hahmottamaan ensinnékin se asiakkaan tarve

ja loppupeleissé sen asiakkaan omat tavoitteet.” (H4)
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”Napakasti jos tiivistdn palveluldhtdisyyden niin siind luovutaan oman navan ja
tavoitteiden tuijottamisesta eli siirretdfin se fokus sinne asiakasorganisaation
puolelle — — Otetaan ikddn kuin konsultin rooli ratkaisun kehittimisessd, vaikka

paperilla oltaisiinkin ihan myyjii tai palveluntarjoajia.” (HS)

6.1.2 Tuotelahtoisyys

Tuoteléhtdisyys ndhtiin vanhanaikaiseksi tavaksi liiketoiminnalle. Osa haastateltavista

ndki tuoteldhtdisyydelle kuitenkin toimiala kohtaisesti edelleen aseman nykypdivin

yritysmarkkinoilla. Haastateltavat kuitenkin alkoivat keskustelun yhteydessd pohtimaan

ndiden toimialojen mahdollisuuksia toimintatapojen muuttamiselle palveluldhtéisyyden

nikokulmasta. Kokemuksien kautta moni haastateltava myos osasi kertoa omakohtaisia

kokemuksia siirtymadsta pois tuoteldhtoisesté ajattelusta kohti palvelukeskeisyyttd. Ndissa

tilanteissa pyrkimys oli useimmiten liiketoiminnan kasvattamiseen ja asiakkaan

sitouttamiseen.

”Lahtokohta tdssa ajattelussa (tuoteldhtdisessd) on enemmain sellainen inside-out-
tyylinen. — — Se ajattelu kumpuaa minun mielestdni jo ihan sieltd yrityksen
arvoista eli ikddn kuin ajatellaan sitd mikd on parasta tuotteessa ja omia

tavoitteita.” (H1)

”Omalta toimialaltani tulee esimerkkind mieleen téllainen laatikoiden liikuttelu.
Siind tehddén vaan tilaus ja sitten toimitetaan. Eli tdhdn malliin ei siis liity
lisdarvon rakentamista. Ja tdssd mallissa ei siis sindnsé ole valttimétti ole mitédn
vikaa, jos puhutaan vaikkapa vihittdiskaupan alasta, jossa puhutaan tuhansista ja
tuhansista tuoteriveistd. — — Kaikkeen ei tdlld alalla vaan riitd resurssit ja

lisdaktiviteeteista ei koeta saavuttavan merkittavaa lisdhyotyd.” (H2)

”Puhutaan tdmin vuosituhannen alkuvuosista, kun muun muassa teleoperaattorit
halusivat siirtyéd tuotetaloista palvelutaloiksi. — — véhén tylsdhkoihin tuotteisiin
kuten laajakaistoihin alettiin niputtamaan erilaisia lisdelementtejd, jotka
mahdollistivat téllaisten palvelukokonaisuuksien tarjoamisen. —— Téssdhdn néistad

tylsistd ja teknisistd tuotteista tehtiin palvelunomaisia, kun kylkeen liséttiin
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vaikkapa viihde- tai tietoturvaominaisuus. — — Palveluntarjoajan ndkokulmasta
talldi mallilla on myds paljon tehokkaampaa sitouttaa se asiakas, koska

vaihtaminen muuttuu hankalammaksi.” (H3)

6.1.3 Yhteinen arvonluonti

Yhteinen arvoluonti nihtiin nykypédivan “standardiksi” rakentaa kestdvid suhteita
yritysten vililld. Haastateltavien vastausten perusteella toistuvaksi teemaksi nousi
ratkaisukeskeisyys ja yhdessd tekeminen. Vastauksissa nousi esiin myds useiden
sidosryhmien mukana oleminen. Yhteinen arvonluonti edellyttdd aktiivisuutta niin
asiakaan kuin palvelun tarjoaja organisaatioilta. Haastateltavien mukaan tuottaja on
yhteisessé arvonluonnissa liikkeellepanevavoima. Prosessin edetesséd asiakas osallistuu
arvoketjun vaiheisiin aikaisempaa aktiivisemmin. Edellytykset menestyksekkaille arvon
yhteisluonnille syntyy kahden haastateltavan mukaan kuitenkin pitkdkestoisesta suhteesta

ja luottamuksesta.

”Tatdhdan se nykyddn palveluntarjoajan ja asiakkaan vililld on oikeastaan aina,
kun mietitdéin jotain ratkaisua asiakkaan maédrittelemdén tarpeeseen. Se on siis
ikddn kuin pallottelua, jossa molemmat osapuolet sparrailevat ja jeesailevat toista,

jotta kaikki hyotyisivit”. (H4)

”Téhén 10ytyy varmasti teiddn alalta joku oppikirjavastaus, mutta mun mielesté
tol termi jo avaa aika hyvin sen mika tdssd on se juju. — — Kun kaikki menee
nappiin niin jossain projektissahan on monta hydtyjaé, asiakkaan tili paksunee,
palveluntarjoaja tekee rahat ja saa hyvéssd lykyssd uuden asiakkuuden tai
vahvistaa sitd nykyistd. Siind on voinut olla mukana paljon alihankkijoita ja muita
toimijoita, jotka my0s saavat osansa. POydin ddressd voi olla monia osapuolia,

jotka tekevit duunia porukalla sen parhaan lopputuleman saamiseksi.” (HS)

Haastateltavien vastauksissa korostui asiakkaan roolin kasvaminen viimeisten vuosien
aikana yhteisen arvonluonnin kontekstissa. Asiakas ndhddidn nykypdivina
toimintaymparistossd aikaisempaa proaktiivisena osapuolena arvoketjun eri vaiheissa.
Keskeisimmiksi syiksi asiakkaan roolin kasvamisella nihtiin aikaisempi kilpailutilanteen
kiristyminen sekd vaatimukset aikaisempaa personoiduimmille ratkaisuille. Yhden

haastateltavan vastauksissa nousi esiin tosieldmin esimerkki tilanteesta, jossa
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asiakasyritys oli havainnut itse selkeén tarpeen erdéssa liikketoiminnon funktiossa, johon
markkinoilla ei ollut vield luotu palvelua. Tdmén seurauksena asiakasyritys oli esitellyt
konseptin sen hetkiselle kumppanilleen, jonka seurauksena ratkaisusta syntyi
kumppanille uusi tarjoama. Ratkaisua pilotoitiin asiakasyrityksessd, jonka tuloksien
ansiosta palvelusta saatiin muovattua paras mahdollinen. Kaikkien haastateltavien
keskuudessa asiakkaan rooli ndhtiin toimialan mukaan hieman eri tavalla. Joillain aloilla

rooli korostui erityisen paljon, kun taas joillain sen merkitys néhtiin vihépatdisemmaksi.

”Kylld se asiakas tulee aina oikeastaan nykyddn siithen prosessiin mukaan jo

todella alkuvaiheessa.” (H1)

”Tamé on ihan “must-juttu” (asiakas aktiivisesti mukana) koska jos me toimitaan
pad puskassa ilman sitd asiakasta niin joku kiilaa ohi ja luo yhdessé sen asiakkaan
kanssa paremman kokonaisuuden. Eli joo, kylld sen asiakkaan on sen toimittajan

ndkokulmasta vain oltava mukana.” (H2)

”Tuskin me tdssd hirvedn suurta erimielisyyttd saadaan aikaan, jos niin sanon (etta
asiakkaan rooli on kasvanut). Kylldhén siind tuottajankin mahdollisuudet kasvaa
merkittidvisti, kun asiakas on messissd. — — Vaikka usein mun mielesta se asiakas
vidhin niin kuin kutsutaan mukaan siihen prosessiin niin meilld oli kerran tilanne,
jossa oli pulaa tietoturvaosaamisesta ja me sitten ehdotimme silloiselle
toimittajalle palvelua, jossa he vuokraa tietoturvapiillikkod. — — Siitd tuli

my6hemmin heille ihan sellainen branditty juttu”. (H3)

Toimiala ndhtiin myds selittdviksi tekijdksi tarjoajan roolin merkittdvyydessa.
Haastateltavien vastauksissa nousi esiin kuitenkin toistuvasti termit ideointi, aktiivisuus
ja tarjoaman radtdlointi. Vastausten perusteella palveluntarjoajan tulee nykyién pystya
aikaisempaa aktiivisemmin osallistumaan asiakkaan tarpeen Kkartoittamiseen sekd
tarjoaman personoituun suunnitteluun. Kaytdnnon tasolla tarjoajan rooli ndhdéén tietylla
tapaa “konsulttimaisena”, jossa myyjien ja avainasiakaspdillikdiden rooliksi ndhdéddn
aidon ja kestivan yhteistyon rakentaminen. Tdmai edellyttdd asiakkaan mukaan ottamista

arvoketjun eri vaiheisiin.
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“Mutta vdhén riippuu myds siitd mitd ollaan ostamassa, ettd se (asiakkaan) rooli
saattaa vihdn vaihdella tuotekategorioiden vililld. — — Arvoketjujen mennessa
nykydin my0s niin pdéllekkdin niin se ajaa ikddn kuin viistimattd toimijat saman

pOydén dédreen”. (H1)

“Tuottajan on ikddn kuin puikoissa sanotaanko ndin ja tietenkin sen tiytyy
kuunnella asiakkaan tarpeita huolella eli se on tdrkedtd tavallaan haastatella
asiakkaita, ymmartda se asiakkaan tarve, se asiakkaan prosessi, jotta se ratkaisun

tekeminen onnistuu.” (H3)

”Ja onhan tdssd mallissa myos kiinni vdhén siitd toimialasta, jossa toimitaan ja
niistd asetelmista niissa suhteissa. Haluan kuitenkin sanoa sen verran, ettd meilld
Suomessakin myyjdorganisaatioilla on paljon duunia vield siind, miten ndisti
suhteista saisi enemmén puristettua mehuja irti. — — Kestidvd kumppanuussuhde
perustuu kuitenkin luottamukseen ja kemiaan myos ja tdhdn auttaa se aito
kiinnostus ratkaisujen ideointiin ja asiakkaan kutsumista melkeinpd heti alusta

alkaen aina loppuun asti”. (H5)

6.1.4 Yhteinen arvonluontiprosessi

Yhteisen arvonluonnin prosessia haastateltavat kuvasivat dynaamiseksi ja jatkuvaksi,
jolle ei voida méirdta selkedd paattymispistettd. Vastauskissa nousi myo0s esiin useiden

eri toimijoiden mukana olo prosessin eri vaiheissa.

Jos nyt napakasti yrittdisin timén prosessiin saada, niin varmaan se on kdytannon
tasolla sellaista jatkuvaa yhteydenpitoa, jatkuvaa yhteisen méaédrdnpain
saavuttamista, tiedon vaihtoa ja avoimuutta. — — Peilattuna taas siihen
tuoteldhtdisyyteen niin tdssid on tietysti mukana paljon enemmén toimijoita ja

osapuolia”. (H4)

HS totesi, ettd jo itsessdén yhteinen arvonluonti toimintamallina mahdollistaa

prosessin hahmottamisen ja sen vaiheet.
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”— — monelle projektille on mahdollista jo etukéteenkin méaéritelld se aloitushetki
ja sitten vaikka joku (ratkaisun) luovutushetki kun taas sitten kun puhutaan tasta
yhteisestd arvonluonnista niin jo itsessddn sen tyylinen tekeminen mitd tihin
liittyy eli se syvempi yhteisty0 ja suunnittelu ja kaikki luo ikddn kuin sellaisen

jatkumon ja tietylld tapaa auttaa siind kokonaisuuden hahmottamisessa.” (H5)

6.2 Arvonluontiprosessissa ilmenevat ekologiset vastuullisuuselementit

6.2.1 Ekologisesti vastuullinen liiketoiminta

Haastateltavat kuvasivat ekologisesti vastuullista liikketoimintaa tavaksi toimia, jossa

ympdristod pyritddn vahingoittamaan mahdollisimman v&hdn. Samanaikaisesti

vastuullinen liiketoiminta on proaktiivista toimintaa, jossa yrityksen toimintoja pyritddn

muuttamaan ympdriston ndkokulmasta vdhemméan kuormittavaksi. H1 myds esitti

nidkemyksen, jossa vastuullisuuden toteutuessa tulee se viedd osaksi koko yrityksen

strategiaa eikd se néin ollen saa olla oma irrallisensa strategia.

“Ehkd nden sen niin ettd yritys pystyy toimimaan niin ettd se tuottaa
mahdollisimman vdhédn harmia ympdristolle ja toisaalta myds ihmiselle. — —
Vastuullisuus on viety sinne liiketoiminnan ytimeen ja sen yrityksen tekemiseen
eli sulla ei ole sellaisia erillisid vastuullisuusstrategioita vaan se vastuullisuus on

osa sitd koko strategiaa.” (H1)

“Jos nyt napakasti vastaan niin (ekologisesti) vastuullinen liiketoiminta on mun
mielestd sitd, ettd yritys pyrkii jatkuvasti toiminnassaan tunnistamaan niité kohtia,
joissa se pystyy vdhentdmddn ympadristolle haitallisia pddstdjd ja viime kddessa

muuttamaan omia tapojaan kestivammaksi”. (H4)

“Téamaihdn on nyt tosi pinnalla, kun puhutaan kuluttajapuolen toiminnasta. — —
Yritysmarkkinoilla sanoisin, ettd vaikutukset toimintatapoihin tulee vahvemmin
regulaation suunnilta, koska esimerkiksi brénddys ja mielikuvien rakentaminen ei
ole vilttdmattd samalla tavalla keskiossd. Toki onhan ndmid myds business-to-
business puolella paljon vahvemmin tapetilla tdnd pdivdni, koska usein sielld
loppupédédssd on (asiakkaana) kuluttaja. Eli sen koko arvoketjun pitdd olla

ympéristdasioiden vinkkelistd kunnossa”. (HS)
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6.2.2 Ekologisuus osana yhteista arvonluontia

Haastateltavien vastauksista kévi ilmi, ettd ympéristovastuullisuuden teemat ovat
yleistyneet yhteisen arvonluonnin kentdssd. Lukuisten esimerkkien kautta vastauksissa
kiavi ilmi, ettd ekologisesti vastuulliset toimenpiteet voivat ilmetd yhteisessi

arvonluonnissa useiden eri mekanismien vélityksella.

Haastateltavien mukaan kuluttajilta tuleva paine ja muuttuva lainsdddantd pakottaa

yritykset tuomaan ympéristovastuullisuuden teeman osaksi yhteistd arvonluontia.

”Kun tuotteen elinkaari loppuu, niin yritysten on nykyéén pakko miettid, miten ne
tuotteet kierrdtetddn ja tietysti lainsddddnnon kautta tulee painetta ja kuluttajalta

tulee se paine.” (H1)

”Siis ihan jo lainsddddnnon nidkokulmasta useampi ja useampi yritys toimialasta
riippumatta on pakotettu kiyméén se koko arvoketju lapi ympariston ndkokulmasta
ja tdmdhdn sitten taas pakottaa yritykset ja sen ketjun jdsenet ratkomaan néitéd
ongelmia yhdessd, koska se edellyttdd kaikkien panosta. — — Ja tdstd (Yhteisen

arvonluonnin) nikdkulmasta ndiden haasteiden ratkominen on jouhevampaa” (HS5).

My0s asiakkaiden omat pédstotavoitteet ja heihin kohdistuvat lainsddddnndlliset
velvoitteet ovat lisdnneet vastuullisuusasioiden merkitystd yritysten vélisessd

arvonluonnissa.

“Than Euroopan tasolla koko ajan lainsddddnnon vaatimukset kiristyvét ihan
raportoinnin osalta koko ajan. Esimerkiksi ilmastonmuutos on jo tdlld hetkelld iso
kysymys ja biodiversity-kysymys rupeaa nousemaan koko ajan enemmén ja
enemmidn eli yrityksille tulee vaateita ratkaista nditd asioita yhdessd

yhteistyokumppaneidensa kanssa”. (H1)

Myos julkisuus ja media pakottavat yrityksid huomioimaan ympéristovastuun osana
arvonluontia.
”— — varsinkin kun isot yritykset on julkisesti ilmoittaneet olevansa myds ndiden

”science based” -tavoitteiden tai tietyn péddstdtavoitetason takana niin silloinhan
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se luo painetta heille ja se my0s viesti alihankkijoille ja kumppaneille eli tdma

pakottaa ldhteméén yhdessd muuttamaan niitd toimintamalleja”. (H1)

Vastaukissa nousi esiin, ettd yhteinen arvonluonti on luonut viitekehyksen, jonka
ansioista ympdéristollisid vastuullisuusasioita on tehokkaampaa sisdllyttdd osaksi

prosessia.

”Téllainen arvonluonti prosessi, jossa sid huollat hissejd niin siihen liittyy myos
paljon logistiikkaa, sun tiytyy saada huoltohenkildstd sinne hissiin luokse, sun
taytyykin miettid, ettd mitd sd voit tehdé etind, mitd sa voit tehdd niin etti sun ei
tarvitse litkutella ihmisid ja laitteita, joista syntyy kuitenkin padst6ja. Siis mietitdén
ekana mitd mitd me voidaan tehda etdni digitaalisesti, sitten jos ei voida tehdi niin
sitten tdytyykin ruveta miettimiin miten me optimoidaan tii logistiikka, miten me
varmistetaan, ettd polttoainetta kuluu mahdollisimman vdhén. — — Asiakkaan
ollessa mukana ndissd jo suunnitteluvaiheessa niin meilld on mahdollisuus

paneutua ihan joka vaiheeseen ympériston ndkokulmasta”. (H3)

Myds H2 toteaa vastauksessaan, ettd yhteinen arvonluonti on pienin askelin lisdnnyt
ympdristovastuullisuuden merkitystd yritysmarkkinoilla. Haastateltavan vastauksissa
nousee myos esiin ndkdkulma, jonka perusteella mahdollisesti kasvavat kustannukset
saattavat toimia tuottajan ndkokulmasta esteend vastuullisuuselementtien integroimiselle

osaksi arvoketjua.

”Kylld mé koen, ettd tima malli on lisdnnyt vastuullisuus asioiden médraé, mutta,
paljon on vield tilaa niiden lisddmiselle. — — Usein kun (kustannukset) laitetaan
sitten viivojen alle niin tuottaja ei voi, kun todeta ettd timi ei ole kannattavaa
likketoimintaa. Eli kylld sen asiakkaan pitdd myos sitoutua siithen todeta, etti

tehddén tdma kimpassa”. (H2)

H4 toteaa vastauksessaan, ettd yhteinen arvonluonti ja sitd kautta arvoketjun pilkkominen

osiin mahdollistaa vastuullisuus asioiden huomioimisen.
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”Téssé nousee taas esiin se sparrailu eli kun sitd itse tuotetta tai palvelua mietitdén
ja suunnitellaan 1dhtokohtaisesti jo yhdessd niin ndmé vastuullisuus asiat on tosi

paljon helpompi ottaa osaksi prosessia”. (H4).

Vastauksissa nousi esille myds termi “palvelumuotoilu”, jossa aikaisempaa enemméin
otetaan myoOs huomioon ympiristoon liittyvét asiat. Palvelumuotoilun 1dhestymisessi
arvoketju on mahdollista pilkkoa osiin, jolloin kuhunkin ketjun vaiheeseen on
mahdollista paneutua ympériston ndkokulmasta aikaisempaa syvéllisemmin.

”— — sielld on vaikka kuinka monta asiaa siind prosessissa mikd jouduttiin
palvelumuotoilemaan jo alun alkaen, etté se asiakkaan tarve tiyttyy ja tuota etté se
olisi kannattavaa sitten toimittajalle ja ettd se sitoisi sen asiakkaan pitkéksi ajaksi
tdmén toimittajan kumppaniksi. Nyt sun pitddkin muotoilla se sitten vield tiltd
kannalta, ettd joka ainoassa stepissd miettid ettd miten me voidaan vaikuttaa

ympdéristovaikutuksiin.” (H3)

6.3 Vastuullisuuselementtien merkitys yhteisessa arvonluonnin
prosessissa

6.3.1 Ekologisen vastuullisuuden rooli yhteisessa arvonluonnissa

Jokaisessa haastattelussa nousi esiin ympéristovastuullisten elementtien aikaisempaa
suurempi painoarvo yhteiselle arvonluonnille. Kaikki haastateltavat olivat samaa mieltd,
ettd elementtien rooli tulee kasvamaan yhd enemmaén tulevaisuudessa. Palveluntarjoajan
nikokulmasta vastuullisuuselementtien aikaisempaa suurempi painoarvo tarjoamassa
tulee haastateltavien mukaan olemaan tulevaisuudessa erotteleva tekijé palveluntarjoajien
vililla.
”——miké tahansa yritys, joka ottaa kehitysprosessissa (vastuullisuuden) elementit
vahvasti mukaan niin kylld méd nden, ettd heilldi on pitkdlld aikavalilld
mahdollisuus luoda aika paljonkin arvoa, mutta toki kotildksyt pitda olla tehtyna
etti missd tahansa yrityksessd tai missd tahansa tekemistd liiketoiminnassa
onkaan, sun pitdd miettid ettd mika on se jarkevin ja mikd meilld on se asia missa
me voidaan mitd me saadaan meidéin koneistosta tehokkaammin irti ja niin miten

se kannattaa tehdd.” (H1)
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H1 mainitsee vastauksissaan my0s, ettd yritykset, jotka kykenevit ratkomaan ympériston
kuormitukseen liittyvid haasteita yhdessd asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa,

tulee menestymain tulevaisuudessa.

“yrityksen tulee ratkaista néitd asioita yhdessd yhteistyokumppaneidensa ja
asiakkaiden kanssa ja heilld on kylla tdlloin mahdollisuutta luoda aika paljonkin

arvoa.” (H1).

Yksi haastateltava tuo esiin vastauksessaan nédkokulman, jossa vastuullisuus on lisdnnyt

sidosryhmien méérad yhteisessa arvonluonnissa.

”Missddn nimessd yritysmarkkinoillakaan ei voida toimia missddn omassa
kuplassa vaan ndiden yritysten pitdd aikaisempaa enemmén huomioida tietysti
kansalaiset, loppukayttdjit, julkishallinto ja niin poispdin. — — Uskon, ettd
titvilmmalla yhteisty6114 (sidosryhmien kanssa) moni yritys voisi jopa hyotyé siitd
valttamalld, vaikka mainehaittoja ja joissain tapauksissa saada jopa jotain aitoa

lisdarvoa niistd dialogeista”. (H4)

6.3.2 Ymparistollisten vastuullisuuselementtien rooli palveluntarjoajan
nakokulmasta

Haastatteluiden pohjalta vastuullisuuselementtien sisdllyttiminen osaksi yhteisti
arvonluontia on ensisijaisesti palveluntarjoaja yrityksien vastuulla, kun puhutaan
kilpailusta ja arvonluonnista. Vastuullisuuden lisdédntyminen luo palveluntarjoajille
mahdollisuuksia oman tarjoamansa erilaistamiseen, joka vastausten perusteella lisda tassé

onnistuneiden yritysten mahdollisuuksia arvonluonnissa.

”Asiakas voi tietysti esittdd toiveita ja esittdd ihan selkedt tavoitteet, vaikka
hiilidioksidipéddstdjen vdhentdmiselle tuotteessa, mutta mun mielestd se on sen
palveluntarjoajan poydalla se pditds, ettd ldhdetddnko me nyt tietoisesti tekemain
tdstd tuotteesta jollain tapaa parempi ympdriston ndkokulmasta. — — pédstdjen
vihennys ei myoskddn pois sulje sitd etteikd se tuote voisi olla mydskin

ominaisuuksiltaan parempi”. (H2)
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H3 toteaa vastauksissaan, ettd palveluntarjoajien ndkokulmasta ymparistoon liittyvien

asioiden huomioiminen tulee pitkdlld aikavililld vaikuttamaan tarjoamien valintaan.

”Kun tehddén esimerkiksi pdédtoksid palveluntarjoajien vélilld niin kylldhdn tin
pitdisi toimia niin, ettd se vastuullisempi ratkaisu sitten valitaan, ettd tdhin

suuntaan varmasti ollaan ainakin menossa.” (H3).

”Naiissdkin on usein kyse ihan rahasta, ettei haluta tai ndhdé kannattavaksi juuri
silld hetkella muuttaa sitd kokonaisuutta. Aikapaljon on jo nyt rohkeita ja hienoja
esimerkkejd, joissa se tuote tai palvelukokonaisuus on tehty ympéristod
kunnioittaen ja se tila innovoinnille ei ole ihan hetkeen loppumassa. T4d on
kuluttajamarkkinoilta mutta silti hyva esimerkki Tesla, jossa ihan selkeidsti on
menty pois siitd ajatuksesta ettdi myydddn vaan auto niin enemméin

palveluajatteluun”. (HS)

Palveluntarjoajan vastuuksi yhteisessa arvonluonnissa voidaan myds ndahdé vastuullisuus

asioiden selked kommunikointi ja niiden hydtyjen synnyttdma lisdarvo.

”Vastuullisesta ndkdkulmasta tiettyihin palveluihin liittyy myds se, ettd miten ne
saadaan kiteytettyd sellaiseen muotoon, ettd sen voi helposti ja selkeédsti myos
kommunikoida asiakkaalle eli miten tosiaan kerrot niistd sun palveluista tai
tuotteista niin ettd asiakas ymmartdd mikd se lisdarvo heille on nédiden

vastuullisuus asioiden ansiosta”. (H1)

HI toteaa my0s vastauksessaan, ettd palvelun sisdltdmien vastuullisuusasioiden on myds
tosiasiallisesti tuotava arvoa asiakkaalle joko padstovdhennyksilld tai liiketoiminnan

kehittdmisen muodossa.

“kylld sen (vastuullisuuden) kuitenkin pitdisi sitten konkretisoitua oman
ndkemyksen mukaan sinne, ettd palveluntarjoajana pystyt jollain tavalla

auttamaan asiakasta. On se sitten vaikka pdéstdjen vihentdmisessé tai on se vaikka
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sitten heiddn uuden liiketoimintansa eteenpdin viemisessd tai sen tekemisessé

tehokkaammin™. (H1)

Vastaksissa nousi esiin esimerkkejé, jotka voidaan jaotella kahteen luokkaan niiden
ympdristovaikutuksien laajuuden mukaan. Ensinndkin palveluntarjoaja voi ldhestyd
yhteistd arvonluontia siten, ettd se kehittdd tdysin uudenlaisen tarjoaman, jossa
ympdériston kuormitus muodostuu pienemaksi. Tdssd mallissa uudet, vastuullisemmat ja
palveluldhtdisemmaét tarjoamat muuttavat nykyistd toimialaa luomalla uudenlaisen
litkketoiminnan muodon. Téassd ldhestymistavassa vastuullisuus voidaan ndhda

liikkkeellepanevana voimana innovoinnille sekd vastuulliselle arvonyhteisluonnille.

H3 kertoo tilanteesta, jossa itse liiketoimintamalli on piirteiltddn sellainen, jossa

ympdéristovastuu korostuu arvonketjun jokaisessa vaiheessa.

”Yksi téllainen leasing-yritys on hyvé esimerkki ja hommahan toimii niin etti saat
niiltd PC:ité tietyilld ehdoilla ja tietyilld leasing ajoilla ja siind on mydskin hyvin
vahva (yhteys) ekologisuuteen siind mielessd, ettd tima yritys vastaa siitd, ettd ne
lappérit sen jélkeen kun sun leasing aika on loppu niin jos ei niitd uudelleen
vuokrata niin he kierrdttdd ne kaikki osat, ettd se hiilijalanjdlki on
mahdollisimman pieni. Kaikki mahdollinen materiaali uudelleen kéytetddn ja he
hoitavat sen. Elikkd myd6s vastuullisuusndkdkulmasta asiakkaana homma menee
tosi hyvin koska tésté ei synny mitdén jétettd. Ja tistd voi syntyd vain positiivista
loppuarvoa kun (tietokoneissa) on paljon alumiinia ja muuta niin se kaikki

varmasti otetaan talteen ja niin poispdin.” (H3)

H4:n kuvaa vastauksessaan yrityksille suunnattujen aurinkovoimaloiden roolia
vastuullisena innovaationa ja hyvéna esimerkkind yhteisestd arvonluonnista.

” — — Sitten on ndmi aurinkopaneelit, joita ndkee monien yrityksen katolla ja
pihoilla. Ma uskon, ettd moni yritys my0s kiinnostuu niistd, koska A, siinid on
ihan todellisia taloudellisia sddstomahdollisuuksia ja B, asiakas pystyy tdlld tavoin
pienentdmdén hiilijalanjdlkeddn. — — Késittddkseni ndméd myods kdyddan yhdessa
asiakkaan ja myyjdn kanssa tarkkaan ldpi ja luodaan tosi kustomoitu

kokonaisuus.” (H4)
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Toiseksi palveluntarjoajat voivat kehittdd jo olemassa olevia tarjoamiaan siten, ettd niiden
ympéristovaikutukset ovat pienemmaét kuin aikaisemmin. Téssé tilanteessa tarjoamaan

luodaan joko ymparistovaikutuksia vdhentédvid lisdosia tai nykyisid osia muutetaan siten,
ettd arvoketjun vaiheiden padstot pienenevit. On myds mahdollista, ettd uusi yritys luo jo
toimialan sisdlli wuudenlaisen tarjoaman ympdristéd vihemméin kuormittavasta
tulokulmasta. Esimerkkien pohjalla tdssd mallissa palveluntarjoaja voi saavuttaa
kilpailuetua, jos vastuullisuuselementit tehostavat tarjoamaa. Yhteisen arvonluonnin
nikokulmasta palvelun muuttaminen aikaisempaa vastuulliseksi tuottaa haastateltavien

vastausten perusteella myos aikaisempaa enemmain arvoa.

H2 mukaan vastuullisuuden tarjoamat mahdollisuudet voivat olla toimiala kohtaisesti
todella yksinkertaisia, kun arvoketjun vaiheet kdydéén kohta kohdalta ldpi. Vastuullisuus
voi muun muassa markkinoinnin ndakdkulmasta luoda lisdarvoa niin palveluntarjoajalle

kuin asiakkaalle.

”N4iitd mahdollisuuksia voi ldhted miettimdin ihan kohta kohdalta esimerkiksi
toimitusketjusta ja ihan sieltd raaka-aineista kuluttajan kotiin asti. Me voimme
yhdesséd kauppojen kanssa suunnitella asiat niin ettid kaikki meidén tuotteemme
myyddin energiatehokkaista kylmikalusteista. Ne voidaan branditi hyvin ja tita
voidaan kayttdd vaikka mainonnan keinona. Eli pointtina 1dhinnd se, ettd jo

tallaisilla pieneltd tuntuvilla ratkaisuilla voi saada hyvid juttuja aikaan.” (H2)

H3 kertoi vastauksessaan esimerkin hissiteollisuudesta, jossa palveluntarjoaja innovoi
uudenalaisen, vastuullisemman tarjoaman. Tdmid uudenlainen ratkaisu mahdollisti

arvonluonnin kasvattamisen kuormittamalla vihemmén ympéristoa.

“Mulla on tdhén hyva esimerkki yhdestd projektista, jossa piti toteuttaa hissi
asiakkaan tuhat metrid korkeaan pilvenpiirtdjain. Jos rupeat miettimaan, ettd mika
siind on yksi pirun iso ongelma se, ettd ne hissit ovat perinteisesti kiinni
metallivaijereilla eli sithen kilometrin hissiin tarvitaan aika monta kilometrid
metallivaijeria, joka ei ole ithan ohutta vaan ranteen paksuista. Jos ajatellaan nyt,

ettd miten paljon tommoinen nyt sitten vaatii raaka-aineita ja se vaijeri pitdd oljyta
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ja sitd menee aikapaljon ja usein siithen noin. 5 km pituiseen ranteen paksuiseen
vaijeriin. Siithen kehitettiin sitten timmoinen “ultra rope” -teknologia ja vaijeri ei
olekaan endd metallia vaan semmoista hiilikuitu- ja komposiittimateriaalia. Sen
sijaan ettd on sitd ranteen paksuista vaijeria niin siind on semmoista komposiitti
nauhaa ja se paljon on ohuempaa ja kapeampaa kun kdnnykka ja se on ihan sairaan
kestdvéa ja silld voidaan korvata timmoinen perinteinen metallivaijeri. — — (Tama
vaijeri) ei tarvitse yhtddn 0ljyd, kun se komposiittia ja kun se on kevyt ja se
tarvitsee pienemmait moottorit ja ne kuluttavat vihemmén energiaa. Eli tdstd
innovoinnista syntyi valtavasti etuja ja tdd on tdmmoinen sustainability
innovaatio. Minun mielestdni hienoimpia tdmmdisid tota niinku tosiaan
vastuullisuuteen liittyvid innovaatioita, jos ne samalla vield parantaa sen tuotteen

tai sen palvelun suorituskyky.” (H3)

H5:n esimerkissd yhdysvaltalainen sdhkoautovalmistaja Tesla haastoi perinteisen

toimialan eli rekkojen valmistajat sahkolld toimivalla mallillaan.

”—— En tiedd oletko torméannyt uutisissa ndihin Teslan rekkoihin, joita itse asiassa
todella isot globaalit yritykset ovat tilanneet jenkeissd ja paljon. Vihéan siind on
nyt ollut haasteita, mutta uskallan vaittaa, ettd kylla sielld ollaan yhdessd mietitty
tdn rekan spekseja sun muita ndiden isojen pelurien kanssa. — — Tesla on tietysti
jo kuluttajapuolella vdhdn niin kuin lunastanut palvelulupauksen, mutta mun
mielestd aika siistid ettd tosi perinteisid toimijoita on mahdollista haastaa ihan
vaan sillé ettd sé voit tarjota vihreammaén vaihtoehdon sinne asiakkaan ketjuun ja
ndma on juuri niitd asioita joihin ndiden isojen yritysten onkin saatava ratkaisuja.”

(HS).
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa esitetddn tutkimuksen johtopddtokset. Teoreettisissa johtopddtoksissa
teoriaosuudesta johdettua teoreettista viitekehystéd peilataan tutkimusosuuden tuloksiin.
Naiden pohjalta esitetddn myds suosituksia litkkeenjohdolle. Viimeiseksi tuodaan esille

tamén tutkimuksen rajoitteet sekd annetaan ehdotuksia jatkotutkimuksille.

7.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimuksen ensimmadisessd osaongelmassa vastattiin kysymykseen “miten arvon
yhteisluonti muodostuu”. Ensimmadiselle osaongelmalle annettiin suurin painoarvon
tutkimuksen teoriaosuudessa. Palveluldhtoinen arvon yhteisluonti toimi tdmén
tutkimuksen taustateoreettisena ldhtokohtana, joten syvéllinen katsaus aikaisempaan
kirjallisuuteen oli tarpeen. Osaongelmaan vastattiin myos tutkimusosiossa. Aiheen
ympdrilld jaetaan yhteinen nékemys, ettd arvo luodaan asiakkaan ja tuottajan vélisessd
kanssakdymisessd (Galvagno & Dalli 2014; Vargo ym., 2008; Gronroos & Voima 2013;
Eggert ym, 2018; Ranjan & Read 2016; Payne ym., 2008). Tamén tutkimuksen tulokset
olivat vahvasti linjassa aikaisemman tutkimuksen kanssa. Tutkimuksessa nousi vahvasti
esille, ettd nykymuodossaan arvonluonti yritysten vélilli on interaktiivista, jatkuvaa
toimintaa. Palveluntarjoajat eivit siis endd tdnd pdivanid toimi asiakkaista eristyksissd

vaan péinvastoin.

Palveluldhtoisen logiikan mukainen nidkemys yhteisestd arvonluonnista on laajentunut
tuottajan ja asiakkaan vilisestd kahdenkeskeisestd toiminnasta kohti nédkokulmaa, jossa
otetaan huomioon laajempi toimijoiden kokoonpano. (Vargo & Lusch 2016, 5-6.)
Arvonyhteisluonti tulee my0s ndhdd jatkuvana oppimisprosessia, jossa korostuu
suhdekokemus, joka on interaktiivinen, yksildllinen ja kontekstuaalinen. ( Vargo & Lusch
2004, 11: Payne ym. 2008). Tdma tutkimus vahvistaa aiempaa tutkimusta my0s ndiden
havaintojen osalta, silld tutkimuksen perusteella yhteinen arvonluonti pitdd sisdllddn
useita sidosryhmid. Tutkimuksessa suhdekokemus ja luottamus nousi vahvasti esille
kdytdnnon esimerkkien kautta. Pitkdjénteiset suhteet pohjautuvat suurissa médrin
toimijoiden viliseen luottamukseen. Tutkimuksessa yksil6llisyys ja kontekstuaalisuus

nousi esiin toimialariippuvuuden nidkodkulmasta.
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Tédma tutkimus on my0s vahvasti samoilla linjoilla pdivitetyn palvelunldhtdisen mukaisen
yhteisarvonluonnin ndkokulman kanssa. Tassd tutkimuksessa palveluntarjoajan
nikokulma korostui. Tuottajan rooli on siirtynyt pelkistd arvonlupausten antajasta kohti
aktiivista kumppania. (Vargo & Lusch 2004, 2016.) Téssd tutkimuksessa tarjoajan
voidaan kuvata “arvokonsultiksi”, joka pyrkii tarjoamaan asiakkaalle réaétaloityja
ratkaisuja. Kaiken kaikkiaan tdmd tutkimus on vahvasti linjassa aikaisemman

tutkimuksen kanssa yhteisen arvonluonnin osalta.

Tutkimuksen toisen osaongelman oli tarkoitus tutkia ympéristovastuun ilmenemistd
osana yhteistd arvonluontia. Aikaisempi kirjallisuus aiheen parissa on hyvin rajoittunutta.
Tamén vuoksi toiselle osaongelmalle annettiin tdssd tutkimuksessa suurempi painoarvo
kuin ensimmadiselle. Haastateltavien keskuudessa aiheitta pidettiin varsin teoreettisena,
mutta kdytdnnon esimerkkinen avulla esiin nousi kuitenkin tilanteita, joissa
ympéristdvastuu esiintyy osana yhteistd arvonluontia. Yleisesti tdmén tutkimuksen
mukaan ympdéristévastuullisuus on yleistynyt viimeisten vuosien aikana teemana ja
kaytdnnon toimenpiteind. Syind yleistymiselle voidaan pitdd kiristynyttd lainsdadantoa,
kuluttajilta tulevaa painetta, asiakkaiden padstotavoitteita, mediaa. Voidaan myos todeta,
ettd muutos tuoteldhtdisyydestd kohti palveluldhtdisyyden mukaista yhteistd arvonluontia
on luonut viitekehyksen, joka mahdollistaa vastuullisuuselementtien huomioimisen osana

yhteistd arvonluontia ja arvoketjua.

Viimeiseksi  tarkasteltiin ~ ympdéristovastuullisuuden  roolia  palveluntarjoajan
nikokulmasta. Jo tehdyn tutkimuksen mukaan ympéristovastuu luo palveluntarjoajille
mahdollisuuksia ja samalla luo edellytyksid arvonluonnin ndkékulmasta. Tama tutkimus
on tulosten perusteella samoilla linjoilla timéin 16ydoksen kanssa. Palveluntarjoajien on
pyrittivd kommunikoimaan selkedsti vastuullisuuden merkitys tarjoamalle. Huolellisesti
muotoiltujen arvonlupausten lisdksi vastuullisuuselementtien pitdd tosiasiassa luoda

lisdarvoa joko kehittdmalld asiakkaan liiketoimintaa tai padstovdhennyksien vélityksella.

Aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna tdssd tutkimuksessa pyrittiin 10ytdméin
syvallisempid merkityksid ja keinoja vastuullisuuden hyddyntdmiseen osana yhteistd
arvonluontia. Tulosten perusteella vastuullisuus luo palveluntarjoajille paljon erilaisia
mahdollisuuksia tarjoamien erilaistamiselle. Ensinndkin vastuullinen ldhestymistapa

tarjoaa palveluntarjoajille mahdollisuuden luoda tiysin uudenlaisen konseptin tai
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likketoiminnan muodon, joka jo itsessdin on ympdristdd vdhemmén kuormittava
verrattuna mahdolliseen aikaisempaan ldhestymistapaan. Vastuullisuus voi toimia myds
liikkkeellepanevana voimana ndille malleille. Tutkimuksen perusteella vastuullisuus
toimii yleisesti kilpailuedun muotona ja sen tarkoituksena on luoda lisdarvoa tarjoamalle.
Vastuullisuus voi titen vahvistaa yhteistd arvonluontia, silld se tuo ikddn kuin uuden
kerroksen arvonluonnille. Toiseksi vastuullisuus luo palveluntarjoajille mahdollisuuden
innovoida ja kehittdd nykyisid tarjoamiaan. Tulosten pohjalta ideaalitilanteessa
vastuullinen ndkokulma parantaa viimekadessé tuotteen tai palvelun laatua ja néin ollen
lisdd sen arvoa sekd vie tarjoamaa kohti hybriditarjontaa, jossa aineettomien resurssien

merkitys korostuu.

Aikaisemman tutkimuksen perusteella lopullisena vastuullisen yhteisen arvonluonnin
pddamadrand voidaan pitkdlld aikavélillda ndhdd loppukéyttdjélle luodut uudet ratkaisut,
jotka edistdvit palveluiden laatua koko yhteiskunnan ndkdkulmasta (Botti & Mondi,
2020, 4.) Tamén tutkimuksen pohjalta ympéristovastuun sisdllyttiminen osaksi
arvonyhteisluontia luo palveluntarjoajille uudenlaisia mahdollisuuksia ratkaisujen
erilaistamiselle ja viimekddesséd kilpailuedun saavuttamiselle. Vastuullisuuden teemat
ovat lisdnneet sidosryhmien miérdd. Toimiala kohtaisesti myds tdssd tutkimuksessa
vastuullisuuden voidaan ndhdd myos parantavan ratkaisujen laatua loppukdyttdjén ja

koko yhteiskunnan nidkokulmasta.

7.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Tdmin tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia palveluntuottajan nédkdkulmasta
ympaéristovastuullisuuden roolia yhteisessd arvonluonnissa. Tutkimusta voidaan pitdd
hyodyllisend yrityksille, jotka toiminnassaan miettii ymparistovastuuta ja sen roolia.
Ympiristovastuun voidaan yleisesti ndhdd tarjoavan palveluntarjoajille erilaisia

mahdollisuuksia yhteisen arvonluonnin mukaisessa “’toiminnassa”.

Tulokset luvun vastauksissa nousseet esimerkit tuovat esiin erilaisia mahdollisuuksia eri
toimialoilta, joissa palveluntarjoajat ovat nostaneet vastuullisuuden ldhtoékohdaksi
innovoinnille ja tarjoaman erilaistamiselle. Vastuullisuus luo myds uusia
litketoimintamahdollisuuksia, joissa néyttdytyy hybriditarjoaman tunnuspiirteet. Tdmén

tutkimuksen pohjalta vastuullisuudella palveluntarjoajat voivat pyrkid parantamaan
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tuotteen laatua ja toimivuutta eli lisdéiméédn sen arvoa. Lahestymistapa voi myds olla se,
ettd keskioon nostetaan asiakkaiden omat paéstotavoitteet ja niiden saavuttaminen. Naita
mahdollisuuksia silmilld pitden on syytd pitdd mielessd aineettomien resurssien
merkityksen kasvu. Vastuullisuus edellyttdd useissa tilanteissa innovointia ja tuotteiden
kehittdmistd, joka vahvistaa osaamisen ja inhimillisen pddoman merkitysti

organisaatioissa.

Johtopaitoksend tdmén tutkimuksen pohjalta vastuullisuus luo palveluntarjoajille
mahdollisuuden syventdd suhteitaan nykyisten kumppanien kanssa. Samalla
vastuullisuus luo mahdollisuuden oman tarjoaman kehittimiselle aikaisempaa
paremmaksi, mikd voi edelleen lisdtd palveluntarjoajan mahdollisuuksia kilpailuilla
toimialaoilla. Kiristyneen ja todennédkoisesti entisestddn kiristyvin lainsddddnnon
ndkokulmasta on suositeltavaa, ettd vastuullisuus nostetaan niin tuotekehityksen kuin
arvonluonnin keskioon. On kuitenkin muistettava, ettd vastuullisuuden tiytyy luoda

todellista lisdarvoa.

7.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdostukset

Laadullinen tutkimus asettaa aina omat rajoitteensa tutkimuksille. Tutkijan omat tulkinnat
ja asenteet ndkyvidt viistamittd tutkimusprosessin jokaisessa vaiheessa. My0Os tdmin
tutkimuksen tuloksia on tarkasteltava varauksella. Téysin luotettavia johtopaatoksid ei

siis voida tehda.

Tdssd tutkimuksessa on haastateltu viittd erilaisten taustojen ja tydurien omaavaa
henkilod. Haastateltavista vain yksi toimii tydssdén vastuullisuuden parissa, kun taas
muut omaavat laajempaa kokemusta esimerkiksi markkinoinnista, myynnisti ja yleisesti
yritysmarkkinoista. Koska tutkittava aihe on ikddn kuin laaja toimintakehikko tai
kulttuurinen toimintamalli, eivét haastateltavat ole asiantuntijoita yhteisarvonluonnissa.
Niin ollen voidaan ajatella, ettd haastateltavien valinnassa olisi voitu tehdéd tarkempi
kartoitus. Haastateltavaksi olisi voitu valita henkil6itdi muun muassa palveluvetoisilta
toimialoilta, kun taas tdssd tutkimuksessa pddpaino oli vahvasti teollisuuden ja

teknologian parissa.

Haastateltavien médrdd ei sindnsd voida pitdd tirkeimpind luotettavuutta alentavana

tekijdna tai rajoitteena. Tdstd huolimatta voidaan kysyai, olisiko haastateltavien madraa
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voitu kasvattaa ja monipuolistaa uusien ja erilaisten vastausten saamiseksi. Téll4 tavoin
myds tutkimuksen tulokset olisivat voineet muuttua. Viime kddessd tdmin tutkimuksen
tuloksien yleistettdvyys olisi voinut parantua isomman harkinnanvaraisen otannan

seurauksena.

Vastuullisuuden ja arvon yhteisluonnin suhdetta on tutkittu akateemisessa
kirjallisuudessa toistaiseksi varsin rajoittuneesti. Tutkimusten vdhyys mahdollistaa
lukuisten erilaisten tutkimusaukkojen muodostamisen. Vastuullisuuteen ja eritoten
ympaéristovastuullisuuteen voitaisiin paneutua vieldkin yksityiskohtaisemmin. Tutkimus,
jossa keskityttéisiin esimerkiksi arvolupausten houkuttelevuuteen niiden siséltdmien

“vastuullisuuslupausten” ndkokulmasta voisi tuottaa mielenkiintoisia tuloksia.

Myo6s tdmdn tutkimuksen voisi kddntdd toisinpdin, jossa tutkittaisiin vastuullisuuden
merkitystd asiakkaan ndkokulmasta. Talld tavoin voitaisiin myds tutkia, nousisiko esiin
joitain uudenlaisia ndkokulmia, joiden takia vastuullisuus esiintyisi osana yhteistd
arvonluontia. Ehdotan myds tapaustutkimuksen tekemistd téstd samasta aiheesta. Uskon,
ettd télld metodilla voisi vield tarkemmin tutkia sitd, miten vastuullisuus nikyy

kdytdnnossé yritysmarkkinoiden arvonluonnissa.
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8 YHTEENVETO

Palveluldhtoisen ajattelun mukaista yhteistd arvonluontia voidaan pitdd tdnd péivina
yleisend ldhestymistapana yritysmarkkinoiden arvonluonnille. Tdmé toimintamalli on
johtanut muutoksiin sekd tuottaja- ettd asiakasrajapinnassa. Samanaikaisesti erilaiset
vastuullisuuden teemat ovat pakottaneet yrityksid muuttamaan toimintatapojaan. Eritoten
keskustelu ilmastonmuutoksesta on pakottanut yrityksid péivittdmiin toimintojaan.
Téasséd tutkielmassa keskityttiin ympéristovastuullisuuteen ja yhteiseen arvonluontiin.
Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida ekologisen vastuullisuuden
ilmenemistd ja merkitystd yritysmarkkinoiden yhteisessd arvonluonnissa erityisesti

palveluntarjoajan ndkdkulmasta.

Tutkimuksen tarkoitus pyrittiin tdyttiméan vastaamalla seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Miten arvon yhteisluonti muodostuu yritystenvélisilla markkinoilla?

2. Milld tavoin ympéristovastuu ilmenee osana yhteistd arvonluontia erityisesti
B2B-palveluntarjoajan ndkdkulmasta?

3. Minkélainen merkitys ja rooli ympdristovastuulla on arvon yhteisluonnissa

erityisesti B2B-palveluntarjoajan ndkdkulmasta?

Ensimmadistd tutkimuskysymystd késitellddn pédasiassa tutkielman teorialuvuissa.
Toisessa péddluvussa annetaan selked kuvaus erilaisista tekijoistd ja muuttujista, jotka
vaikuttavat yhteiseen arvonluontiin. Myds toista ja kolmatta tutkimuskysymysta
késitellddn teoriaosuudessa, mutta pddhuomio ndille kysymyksille annetaan tyon

empiirisessd analyysiosiossa.

Teoriaosuus kulminoituu neljanteen péddlukuun, jossa esitetddn tutkielman teoreettinen
viitekehys. Viitekehys pohjautuu kattavaan, mutta selkeddn kokonaiskuvaan
palveluldhtdisyyden mukaisesta yhteisestd arvonluonnista, ekologisesta vastuullisuudesta
ja lopulta ndiden kahden teeman synteesistd eli ekologisesti vastuullisesta arvon
yhteisluonnista. Aikaisemman tutkimuksen pohjalta ekologisessa arvon yhteisluonnissa
palveluntarjoajalle ja asiakkaalle voidaan tunnistaa erilaisia rooleja. Palveluntarjoajan
rooliksi tunnistetaan innovointi, joka vastuullisuuden nékokulmasta korostuu

aikaisempaa voimakkaammin. Ekologisuus osana yhteistd arvonluontia asettaa
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aikaisempaa tiukemmat edellytykset selkedlle kommunikoinnille ja arvonlupausten
muotoilulle. Jo tehdyn tutkimuksen pohjalta ekologisuuden voidaan néhdi kasvattavan
palveluntarjoajan roolia yhteisessd arvonluonnissa. Ekologinen arvon yhteisluonti voi
viime kéddessd mahdollistaa palveluntarjoajalle kilpailuedun saavuttamista. Asiakkaan
rooliksi tunnistettiin resurssien ja osaamisen tarjoaminen. Teoriakatsauksen perusteella
ekologinen arvon yhteisluonti voi tehostaa asiakkaan toimintoja. Laajemmin
tarkasteltuna ekologisesta arvon yhteisluonnista syntyvd kestdvd ratkaisu kasvattaa
markkinoiden lépindkyvyyttd ja lisdd yleistd tietoisuutta ympéristdasioista. Viime
kddessd ekologinen arvon yhteisluonti tehostuu eri sidosryhmiltd saadun palautteen

ansiosta.

Toiselle ja kolmannelle tutkimuskysymykselle annettiin pédéhuomio tutkielman
tutkimusosiossa. Myos ensimmadisté tutkimuskysymysté kisiteltiin tutkimusosiossa, silld
se toimi johdattelevana teemana kohti ekologista arvon yhteisluontia. Vastauksia
kysymyksille saatiin laadullisen haastattelututkimuksen avulla. Haastattelu toteutettiin
puolistrukturoituna- eli teemahaastatteluna. Tutkimukseen haastateltiin viittd eri
henkilod. Haastateltavat omaavat kokemusta palveluntarjoaja yrityksessd toimimisesta,
markkinoinnista, arvonluonnista sekd vastuullisuudesta. Ndiden taustamuuttujien turvin
jokainen haastateltava oli kykenevéinen vastaamaan haastattelukysymyksiin ja néin ollen

mahdollistamasta tutkimuskysymyksiin vastaamista.

Taméan tutkimuksen tulokset tukevat jo tehtyd tutkimusta yhteisen arvonluonnin osalta.
Aikaisemmin tehty tutkimus sai vahvistusta ndkdkulmille, joissa yhteinen arvonluonti
ndhdddn interaktiivisena ja jatkuvana toimintana. Kuten aikaisemmisa tutkimuksissa,
myos tissd tutkimuksessa nousi esille muun muassa useiden sidosryhmien ldsnéolo,
toimijoiden vélinen luottamus sekd kontekstuaalisuus. Tutkimuksen tuloksien perusteella
ympéristovastuun teemat esiintyvédt osana yhteistd arvonluontia enenevissd miérin.
Yleistymisen taustalla vaikuttavat muun muassa aikaisempaa vahvempi lainsdadanto,
kuluttajilta tuleva paine, asiakkaiden paistotavoitteet sekd media. Tulosten perusteella
yhteinen arvonluonti on luonut viitekehyksen, jossa ekologiset vastuullisuuselementit on
mahdollista sisdllyttdd osaksi arvonluontia aikaisempaa tehokkaammin. Néin ollen
yhteistd arvonluontia itsessddn voidaan pitdd ekologista vastuullisuutta lisddvana

ldhestymistapana.
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Tuloksista ilmeni, ettd ekologinen vastuullisuus tarjoaa palveluntarjoajille
mahdollisuuksia liitketoiminnan kehittdmiselle. Vastuullisuus luo mahdollisuuksia
nykyisen tarjoaman kehittdmiselle ympéristod vdhemmin kuormittavaksi. Tédmén
tyylinen vastuullinen liiketoiminnan kehittiminen luo edellytyksen lisdarvon luomiselle
sekd kilpailuedun saavuttamiselle. Samalla vastuullisuus tarjoaa mahdollisuuksia tdysin
uusille innovaatioille. Viime kiddessa vastuullisuuden voidaan néhdé vahvistavan yhteisti
arvonluontia, silld se luo ikddn kuin uuden kerroksen osaksi yhteisen arvonluonnin

prosessia.

Témi tutkielma kuvaa Kkattavasti yhteisen arvonluonnin teoriaa. Vastuullisuuden
teemojen yleistyessd timé tutkimus kerdd yhteen jo tehdyn tutkimuksen niin sanotusta
ekologisesta arvon yhteisluonnista. Tédmi tutkimus toteutettiin palveluntarjoajan

ndkdkulmasta ja luo nidin ollen hyvan pohjan jatkotutkimuksille.
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Liitteet
Liite 1. Haastattelurunko

Yhteinen arvonluonti:
1. Miten kuvailisit sanaa palveluldhtdisyys?
1.1 Miten se eroaa mielestési tuoteldhtdisestd ajattelusta?

1.2 Oletko itse padssyt seuraamaan prosessia, jossa luovutaan tuoteldhtoisestd
ajattelusta ja siirrytdén palveluldhtdiseen ajatteluun?

3. Minkilainen rooli tuottajalla on mielestési yhteisessd arvonluonnissa?
4. Onko asiakkaalla mielestisi aina rooli arvonluonnissa?
5. Minkdélaisena prosessina kuvaisit yhteistd arvonluontia?
Ympiristovastuu osana yhteistd arvonluontia:
1. Minkaélaista on vastuullinen liitketoiminta?

2. Miten ympdristovastuullisuus nékyy yritysten toiminnassa péapiirteittdin?

3. Miten ympéristdvastuu tulee esiin osana yhteistd arvonluontia?

4. Mitd vastuullisuuselementteja olet itse viime aikoina havainnut
yritysmarkkinoilla?

Ympiristovastuun rooli osana yhteistd arvonluontia:

1. Onko palveluldhtoisen ajattelu lisinnyt mielestési vastuullisuudenmadria
yritysmarkkinoilla?

2. Minkélainen rooli tuottajilla on vastuullisuuden huomioonottamisella
yritysmarkkinoilla?

3. Miten asiakkaat voivat lisdtd vastuullisuutta tuottajien kanssa toimiessa?

4. Minkdélaisia vastuullisuuden muotoja pystyt tunnistamaan osana yhteista
arvonluontia?

4.4 Minkilaiseksi kuvailisit niiden roolin yhteisen arvonluonnin nakdékulmasta?
7. Koetko, ettd vastuullisuuselementtien korostaminen parantaa tuottajan

mahdollisuuksia arvonluonnin
niakokulmasta?
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