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Tiivistelmda — Abstract

Monissa yrityksissi on tapahtunut selked muutos tuotantolihtoisestd toiminnasta asia-
kaslihtoiseen toimintatapaan, jossa asiakas ja asiakkaan tarpeet toimivat lihtdkohtina.
Témd nikyy myds lukuisissa syntyneissd tutkimussuuntauksissa, jotka korostavat asi-
akkaan merkitysti litketoiminnalle. Muuttunut toimintaympdristd on lisiksi vaikutta-
nut arvon muodostumiseen ja asiakkaalla on tirked rooli arvon mddrittidmisessd seki sen
rakentumisessa. Tamd muutos on myds nahtivissd rakennusalalla, jossa asiakaslihtdiset
palvelut muotoutuvat osaksi perinteisid rakentamisen kiytintoji ja asiakaskeskeisyytti
korostetaan. Rakennusalan yritykset eivit voi endi kilpailla ainoastaan tekniselld laa-
dulla tai toiminnan kustannustehokkuudella. Kuitenkin monien rakennusalan yritysten
uudistumiskyky on heikkoa ja monet toimintatavat ovat vakiintuneita, mikdi vaikeuttaa
tuotantolihtoisen yrityksen uudistumista asiakaslihtoiseksi palveluntarjoajaksi.

Timdin tutkimuksen tavoitteena on luoda ymmirrystid arvon yhteisluonnista asuntora-
kentamisen yrityksessi asiakkaan ndikdékulmasta ja tutkia asiakkaan roolia arvon muo-
dostumisessa. Tarkoituksena on ymmidrtid syvdllisesti, mistd tekijoistd ja miten arvon
yhteisluominen rakentuu rakennushankkeen aikana. Lisiksi tavoitteena on tunnistaa
palvelupolun kriittisimmdt vaiheet arvon yhteisluonnin kannalta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, jossa keskityttiin
rakennusalalla toimivan yrityksen ja sen asiakkaiden viliseen arvon yhteisluontiin. Tut-
kimusaineisto kerittiin teemahaastatteluiden avulla kuudelta case-yrityksen asiakkaalta
sekd yhdeltd yrityksen edustajalta, jotta saataisiin mahdollisimman kattava kuva raken-
nushankkeesta.

Tutkimustuloksissa korostui ajantasaisen, vastavuoroisen ja ymmdrrettivin vuorovai-
kutuksen merkitys arvon rakentumisessa. Vuorovaikutuksella on myds suora vaikutus
asiakkaan ja yrityksen oppimiseen sekd luottamuksen rakentumiseen osapuolten vilille.
Tulosten perusteella rakennusalan yritykset voivat hyotyd investoinnista aineettomiin
voimavarothin toiminnan kehittdmisessd. Erityisesti rakennushankkeen alkuvaihe, jol-
loin asiakas tulee mukaan hankkeeseen, mahdolliset ongelmatilanteet ja hankkeen val-
mistumisen jilkeinen aika ovat kriittisid vaiheita arvon yhteisluomisen kannalta.

Asiasanat
Arvon yhteisluonti, palveluldhttinen ajattelutapa, rakennushanke
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1 JOHDANTO

Asiakaskeskeisyys on noussut tarkeddn asemaan yritysten keskuudessa viimeis-
ten vuosikymmenten aikana ja 2000-luvulla on syntynyt lukuisia tutkimussuun-
tauksia, jotka korostavat asiakasldhtoistd ajattelutapaa liiketoiminnassa. Palvelu-
lahtoinen ajattelutapa (service dominant logic) (Vargo & Lusch 2004; 2008), pal-
velulogiikka (service logic) (Gronroos 2008) ja asiakaskeskeinen ajattelutapa
(customer-dominant logic) (Heinonen ym. 2010) siirtdvdt painoarvon perintei-
sestd tuotantokeskeisestd ajattelutavasta asiakkaaseen. Asiakasta ei ndhda endd
passiivisena arvon vastaanottajana, joille yritykset tarjoavat ainoastaan tuotteita
tai palveluita.

Asiakkaan rooli on muuttunut passiivisesta aktiiviseksi toimijaksi, ja yri-
tysten tulisikin sitouttaa asiakkaitaan arvon yhteisluomiseksi (Ramaswamy
2009). Internet, globalisaatio ja uudet viestintdtavat ovat muuttaneen arvonluon-
tia, silld ne ovat mahdollistaneet tiedon jakamisen, verkostoitumisen seka kulut-
tajien valtaistumisen (empowerment) (Ramaswamy 2011). Asiakkaat pystyvit
etsimddn informaatiota, vertailemaan, jakamaan ja kuuntelemaan muiden koke-
muksia vapaasti internetin vélitykselld. Muuttuneessa toimintaymparistossa yri-
tykset eivét voi toimia itsendisesti, ilman vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa.
Asiakkaat pyrkivat vaikuttamaan liiketoiminnan eri osa-alueilla ja odottavat yri-
tyksiltd vuorovaikutteista toimintaa, mika asettaa asiakkaan tarke&dan rooliin ar-
von madrittamisessd sekd sen muodostumisessa. (Prahalad & Ramaswamy 2004.)

Rakennusala on koettu konservatiivisena alana, jossa tutkimusta asiakkaan
eli loppukayttdjan nakokulmasta on tehty vihan (Kérnd, Junnonen & Sorvala
2007). Asiakastyytyvdisyyden merkitystd ja asiakasndkdkulman huomiointia laa-
dun arvioinnissa ja toiminnan kehittamisessa korostetaan monissa rakennusalan
tutkimuksissa (kts. Barrett 2000; Kdrna 2004; Maloney 2002; Ozaki 2003; Yasamis,
Arditi & Mohammadi 2002), mutta tutkimukset eivét ole keskittyneet arvon yh-
teisluontiin asiakkaan kanssa. Voisivatko asuinrakentamisen toimialalla operoi-
vat yritykset hyotyd palveluldhtdisen ajattelutavan ja arvon yhteisluonnin peri-
aatteista ja voidaanko nditd periaatteita sovittaa rakennusalan erityislaatuiseen
prosessiin?

Aiemmin rakennusalalla on painotettu erityisesti perinteisid, kovia tekijoita
kuten teknistd laatua ja kustannustehokkuutta toiminnan mittareina, jotka jatta-
vét asiakasndkokulman ulkopuolelle (Kdrnd ym. 2007). Asiakkaan rooli on kui-
tenkin muuttunut my6s rakennusalalla ja rakennusalan liiketoiminta késitetdaan
yhd enemmain palveluliiketoimintana. Asuntorakentamisessa asiakkaan ja ra-
kentamisesta vastaavan yrityksen vélinen vuorovaikutus ja yhteistyo korostuvat,
silld rakennushanke sisaltdd useita erilaisia vaiheita, jotka vaativat osallistumista
lukuisilta toimijoilta sekd asiakkaalta. (Kdrnd ym. 2007; Maloney 2002.) Lisaksi
asiakkaat edellyttdvit rakennusalalla toimivilta yrityksiltd entistd avoimempaa,
lapindkyvampéa ja joustavampaa toimintaa (Kérnd ym. 2007). Muu teollisuus ja
palveluliiketoiminta ovat olleet mukana asiakasldhtdisessd toiminnassa ja sen ke-
hittdmisessd monen vuosikymmenen ajan. Lisdksi teknologiset ratkaisut sekéa



elamyksellisten palveluiden kysyntd asiakkaiden keskuudessa asettavat tavoit-
teet korkealle my6s asuntorakentamisen toimialalla. (Kahri, Enkovaara, Antto-
nen, Viita, [lonen & Kadmdrdinen 2011.)

Kilpailukyvyn sdilyttdamiseksi yritysten tulee huomioida ndma rakennus-
alalla tapahtuneet muutokset ja vastata asiakkaiden muuttuneisiin odotuksiin.
Keskittymalld arvon yhteisluontiin, yritys pystyy vaikuttamaan asiakkaidensa
odotuksiin yritystd, sen tuotteita ja palveluita kohtaan pelkkien arvolupausten
tarjoamisen sijaan (Gronroos & Voima 2013).

1.1 Tutkimuksen tavoite

Asiakaskeskeisyys on kiinnostanut markkinatutkijoita ja aiheesta 16ytyy paljon
tutkimuksia seké erilaisia suuntauksia. Rakennusalalla palveluiden muotoutu-
essa osaksi perinteisid rakentamisen prosesseja ja asiakaskeskeisyyden korostu-
essa myos aiheen tutkimukselle asiakkaiden ndkokulmasta on tarvetta. Taman
tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa, miten arvo rakentuu asuntorakenta-
misen palvelupolulla asiakkaan ndkokulmasta. Tarkoituksena on luoda ymmar-
rystd siitd, miten asuntorakentamisen asiakkaat luovat arvoa yhdessd yrityksen
kanssa ja millaiseksi asiakkaat kokevat yhteistyon ja vuorovaikutuksen. Tutki-
malla asiakkaiden roolia yrityksen arvontuotannossa voidaan saada selville, mi-
ten rakennusalan yritys voi paremmin ymmartdd asiakkaidensa arvonluontipro-
sesseja. Samalla tutkimus auttaa tunnistamaan palvelupolun kriittisid vaiheita
asiakkaiden nidkokulmasta, mikd mahdollistaa toiminnan kehittimisen entistd
asiakaskeskeisemmaksi.

Tutkimus pyrkii vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

1. Mitkéd ovat tarkeimmiit tekijdt arvon yhteisluonnin rakentumisessa asi-
akkaiden nikokulmasta?

2. Mitka ovat kriittisimmadt palvelupolun vaiheet arvon yhteisluonnin kan-
nalta?

Tutkimus keskittyy arvon yhteisluontiin asiakkaan ndkdkulmasta, mutta myos
yrityksen ndkokulma otetaan huomioon, jotta voidaan antaa realistisia ehdotuk-
sia arvon yhteisluonnin ja asiakaskeskeisyyden kehittamiseksi. Asiakkailla tar-
Tutkimuksen viitekehys muodostuu arvon yhteisluonnista, palveluldhtodisestd
ajattelutavasta sekd asuinrakentamisen erityispiirteistd, jotka vaikuttavat arvon
rakentumiseen ja asiakkaan toimintaan yhteisen hankkeen ajan.

Koska tutkimuksen tavoitteena on luoda ymmarrystd arvon yhteisluon-
nista asuntorakentamisen yrityksessd ja tutkia asiakkaan roolia arvon muodos-
tumisessa, kdytetdan tutkimuksessa laadullista menetelméa. Tutkimuksen ldhes-
tymistapana toimii tapaustutkimus, silld tutkimus rajataan rakennusalalla toimi-
van yrityksen ja sen asiakkaiden viliseen arvon yhteisluontiin. Tutkimuksessa
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pyritddn ymmartamaédn ja tulkitsemaan valittua tapausta sekd kehittdmé&an ym-
marrystd erityisesti tapauksessa mukana olevien toimijoiden ndkokulmasta
(Eriksson & Kovalainen 2008). Tassd tutkimuksessa keskitytddan asuntorakenta-
misen asiakkaiden ndkokulmaan ja pyritddn ymmartamadn syvallisesti, mistd te-
kijoistd ja miten arvon yhteisluominen rakentuu palveluprosessin aikana. Tutki-
muksen avulla on myds mahdollista tunnistaa uusia potentiaalisia vuorovaiku-
tuskanavia, joita case-yritys voi hyodyntdd toiminnassaan.

Teoria ja kirjallisuus muodostavat taustan ja viitekehyksen tutkimukselle.
Esiteltyjd malleja hyodynnetddn haastattelun teemojen rakentamisessa, palvelu-
polun kohtaamisten tyypittelyssd, jaottelussa sekd kriittisten palvelukohtaamis-
ten tunnistamisessa. Tutkimusaineisto kerdtdan haastattelemalla case-yrityksen
asiakkaita.

1.2 Toimialan ja case-yrityksen kuvaus

Suomessa talonrakentamisen yksi erityispiirteistd on alalla toimivat pienet yri-
tykset. Arvonlisdn sekd tyollisyysvaikutusten kannalta tarkasteltuna kolme nel-
jdsosaa syntyy alle 50 hengen yrityksissd. Pdadsddntoisesti rakennusalan yritysten
kohdemarkkinat ovat kotimaan markkinoilla. (Ahonen, Ali-Yrkko, Avela, Junno-
nen, Kulvik, Kuusi, Médkérdinen & Puhto 2020.)

Rakennustoimialalla on tapahtunut selked muutos tuotantoldhtotisestd toi-
minnasta asiakasldhtoiseksi palveluntarjoamiseksi. Asiakkaiden muuttunut toi-
minta ja vaatimukset, yritysten roolien ja sisdisten kaytantojen muutokset ovat
osaltaan vaikuttaneet alan yritysten toimintaan, joka késitetdankin yhd enemman
palveluliiketoimintana. (Kdrnd ym. 2007.) Tasta huolimatta rakennusalan uudis-
tumiskyky koetaan suhteellisen heikoksi ja yritysten toimintatavat ovat hyvin
vakiintuneita. Rakentaminen on yleisesti turvallisuushakuista alan ominaispiir-
teiden vuoksi. Tarjottavat tuotteet eli asunnot ovat pitkdikéisid ja vaativat asiak-
kailta merkittavia rahallisia investointeja. Mahdolliset virheet aiheuttavat usein
yritykselle huomattavia lisdkustannuksia, mistd johtuen innovaatiot ja muutok-
set toimintakulttuurissa ovat vahdisid. (Ahonen ym. 2020.)

Rakennushanke on monivaiheinen prosessi, jossa lopputuotteen ominai-
suuksiin ja hankkeeseen vaikuttavat niin asiakkaan vaatimukset ja toiveet kuin
myo6s ympadriston olosuhteet sekd yhteiskunnan ja viranomaisen asettamat vaa-
timukset (Kdrnd ym. 2007; Ahonen ym. 2020). Hankkeeseen osallistuu usein mo-
nia yrityksid ja tahoja. Oleellisia osapuolia rakennushankkeessa ovat kayttdjt,
omistaja, rakennuttaja, suunnittelijat, urakoitsijat ja viranomaiset. Kaikki hank-
keeseen osallistuvat osapuolet vaikuttavat osaltaan prosessin laatuun rakennut-
tajan ohjatessa ja koordinoidessa koko hanketta. (Ahonen ym. 2020.)

Tutkimukseen valittu case-yritys on kotimainen hirsirakentamiseen keskit-
tynyt rakennusliike. Case-yritys toimii pk-sektorilla ja on suhteellisen nuori yri-
tys. Vuonna 2020 yrityksessa tehtiin henkiloty6vuosina mitattuna 10 henkil6tyo-
vuotta. Tavoitteena yritykselld on kuitenkin laajentaa toimintaansa ja yritys ar-



vioi, ettd kahden vuoden kuluttua henkilotyovuosien madra on 30-40 henkils-
tyovuotta. (Case-yritys 2021.) Toiminnassaan yritys korostaa ekologisuutta seka
vastuullista rakentamista. Rakennushankkeissa yritys pyrkii huomioimaan asi-
akkaan henkilokohtaiset tarpeet ja odotukset projektin kaikissa vaiheissa tarjoa-
malla esimerkiksi mahdollisuuden vaikuttaa asunnon pintamateriaaleihin ja va-
rusteluun. Case-yritys tekee yhteisty6td useiden eri toimialoilla toimivien yhteis-
tyokumppaneiden kanssa, mikd mahdollistaa esimerkiksi erilaisten lisdvarustei-
den tarjoamisen asiakkaille (Case-yritys 2020.)

Asiakaspalvelun merkitys on tiedostettu yrityksessd ja se koetaan yhtend
yrityksen tarkeimmistd kilpailueduista. Asiakkaita osallistetaan rakennushank-
keeseen ja tavoitteena on toimia asiakkaan kanssa tiiviissd yhteistyossa koko ra-
kennushankkeen ajan, niin suunnitteluvaiheessa kuin my6s asunnon valmistu-
misen jdlkeen. (Case-yritys 2020.)

Rakennusprosessin tyypillisid vaiheita ovat tarveselvitys, hankesuunnittelu,
suunnittelun valmistelu ja ohjaaminen, rakentamisen valmistelu ja ohjaaminen,
vastaan- ja kdyttoonotto sekd takuuaika (Peltonen & Kiiras 1998). Case-yrityksen
asiakkaiden ndkokulmasta asunnon ostajan polku ldhtee liikkeelle, kun asiakas
saa tiedon uudesta kohteesta ja ottaa yhteyttd joko suoraan yritykseen tai koh-
teesta vastaavaan kiinteistonvalittdjaan. Taman jdlkeen asiakkaan kanssa sovi-
taan tapaaminen, jossa asiakas saa yksityiskohtaista tietoa kohteesta ja rakennus-
hankkeesta. Ensimmadisen tapaamisen aikana asiakkaalle tarjotaan tietoa raken-
nushankkeen varaamisesta sekd ostoprosessin etenemisestd. Tapaamisessa huo-
mioidaan my6s asiakkaan ensimmdisid toiveita rakennushanketta kohtaan. Mi-
kali asiakas pddtyy varaamaan asunnon, on seuraavana vaiheena suunnittelupa-
laveri asiakkaan ja yrityksen vélilld. Taméan jalkeen tulevat kaupantekotilaisuus
ja tehtyjen valintojen vahvistaminen. Asiakas pddsee seuraamaan rakentamista
sosiaalisen median ja rakennuttajan tarjoaman informaation kautta. Lisdksi asi-
akkaalla on mahdollisuus kdyda tarvittaessa myos tyomaalla tutustumassa tule-
vaan asuntoonsa ja hankkeen etenemiseen. Asunnon luovutuksen ldhestyessa
tieto kohteen valmistumisesta saadaan usein muutamaa kuukautta aikaisemmin.
Asunnon luovutuksen jidlkeen case-yritys hoitaa mahdollisten pienten puuttei-
den korjaukset ja suorittaa asunnon lopputarkastuksen. Ostopolku ei kuitenkaan
ole aina tdysin suoraviivainen ja asiakas voi tulla mukaan esimerkiksi myohem-
min jo rakennushankkeen kdynnistyttyd. Lisdksi ostopolkuun voi liittyd erilaisia
muita kokouksia, rakennuttajan jdrjestimid infotilaisuuksia tai lisdtapaamisia
asiakkaan ja yrityksen valilld. (Case-yritys 2021.)

1.3 Tutkimuksen rakenne

Ensimmadinen osa tutkimuksesta johdattaa lukijan tyon aiheeseen ja taustateki-
joihin. Ensimmadisessd luvussa esitellddn tyolle asetetut tavoitteet, tutkimuskysy-
mykset, valittu lahestymistapa ja tutkimuksen rajaukset sekéa case-yritys.
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Toinen luku késittelee arvon rakentumisen teoriaa palveluldhtoisen ajatte-
lutavan ja arvon yhteisluonnin ndkokulmasta. Palveluldhtoinen ajattelutapa poh-
jautuu Vargon ja Luschin (2004) esittdmiin perusoletuksiin. Luvussa esitellddn
myds Paynen ym. (2008) sekd Gronroosin ja Voiman (2013) kuvaamat mallit ar-
von yhteisluonnista.

Kolmannessa luvussa esitellddn aluksi toimialalla tapahtuneita muutoksia
ja eritellddn asuntorakentamisen toimialan erityispiirteitd seka késitelldan arvon
rakentumista asuntorakentamisen hankkeissa. Luvun lopussa esitellddn tutki-
muksen viitekehys, joka muodostuu esitetyn teorian pohjalta.

Luku nelja esittelee kvalitatiivisen tutkimuksen teoriaa sekd tutkimuksessa
aineistohankintametodina kédytetyn teemahaastattelun ja aineiston analysointi-
menetelmét.

Tutkimuksen viidennessd luvussa perehdytddn tutkimuksen tuloksiin ja
kuudennessa luvussa esitetddn vastauksia tutkimuskysymyksiin sekd maaritel-
ladn johtopddtoksid aiempaan teoriaan tukeutuen. Lisdksi luvussa tarkastellaan
tutkimuksen luotettavuutta, rajoituksia ja esiin nousseita jatkotutkimusaiheita.



2 ARVON RAKENTUMINEN

Markkinoinnin pddpainon siirtyessd perinteisestd yrityskeskeisestd ja tuoteldh-
toisestd logiikasta palveluldhttiseen ajatteluun, jossa korostuvat aineettomuus,
vaihdantaprosessit sekd sidosryhmien viliset suhteet, voidaan arvon rakentu-
mista tarkastella uudesta nikokulmasta. Aikaisemmin arvon ajateltiin olevan
tuotteessa tai palvelussa itsessddan, mutta nykydan arvo ndhddan kokonaisvaltai-
sempana. (Vargo & Lusch 2004.) Arvo on konsepti, jota on hankala méaarittda ja
mitata (Gronroos 2008) ja arvon voidaan ajatella muodostuvan yrityksen naky-
vyyden ulkopuolella kolmessa suhteessa (Heinonen ym. 2010).

Ensinnékin arvo ei ole pelkastddn sidottu palvelun tai tuotteen kayttoon,
silld se ulottuu vuorovaikutteisen prosessin ulkopuolelle ja arvoa voi muodostua
jo ennen esimerkiksi varsinaista palveluprosessia tai sen jdlkeen (Heinonen ym.
2010). Kun arvon ndhd&dan syntyvan vaihtoarvon sijaan tilanteissa, joissa asiak-
kaat kayttavit tuotetta tai palvelua, arvon rakentumisesta muodostuu jatkuva
prosessi. Tamd prosessi sisdltdd asiakkaan kokemukset, logiikan sekd muut saa-
tavilla olevat resurssit, joilla on vaikutusta arvon syntymiseen. (Gronroos &
Voima 2013). Gronroos (2008) mukaan asiakkaat eivét ole ensisijaisesti kiinnos-
tuneita tuotteista tai palveluista itsessddn, vaan siitd, mitd niiden avulla on mah-
dollista saavuttaa. Tdten asiakkaat hyodyntavét erilaisia saatavilla olevia resurs-
seja saadakseen arvoa itselleen.

Lisdksi kun tarkastellaan arvon rakentumista, on tarkedd huomioida dynaa-
minen konteksti. Asiakkaan rooli, asema ja sosiaalinen ympaérist6 vaikuttavat sii-
hen, miten asiakas kokee arvon. Sosiaalinen ymparisto vaikuttaa hallitsevasti ar-
von kokemiseen, mutta myos asiakkaan yksilolliset tarpeet, mieltymykset, kayt-
tdytyminen ja arvot ovat tdarked osa arvon luontia ja sen arviointia. (Heinonen ym.
2010). Taten arvo rakentuu ja muovautuu koko arvonluonnin prosessin ajan ja se
koetaan ja madritelldan kontekstuaalisten ja kokemuksellisten tekijoiden kautta.
Arvo on myds ainutlaatuista, silld asiakas madrittdd aina itse kokemansa arvon.
(Gronroos 2011.) Ramaswamy (2011) mainitsee my0s, kuinka arvoa ja sen raken-
tumista tulisi tarkastella uudesta ndkokulmasta, joka huomioi erityisesti yhtei-
sOllisen, dynaamisen, kontekstuaalisen seki lisddntyvan vuorovaikutuksen, jota
tapahtuu erilaisilla alustoilla, joiden avulla pyritddn sitouttamaan asiakasta.
Néamaé alustat mahdollistavat vuorovaikutuksen, jonka tarkoituksena on luoda
molemminpuolista arvoa merkityksellisten kokemusten kautta. Ramaswamyn
(2011) mukaan arvo syntyykin kokemusten kautta ja kokemukset ovat tulosta
vuorovaikutuksesta.

Edelld mainitut tekijdt asettavat haasteita asiakkaiden kokeman arvon ja
asiakastyytyvdisyyden mittaamiseen. Yritysten olisikin tdarkedd ymmartdd asiak-
kaiden arvonluontiprosesseja ja niihin liittyvid tekijoitd osana asiakkaiden toi-
mintaa (Heinonen ym. 2010). Onnistuminen arvon luomisessa vaatii yritykselta
asiakkaiden tuntemista ja asiakkaiden kokemukset, tiedot, visiot ja preferenssit
tulisikin ndhdéa yrityksen arvokkaana resurssina (Wikstrom 1996). Jotta asiak-
kuutta voidaan kehittdd ja johtaa onnistuneesti niin yrityksen kuin asiakkaankin
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lahtokohdista, on yrityksen tunnettava syvdllisesti se prosessi, jossa asiakas luo
itselleen arvoa (Storbacka & Lehtinen 2006).

Muuttunut liiketoimintaympdaristé on muovannut asiakkaan roolista mer-
kittdvan eikd se endd rajoitu vaihdannan tai kulutuksen prosesseihin tai markki-
natutkimukseen. Asiakkaat ovat aktiivisia toimijoita ja osallistuvat yrityksen eri
prosesseihin, kuten suunnitteluun, tuotantoon sekd markkinointiin. Yritykset
taas vuorostaan ovat tiiviimmin mukana palveluiden ja tuotteiden kulutuksessa.
Molemmat osapuolet ovat aktiivisessa roolissa myos toiminnan tai vuorovaiku-
tuksen paittyessd. (Wikstrom 1996.)

2.1 Palveluldhtbdinen ajattelutapa

Vargon ja Luschin julkaisemaa artikkelia Evolving to a new dominant logic for
marketing (2004) pidetddn suunnanndyttdjand, joka nostaa esille siirtymisen tuo-
teldhtoisestd ajattelutavasta palveluldhtoiseen ajatteluun (service-dominant lo-
gic). Alkuperdisessd artikkelissaan Vargo ja Lusch (2004) esittelevit kahdeksan
perusolettamusta, jotka auttavat ymmartamaan palveluldhtoistd ajattelutapaa.
Nditd perusolettamuksia on tarkennettu ja maaraa lisatty jalkikédteen palveluldh-
toisen ajattelun kehittyessd ja tieteellisen keskustelun johdosta (Vargo & Lusch
2008).

Keskeistd palveluldhtdisessd ajattelussa on ndkemys siitd, ettd palvelu toi-
mii vaihdannan perustana ja timd on my06s ensimmdinen Vargon ja Luschin
(2004) perusolettamus. Toisen perusolettamuksen, jota tarkennettiin myShem-
min, mukaan epdsuoravaihdanta naamioi vaihdannan keskeisen perustan.
Markkinoilla tapahtuneiden muutosten vuoksi vaihdanta ei ole endd ainoastaan
kahden toimijan vilistd. Ihmiset vaihtavat kollektiivisia ja jaettuja taitojaan kes-
kenédén erilaisissa kaupallisissa- ja markkinointijdrjestelmissd, palveluita vaihde-
taan palveluihin. Raha, tuotteet, organisaatiot toimivat ainoastaan vaihdannan
vélineind. (Lusch & Vargo 2006, Vargo & Lusch 2004; 2008.)

Lisdksi palveluldhtoisessa ajattelutavassa tuotteiden merkitys on erilainen,
silld arvo médritetddn ja luodaan yhdessd asiakkaan kanssa sen sijaan, ettd arvo
olisi sisdllytetty ainoastaan lopputuotokseen (Vargo & Lusch 2004). Maloneyn
(2002) mukaan rakennushanke muodostuu niin tuote- kuin palveluelementeista.
Tarjoamalla fyysistd tuotetta, rakennusta, yritys tarjoaa myds palvelua, joka
koostuu kolmesta elementistd: palvelutuotteesta, palveluymparistosta sekd pal-
velunjakelusta. Kolmannen perusolettamuksen mukaan tuotteet ovat palvelun
jakelumekanismeja, silld tuotteet luovat arvoa, kun niitd kdytetdan. Toisin sanoen
arvo syntyy tuotteiden muodostaman palvelun kautta. (Vargo & Lusch 2004.)
Palveluldhtoisessad ajattelutavassa tuotteet ndhdddn resursseina arvon yhteis-
luomisessa. Tuotteet eivit kuitenkaan yksin riitd, silld myos muita resursseja tar-
vitaan todellisen arvon muodostumiseksi. Asiakas esimerkiksi tarvitsee tietoa,
kuinka tuotetta kdytetddn tai millaista arvoa asiakas pystyy saavuttamaan tuot-
teen avulla. (Gronroos 2006.) Palveluiden merkityksen kasvaessa korostuu myos



aineettomien (operant) voimavarojen merkitys. Tuoteldhtdisen ajattelutavan kes-
kiossd on pidetty aineellisia (operand) voimavaroja, kun taas palveluldhtdinen
ajattelutapa korostaa aineettomia voimavaroja, kuten tietoa ja osaamista. Neljdn-
nen perusolettamuksen mukaan aineettomat voimavarat ovat olennainen ldhde
yrityksen kilpailuedulle. (Vargo & Lusch 2004.) Aineettomien voimavarojen mer-
kitys korostuu myos asuntorakentamisen toimialalla, jossa asuntojen loppukayt-
t4jilld ei useinkaan ole kokemusta rakentamisesta tai rakennuttamisesta (Malo-
ney 2002) ja asiakkailla on usein haasteita tunnistaa omia tarpeitaan (Ozaki 2003).
Payne ym. (2008) korostavatkin, ettd yrityksen on tarkedd pyrkid lisddmédn asi-
akkaiden kdytossd olevia aineettomia resursseja tai tukea aineettomien resurs-
sien tehokkaampaa kayttod. Oppiminen liittyy olennaisesti niin yrityksen kuin
asiakkaankin arvonluontiprosesseihin ja sithen, miten suurta arvoa yrit

Viidennen Vargon ja Luschin (2004) perusolettamuksen mukaan kaikki ta-
loudet voidaankin ndhdé palvelutalouksina. Palveluldhtoisessd ajattelutavassa
my0s asiakkaan rooli on erilainen verrattuna tuoteldhtoiseen ajattelutapaan, silld
asiakas on aina osa arvon tuottamista. Taméa patee myos silloin, kun puhutaan
tuotteista, silld tuotteet toimivat apuvilineend, jotka tuottavat palveluita asiak-
kaille ja heiddn kanssaan. Ndiden palveluiden toimittamiseksi asiakkaan tulee
kuitenkin opetella kdyttdméddn, ylldpitimdan, korjaamaan ja mukauttamaan
nditd apuvdlineitd vastaamaan yksilollisid tarpeita, kdyttotilanteita sekd kayttday-
tymistd. Kayttdessddn tuotetta asiakas siis jatkaa yrityksen prosesseja, kuten
markkinointia, toimitusta, kulutusta sekd arvon rakentumista. (Vargo & Lusch
2004.) Vargo ja Lusch (2004) esittavatkin kuudennessa perusolettamuksessa, ettd
asiakas toimii aina arvon yhteisluojana (co-creator). T4td olettamusta on kuiten-
kin kritisoitu ja Gronroos (2008) esittdd, kuinka asiakas tulisi ndhdé aina arvon
luojana, kun taas yritys toimii arvon mahdollistajana. Asiakkaalla on my®0s oleel-
linen rooli rakennushankkeen aikana, silld rakennusalan yrityksen toiminta pe-
rustuu asiakkaan kuvailemiin ongelmiin sekd asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin
(Maloney 2002; Ozaki 2003). Jotta hankkeessa voidaan onnistua, edellyttd se asi-
akkaalta aktiivista roolia ja osallistumista (Kédrnd ym. 2007; Maloney 2002). Ra-
kennusalalla yritysten keskuudessa asiakkaan rooli onkin tiedostettu paremmin
ja yhteistoimintaa asiakkaiden kanssa pyritddn kehittdmaan entistd avoimem-
maksi ja lapindkyvammaksi (Kdarnd ym. 2007).

Alkuperdisessd seitsemdnnessd perusolettamuksessa Vargo ja Lusch (2004)
ottivat huomioon my®os yrityksen roolin ja perusolettamuksen mukaan yritys voi
tehdd vain arvoehdotuksia. Tdtd kuitenkin tarkennettiin jalkikateen, silld alkupe-
rdinen perusolettamus ymmarrettiin niin, ettd kun yritys on tehnyt arvoehdotuk-
sensa, padttyy myos yrityksen rooli arvonluontiprosessissa. Tdstd syystd seitse-
mdés perusoletus kuuluukin: yritys ei voi toimittaa arvoa, vaan ainoastaan tarjota
arvoehdotuksia (Vargo & Lusch 2008). Gronroos ja Voima (2013) kuitenkin eh-
dottavat, ettd yrityksen toiminta ei ainoastaan rajoitu arvoehdotusten tarjoami-
seen, silld yrityksilld on mahdollisuus my®&s suoraan ja aktiivisesti vaikuttaa asi-
akkaidensa arvonluontiin ja ndin yhdessd luoda arvoa asiakkaan kanssa.
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Kahdeksannen perusolettamuksen mukaan palveluldhtdinen ndkokulma
on luonnostaan asiakassuuntautunut ja suhteellinen, silld palveluldhtoisessa ajat-
telussa arvonluonti on vuorovaikutuksellinen prosessi, jossa yrityksen ja asiak-
kaan roolit ja heiddn vélisensd suhteet tulee ndhda keskeisina tekijoind. (Vargo &
Lusch 2008). Yhdeksds perusolettamus ottaa huomioon my6s verkostoitumisen
merkityksen arvon luomisessa ja sen mukaan kaikki sosiaaliset ja taloudelliset
toimijat ovat resurssien yhdist&jia (Vargo & Lusch 2008). Kymmenes ja viimeinen
perusolettamus lisdttiin mukaan jalkiké&teen, silld Vargo ja Lusch (2008) kokivat,
etteivdt alun perin olleet tuoneet tarpeeksi esiin arvon luomisen kokemuksellista
luonnetta. Sen mukaan hytdynsaaja médrittdd aina arvon yksil6llisesti ja koke-
musperdisesti. Le Meunier-Fitzhugh, Baumann, Palmer ja Wilson (2011) osoitta-
vat palveluldhtoiseen ajattelutapaan perustuvalla case-tutkimuksellaan, kuinka
rakennusalan yrityksen myynnin on tdrkedd tuotteiden ja palveluiden lisdksi
tunnistaa asiakkaan kayttoprosessiin ja arvoihin liittyvid tekijoitd. Tama edellyt-
tdd asiakkaan ja asiakkaan prosessien parempaa ymmairtamistd, jotta haluttu
arvo voidaan tarjota niin, ettd siitd tulee oleellinen osa asiakkaan kokemusta (Le
Meunier-Fitzhugh, Baumann, Palmer & Wilson 2011).

Tuote- ja palveluldhtoistd ajattelua késitelladan usein toistensa vastakohtina,
mutta on kuitenkin tdrkedd huomioida, ettd esimerkiksi tuoteldhtoisen ajattelu-
tavan mallit, kuten hinnoittelu ja segmentointi, ovat tarkeitd markkinoinnin tyo-
kaluja. Mitd enemman erilaisia lisdelementteja siséllytetddn, sitd paremmin pal-
veluldhtdinen ajattelutapa tarjoaa suuntaviivoja markkinoinnille verrattuna tuo-
teldhtoiseen ajattelutapaan. Palveluldhtdinen ajattelutapa on markkinoinnissa
tyypillistd, mutta tilanteissa, joissa asiakkaan vuorovaikutus keskittyy ainoas-
taan tuotteeseen, on tuoteldhtoisen ajattelutavan malleista hyo6tya. Tallaiset tilan-
teet ovat kuitenkin harvinaisia, silld palveluprosessi koostuu usein lukematto-
mista eri elementeistd pelkdn tuotteen sijaan. Asiakkaan rajapinnassa voi olla
runsaasti erilaisia elementtejd, kuten asennusta, dokumentaatiota, asiakaspalve-
lua ja laskutusta. Asiakkaan arvo muodostuukin ndiden kaikkien tekijciden yh-
teisvaikutuksesta. (Gronroos 2006.) Ballantynen ja Vareyn (2008) mukaan palve-
luldhtoiselld ajattelulla voidaankin vastata tulevaisuuden haasteisiin, silld se vas-
taa paremmin avointen, dynaamisten ja globaalien markkinoiden vaatimuksiin.
Aineellisista voimavaroista siirrytddn aineettomiin voimavaroihin, kuten infor-
maatioon ja osaamiseen kun samalla korostetaan yhd enemmaén vuorovaikutusta
ja jatkuvia suhteita (Lusch & Vargo 2006). Kun pddpaino siirtyy vaihdanta-ar-
vosta kdyttoarvoon, ndhdddan asiakkaat niin tuottajina kuin kuluttajina, jotka
madrittelevat syntyvan arvon (Vargo & Lusch 2004). Kayttoarvo kasitteen mu-
kaan arvo syntyy tilanteissa, kun asiakas kayttda tuotetta tai palveluita (Wood-
ruff & Gardial 1996). Ennen tétd kayttotilannetta tuotteet ja palvelut tarjoavat asi-
akkaalle ainoastaan potentiaalista arvoa (Gronroos 2006). Talloin tuottajan roo-
lina on tukea asiakkaiden arvon luontiprosessia niin palveluilla kuin myos pal-
veluita mahdollistavien tuotteiden kautta (Vargo & Lusch 2004). Palveluldhtoi-
nen ajattelutavan mukaisesti yritys ei ainoastaan tee asioita asiakkaalle vaan yh-
dessd asiakkaan kanssa (Lusch & Vargo 2006).



2.2 Arvon yhteisluonti

Perinteisessd tuoteldhtoisessd arvonluontiprosessissa yrityksen ja asiakkaan roo-
lit olivat toisistaan irralliset. Arvon ajateltiin sisdltyvan palveluun tai tuotteeseen
itsessddn ja tdtd arvoa vaihdettiin markkinoilla tuottajalta kuluttajalle. Toisin sa-
noen arvo rakentui markkinoiden ulkopuolella. (Prahalad & Ramaswamy 2004.)
Kuitenkin liiketoimintaympaériston muuttuessa asiakkaan rooli on kasvattanut
merkitystddan arvonluonnissa ja siihen liittyvissd prosesseissa (Wikstrom 1996).
Tama tiedostettiin jo osittain 1980-luvulla palveluyritysten johtamista tutkitta-
essa. Talloin ymmarrettiin, ettd asiakkaalla on keskeinen rooli palveluprosessissa,
jossa teot, tieto ja tunne siirtyvat vuorovaikutuksen kautta osaksi asiakkaan ar-
vonluontia. (Storbacka & Lehtinen 2006.) Asiakkaat sitoutuvat niin arvon maé-
rittdmiseen kuin myos sen luomiseen. Taten arvon perusta muodostuukin asiak-
kaan kokemuksesta arvon yhteisluonnista. (Prahalad & Ramaswamy 2004.) Kun
tavoitteena on tukea arvon rakentumista asiakkaan arvonluonnin prosesseissa,
on yrityksen huomioitava asiakkuuden prosessimaisuus (Storbacka & Lehtinen
2006).

My6s vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan vililld on muuttunut ja yksi-
puoliset viestit ovat vaihtuneet vastavuoroiseksi viestinndksi. Nykyddn asiak-
kaat voivat kdyda dialogia toimittajan kanssa kaikissa suunnittelun ja tuotannon
vaiheissa ja tdmd dialogi tulisikin ndhd&d vuorovaikutteisena prosessina, jossa
osapuolet oppivat yhdessd (Ballantyne 2004). Vuorovaikutus ei kuitenkaan ra-
joitu ainoastaan yhteen yritykseen, silld asiakkaat haluavat olla vuorovaikutuk-
sessa ja luoda arvoa erilaisten ammattilaisista, palveluntarjoajista ja kuluttajista
koostuvien yhteistjen kanssa. Arvon luomisessa asiakkaan ja yrityksen vilinen
vuorovaikutus on tarkedssd asemassa. (Prahalad & Ramaswamy 2004.) Gronroos
ja Voima (2013) mainitsevat, kuinka vuorovaikutus voi olla fyysistd, virtuaalista
tai henkista yhteydenpitoa, jonka avulla yritys luo mahdollisuuksia osallistua
asiakkaiden kokemuksiin ja toimintaan. Vuorovaikutustilanteiden kautta yrityk-
selld on tilaisuus vaikuttaa asiakkaiden arvon rakentumiseen. Erilaiset kontakti-
pisteet, joissa vuorovaikutusta tapahtuu, ovat luonnollisia palvelukohtaamisissa,
mutta myos tuoteldhtoinen markkinointi sisédltdd potentiaalisia vuorovaikutusti-
lanteita, kuten tilausten tekemistd, logistiikkaa, ongelmanratkaisua ja puhelin-
palveluita. (Gronroos & Voima 2013.) Vuorovaikutustilanteet mahdollistavat yri-
tyksen ja asiakkaan vilisen koordinoidun prosessin, jossa yrityksen on mahdol-
lista pddstd osaksi asiakkaan arvonluontiprosessia (Gronroos 2011). Asiakkuus
koostuu siis lukuisista yrityksen ja asiakkaan vilisistd kohtaamisista, jotka muo-
dostavat yhtendisen prosessin. Asiakkuutta tulisikin tarkastella yhtendisend ko-
konaisuutena ja kiinnittdd huomiota sen dynaamisuuteen ja jatkuvaan kehityk-
seen. (Storbacka & Lehtinen 2006.)

Vuorovaikutus on yksi osa asiakaskeskeistd rakentamista. Koska yrityksen
yhteistoiminnalliset taidot ja palvelutaso ovat kytkoksissd useisiin rakentamisen
ydinprosesseihin, on tdrkedd huomioida toiminnan asiakasldht6isyys, kun yri-
tyksen prosesseja lahdetddn kehittamaan. (Karnd ym. 2007.) Kerryttamalla tietoa
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asiakkaasta ja asiakkaiden kdyttaytymisestd, yritys kasvattaa mahdollisuuksiaan
kehittad asiakassuhteita, tehostaa asiakkaiden kanssa tapahtuvaa arvon yhteis-
luontia sekd mahdollisuuksia rakentaa uusia vuorovaikutustilanteita (Payne ym.
2008; Gronroos & Voima 2013).

Kuviossa 1 on kuvattuna, miten yrityksen ja asiakkaan roolit vaihtelevat eri
arvonluonnin toiminta-alueilla. Gronroos ja Voima (2013) mainitsevat, kuinka ar-
von yhteisluontia koskevissa analyyseissa tulisi huomioida asiakkaan ja yrityk-
sen roolit sekd tunnistaa erilaiset toiminta-alueet, jotka k&sittavat nima molem-
mat osapuolet.

Yritys on vastuussa tuotantoprosesseista, joihin kuuluvat esimerkiksi suun-
nittelu, kehitys, tuotanto ja toimitus. (Gronroos & Voima 2013). Usein ndma toi-
minnot tapahtuvat ilman suoraa kontaktia asiakkaan kanssa (Gronroos 2011).
Arvon yhteisluonnin ndkdkulmasta yritys hyodyntdd resursseja ja kapasiteetti-
aan erilaisten toimintojen tarjoamiseksi, joihin asiakas voi kdyttdd omia saatavilla
olevia resurssejaan tavoitellessaan omien prosessien parantamista tai ongelmien
ratkaisua (Storbacka, Frow, Nenonen & Payne 2012). Ndiden toimintojen kautta
yritys mahdollistaa asiakkaan arvonluonnin luomalla potentiaalista arvoa asiak-
kaalle (Gronroos & Voima 2013) ja tdten yritystd voidaan kutsua arvon mahdol-
listajaksi (Gronroos 2008; 2011). Kun tarkastellaan tuotteen tai palvelun kaytosta
syntyvédd arvoa, palveluntuottajan toiminta-aluetta ei suoranaisesti ndhda osana
arvon luontia, silld yrityksen toiminnat tuottavat ainoastaan potentiaalista arvoa,
jota asiakkaiden on mahdollista halutessaan hyodyntdd omissa arvonluonnin
prosesseissaan (Gronroos & Voima 2013).

Palveluntuottajan / Yhteinen toiminta-alue\ Asiakkaan toiminta-alue
toiminta-alue Arvon luonti Itsendinen arvon
Tuotanto vuorovaikutuksessa luominen

(potentiaalinen arvo) (todellinen arvo) (todellinen arvo)

KUVIO 1 Arvonluonnin toiminta-alueet (mukaillen Grénroos & Voima 2013).

Vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan vilillda mahdollistaa arvon yhteisluonnin

(Prahalad & Ramaswamy 2004), silld arvon yhteisluontia voi tapahtua ainoastaan
suorassa vuorovaikutuksessa (Gronroos & Voima 2013). Gronroos ja Voima
(2013) korostavat, kuinka vuorovaikutuspisteet eivit kuitenkaan tarkoita auto-
maattisesti yritykselle mahdollisuutta arvon yhteisluontiin asiakkaan kanssa,
vaan ne toimivat alustana arvon yhteisluonnille ja todellisen arvon muodostumi-
selle. Yhteinen toiminta-alue tarkoittaa nditd vuorovaikutustilanteita, joissa yri-



tys ja asiakas ovat suorassa vuorovaikutuksessa (kuvio 1). Hyodyntamalld pal-
veluldhtoistd ajattelutapaa yritys voi luoda suoria vuorovaikutustilanteita esi-
merkiksi suunnittelun- tai tuotannonprosesseihin, toimitukseen tai asiakasraja-
pinnan toimintoihin, jotka mahdollistavat yrityksen roolin arvon yhteisluojana
(Gronroos 2008; 2011). Liséksi on tdarkedd huomioida, ettd yrityksen ja asiakkaan
vilisilld vuorovaikutuspisteilld voi olla my6s negatiivinen vaikutus asiakkaan ar-
vonluontiin (Gronroos & Voima 2013; Prahalad & Ramaswamy 2004). Arvon tu-
houtuminen on mahdollista ja riski siihen kasvaa esimerkiksi tilanteissa, joissa
yritys ottaa yhteyttd asiakkaaseen ilman, ettd asiakas sitd odottaa (Gronroos &
Voima 2013). Arvon yhteisluonnin kannalta on tirkedd, ettd yritys onnistuu
ndissd vuorovaikutuspisteissd. Lisdksi vuorovaikutteinen toiminta auttaa loyta-
maéédn asiakkaalle paremmin soveltuvat ratkaisut sekd edistda yrityksen kilpailu-
kykyéd, kun yritys pystyy palvelemaan asiakkaitaan tehokkaammin. Vuorovai-
kutus my®s tarjoaa mahdollisuuden yritykselle oppia tuntemaan asiakkaat, hei-
dén tarpeensa ja prosessinsa syvdallisemmin. (Wikstrom 1996.)

Kuviossa 1 kuvattu asiakkaan toiminta-alue on palveluntuottajasta riippu-
maton alue (Gronroos 2011), jossa asiakas on vuorovaikutuksessa ainoastaan yri-
tykseltd saamiensa fyysisten, virtuaalisten, henkisten tai kuvitelluiden resurssien
kanssa, jolloin vuorovaikutusta voidaan kuvata epdsuoraksi vuorovaikutukseksi
(Gronroos & Voima 2013). Voima, Heinonen, Strandvik, Mickelsson ja Arantola-
Hattab (2011) korostavat, kuinka arvon rakentuminen on jatkuva ja kokemuksel-
linen, monivaiheinen prosessi, johon vaikuttavat yksilolliset sekd kollektiiviset
ulottuvuudet. Asiakkaan toiminta-alue on suljettu palveluntarjoajalta, mutta sii-
hen vaikuttavat useat eri tekijdt, kuten asiakkaan sosiaalinen ymparisto, erilaiset
verkostot seké yrityksen ulkopuoliset resurssit (Gronroos & Voima 2013, Voima
ym. 2011). Gronroos ja Voima (2013) kuvailevat asiakkaan toiminta-aluetta suo-
ran vuorovaikutuksen ulkopuolella sijaitsevana kokemuksellisena alueena, jossa
todellinen arvo muodostuu asiakkaalle kertyneiden kokemusten kautta, kun
asiakas hyodyntdd kaytettdvissd olevia resursseja itsendisesti tai sosiaalisessa
ympadristossd. Muuttunut liiketoimintaympéristd nidkyy myos asiakkaan arvon-
luontiprosessissa, silld asiakkaan itsendistd ja sosiaalista arvonluontia tapahtuu
useissa erilaisissa ympdéristoissd, kun asiakkaat voivat jakaa kokemuksiaan eri
tuotteista ja palveluista esimerkiksi sosiaalisen median kautta (Gronroos &
Voima 2013). Edvardsson, Tronvoll ja Gruber (2011) tukevat myds tdtd sosiaalis-
televédt arvon. Tastd syystd arvon médrittelyssa tulisi huomioida myos sosiaali-
nen konteksti.

2.3 Asiakkaan arvonluontiprosessit

Payne ym. (2008) nostavat palveluldhttisestd ajattelusta esiin sen, kuinka vahan
tiedetddn siitd, miten asiakkaat sitoutuvat arvon yhteisluontiin. Paynen ym. (2008)
tutkimuksen tavoitteena on luoda ymmarrysté ja kehittdd ajattelua arvon yhteis-
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luonnista ja sen johtamisesta. Palveluldhtoisen ajattelutavan mukaan markki-
nointi tulisi ndhd4 erilaisina prosesseina ja resursseina, joiden avulla yritys pyrkii
luomaan arvoehdotuksia ja tukemaan arvon yhteisluontia (Vargo & Lusch 2004).
Palveluldhtoiseen ajattelutapaan tukeutuen ja tekemédnsd tutkimuksen avulla
Payne ym. (2008) ovat luoneet prosessimaisen viitekehyksen, joka ottaa huomi-
oon myos asiakkaan roolin arvon yhteisluonnissa. Ymmartamalld asiakkaiden
arvonluontiprosesseja, voi yritys edistdd arvon yhteisluontia (Payne ym. 2008,
Gronroos & Voima 2013). Arvon yhteisluonnin prosessimainen viitekehys raken-
tuu kolmesta eri osatekijdsta:

- Asiakkaan arvonluonnin prosessit
- Toimittajan arvonluonnin prosessit
- Kohtaamisprosessit

Viitekehys (kuvio 2) kuvaa arvon yhteisluontiin liittyvid prosesseja ja niiden va-
lisid suhteita. Paynen ym. (2008) kuvaamat prosessit vastaavat Gronroosin ja Voi-
man (2013) kuvailemia toiminta-alueita ja ndissda kummassakin tunnistetaan asi-
akkaan ja yrityksen roolit sekd vuorovaikutuksessa tapahtuvat kohtaamiset,
jotka mahdollistavat arvon yhteisluomisen. Viitekehyksessda on myos erotettu
asiakkaan suhdekokemuksen kolme eri tasoa: tunne, kognitio ja kdytos sekd ku-
vattu yrityksen prosessit, jotka ovat oleellisia arvon yhteisluonnin ja asiakkaan
suhdekokemuksen muodostumisessa. Lisdksi myos asiakkaan ja yrityksen oppi-
minen on osa viitekehysta.

Asiakkaan oppiminen

{ O
Suhdekokemus

Asiakkaan
prosessit

Tunne Kognitio Kéaytos

prosessit

Kohtaamis-

Yhteisluonnin g ittel Toteutus ja
mahdollisuudet uunnitteid mittaus

Yhteisluonti ja suhdekokemuksen suunnittelu

O i)

Organisaation oppiminen

Toimittajan
prosessit

KUVIO 2 Arvon yhteisluonnin kasitteellinen viitekehys (Payne ym. 2008).



Asiakkaan arvonluontiprosessit tulisi kisitelld dynaamisina, interaktiivisina,
epdlineaarisina ja usein tiedostamattomina prosesseina. Suhdekokemuksen eri
elementit vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee yrityksen ja sen tarjoamat tuot-
teet ja palvelut. Elementit ovat yhteydessa toisiinsa ja johdattavat asiakasta ajat-
teluun, tuntemiseen ja tekemiseen, joilla on olennainen merkitys asiakkaan roo-
liin arvon rakentumisessa ja sithen, miten asiakas kokee yrityksen ja sen tarjoa-
mat tuotteet sekd palvelut. (Payne ym. 2008.) Myos Storbacka ja Lehtinen (2006)
tuovat esille, kuinka asiakkaan arvonluontiprosesseja tulee analysoida tiedon, te-
kojen ja tunteiden kautta. Heiddn mukaansa tunteet ohjaavat tietoa, kun taas tieto
ohjaa vuorostaan tekoja. Tunteilla, kognitiolla ja kdytokselld on my6s vaikutusta
asiakkaan oppimiseen. Syvillisen asiakasymmarryksen avulla yritys pystyy tu-
kemaan asiakkaan oppimisprosessia, jonka tuloksena asiakkaan asenteet ja miel-
tymykset voivat kehittyvit ja muuttua. (Payne ym. 2008.)

Paynen ym. (2008) kuvaamia toimittajan prosesseja voidaan verrata Gron-
roosin ja Voiman (2013) kuvaamaan palveluntuottajan toiminta-alueeseen, jossa
yritys luo potentiaalista arvoa asiakkaalle. Toimittajan ndkokulmasta arvon luo-
minen asiakkaalle alkaa ymmartamalld asiakkaan arvonluonnin prosesseja. Sy-
véllisen asiakasymmarryksen kautta yritys voi mukauttaa omia prosessejaan
vastaamaan paremmin asiakkaan arvonluonnin prosesseja. (Payne ym. 2008.)
Viitekehyksessd (kuvio 2) on kuvattuna palveluntoimittajan prosessit, jotka tu-
kevat arvon yhteisluontia sekd suhdekokemusta organisaation oppimisen kautta.
Yhteisluonnin mahdollisuuksien suunnittelu, toteuttaminen, mittaaminen seki
mittareiden kehittaminen tekevit organisaation oppimisen mahdolliseksi ja aut-
tavat arvioimaan yrityksen tuottaman potentiaalisen arvon merkitystd asiak-
kaalle. (Payne ym. 2008.)

Viitekehyksessd (kuvio 2) kohtaamisprosessit vastaavat Gronroosin ja Voi-
man (2013) yhteistoiminta-aluetta, jossa arvo syntyy vuorovaikutuksessa yrityk-
sen ja asiakkaan vélilld. Payne ym. (2008) kuvailevat kohtaamisprosesseja tilan-
teiksi, joissa osapuolet vaihtavat erilaisia resursseja tai suorittavat toimintoja yh-
teistydssd. Kohtaamisprosessit voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin: viestintdkoh-
taamiset, kdyttokohtaamiset ja palvelukohtaamiset. Viestintidkohtaamisten ta-
voitteena on luoda yhteys asiakkaaseen ja rakentaa vuorovaikutusta asiakkaan
kanssa. Kadyttokohtaamiset tarkoittavat tilanteita, joissa asiakas kayttdd tuotetta
tai palvelua tai ndihin liittyvid oheispalveluita. Palvelukohtaamisissa asiakas on
vuorovaikutuksessa yrityksen asiakaspalvelun tai muiden palvelusovellusten
kanssa. Kohtaamisprosessien hallinta edellyttdd asiakkaiden kadyttdmien kana-
vien tunnistamista ja nédissd kanavissa tapahtuvan vuorovaikutuksen analysoin-
tia. Kohtaamiset voidaan tarkemmin jakaa emootiota, kognitiota seka kayttayty-
mistd ja toimintaa tukeviin kohtaamisiin. Kaikki kohtaamispisteet eivét ole oleel-
lisia arvon yhteisluonnille, mutta keskeisimpid kohtaamispisteitd kutsutaan
kriittisiksi kohtaamisiksi. (Payne ym. 2008.) Kriittisissd kohtaamispisteissa onnis-
tuminen on tadrkedd, silld niiden vaikutus arvon yhteisluontiin voi olla niin posi-
tiivinen kuin myos negatiivinen (Prahalad & Ramaswamy 2004; Gronroos &
Voima 2013).
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Vuorovaikutuksella on myos oleellinen rooli luottamuksen syntymisessa.
Ballantynen (2004) mukaan luottamus on osapuolen tekemd arvioi toisesta. Ar-
vio perustuu kolmeen nikokulmaan: odotettuun kyvykkyyteen, rehellisyyteen
sekd toisen osapuolen sitoutuneisuuteen. Sitoutuneisuudella tarkoitetaan toi-
mintaa, joka edistdd kiinnostuksen kohteena olevia asioita. Luotettavuuden arvi-
ointi on kuitenkin haasteellista, silld on mahdotonta ennustaa tulevia tapahtumia.
Lisédksi osapuolet eivat voi vaikuttaa sithen, millainen merkitys erilaisilla tapah-
tumilla on toiselle. Luotettavuus perustuukin tidten usein havaintoihin ja kasityk-
siin, joita esimerkiksi asiakkaalla on yrityksestd. Tama tekee riskien arvioinnista
haastavaa. Tdllaisissa epdvarmoissa tilanteissa, joissa osapuolet yhdessd oppivat,
luottamus usein kasvaa. Usein my6s arvon yhteisluontia tapahtuukin vastaa-
vissa tilanteissa, jotka ovat osapuolille uusia. Pdinvastoin arvon yhteisluontia voi
my0s alkaa sellaisissa tilanteissa, joissa osapuolet pyrkivit vahentdimddn epa-
luottamusta aiheuttavia tekijoitd. (Ballantyne 2004.) Kuluttajien luottamus kas-
vaa sellaista yritystd kohtaan, joka tukee kuluttajan omia prosesseja esimerkiksi
tarjoamalla kuluttajan avuksi heti saatavilla olevaa ja luotettavaa tietoa, tuke-
malla asiakasta ongelmatilanteissa ja tarjoamalla esimerkiksi nopeaa palvelua
(Wikstrom 1996).

Paynen ym. (2008) tutkimus korostaa jokaisen yrityksen ja asiakkaan vali-
sen kohtaamisen merkitystd arvon yhteisluonnille. Vuorovaikutus tulisi ohjata
relevantteihin kanaviin ja arvioida millaiset kohtaamiset tukevat asiakkaan kog-
nitioon, tunteisiin ja kdytokseen perustuvaa oppimista. Vuorovaikutuksella on
esimerkiksi vaikutusta asiakkaiden tunteiden syntymiseen ja siihen, miten syval-
liseksi nama tunteet kehittyvéat. Mitd syvempi tunne on, sitd hitaammin se muut-
tuu ja sitd sitoutuneempia osapuolet ovat asiakkuuteen ja sen kehittamiseen.
(Storbacka & Lehtinen 2006.) Jokainen kohtaaminen tulisi suunnitella asiakkaan
oppimisen ndkdkulmasta niin ettd asiakkaat ovat kykenevid hyddyntdmé&an saa-
tavilla olevia resursseja entistd tehokkaammin ja paremmin. Mitd paremmin asia-
kas ymmart&a tarjolla olevia resursseja ja yrityksen tarjoamia mahdollisuuksia,
sitd suurempaa arvoa on mahdollista luoda. (Payne ym. 2008.) Tiedon avulla
asiakas kykenee arvioimaan yritystd ja syntyvad asiakassuhdetta sekd perustele-
maan padtoksentekoaan. Yrityksen onkin tarkedd luoda asiakkaalle selked kuva
asiakassuhteen sisdllostd, asiakkaan roolista sekéd asiakkaalle syntyvastd arvosta.
(Storbacka & Lehtinen 2006.)

Kulutusprosessin rakentuessa useista eri elementeistd on tdrkedd huomi-
oida, ettd silld miten yritys hallinnoi nditd kaikkia elementtejd on suora vaikutus
asiakkaan arvonluonnin prosesseihin (Grénroos 2006). Kognition, tunteiden ja
kaytoksen kautta tavoitteena on heréttad asiakkaassa tunteita, saada asiakas rea-
goimaan ja toimimaan tietylld tapaa seka tarjota asiakkaalle arvon muodostumi-
sen kannalta tarvittavaa informaatiota. Viitekehys (kuvio 2) auttaa tunnistamaan
arvon yhteisluonnin mahdollisuuksia, identifioimaan mahdollisia negatiivisen
vaikutuksen omaavia kriittisid pisteitd, kehittdmdan palveluiden laatua ja pro-
sesseja sekd tukemaan asiakkaiden yksilollisten tarpeiden huomiointia. (Payne
ym. 2008.)



Arvon yhteisluonnissa onnistuminen vaatii yritykseltd pitkanakoistd ajat-
telutapaa asiakassuhteista, silld asiakassuhteen eri vaiheet edellyttavit, ettd vies-
tintd ja arvolupaukset muokataan niihin sopiviksi (Payne ym. 2008). Lisdksi Pay-
nen ym. (2008) sekd Gronroosin ja Voiman (2013) tutkimukset osoittavat kum-
matkin, miten tdrked merkitys asiakasymmadrrykselld on. Asiakkaista keritty
kova data ei yksinddn riitd, vaan yritys tarvitsee myos syvallistd ja laadullista
ymmarrystd asiakkaasta onnistuakseen arvon yhteisluonnissa.

2.4 Arvo asuntorakentamisen toimialalla

Arvon yhteisluontia tapahtuu eri toimialoilla, mutta tdssa tutkimuksessa keski-
tytddn arvon yhteisluontiin erityisesti asiakkaan ndkokulmasta asuntorakenta-
misen toimialalla. Perinteisilld toimialoilla, kuten asuntorakentamisessa, yritys-
ten kilpailukyky ja tuottavuus ovat perustuneet ldhinna tuotannon tehokkuuteen.
Hinta on toiminut merkittdvand kriteerind asiakkaille heiddn vertaillessaan toi-
mijoita. (Ahonen ym. 2020.) Néin ollen rakennushankkeet on toteutettu tuotan-
toldhtoisesti ja asiakkaan tarpeet ovat jadneet toissijaiseksi tekijdksi. Asiakasldh-
toisen palvelutarjonnan merkitys on kuitenkin noussut yhdeksi tekijdksi tuotan-
non tehokkuuden rinnalle. Onnistuminen asiakassuhteissa parantaa yrityksen
taloudellista kannattavuutta ja tukee pitkdkestoisten asiakassuhteiden luontia.
(Barrett 2000; Karna 2007; Ozaki 2003.)

Perinteisesti rakentamisen toimialalla laatua on mitattu valmistus- ja tuote-
keskeisestd ndkokulmasta ja laadun arvioinnissa on hyodynnetty kovia mitta-
reita ja yrityksen sisdisid laadunvarmistusprosesseja, joiden ulkopuolelle ovat
jddneet usein asiakkaiden odotukset seka tarpeet. Asiakasldhtoinen toimintatapa
on kuitenkin arkipdivdd muun teollisuuden alalla ja tama tulee ndkymé&an myos
asuntotuotannossa, kun asiakkaiden yksilolliset tarpeet, asiakaskokemus, merki-
tyksellisyys ja elamyksellisyys ovat osana asiakkaiden odotuksia (Kahri ym.
2011).

Rakennusalalla kdynnissda olevan muutoksen johdosta asiakaskeskeisyy-
teen on kiinnitetty enemmaén huomiota ja laadun arvioinnissa huomio kiinnittyy
yhd enemmaén myos asiakassuhteen laadun emotionaalisiin tekijoihin ja toimin-
nalliseen laatuun. Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan sitd, miten yritys suoriu-
tuu palvelun toimittamisesta asiakkaalle. (Kdrnd ym. 2007.) Rakennusalalla ta-
pahtuva kehitys asettaa paineita alan perinteisille toimijoille, kun kilpailuetua
taytyy hakea muualta kuin hintakilpailusta (Pekuri, A., Pekuri, L. & Haapasalo
2013). Pelkastddn ydintuotteella tai sen tekniselld laadulla yrityksen on haastavaa
saavuttaa kilpailuetua, joten painottamalla toiminnallista laatua on mahdollista
erottautua kilpailijoista ja heiddn tarjoomastaan (Kédrnd ym. 2007). Rakennuttajan
tarjoamilla lopputuotteilla, rakennuksilla, on vaikutusta loppukayttdjien jokapai-
vdiseen eldmddn, mikd korostaa erityisesti laadun merkitystd. Rakentamisessa
kokonaislaadun voidaan ajatella muodostuvan lopputuotteen teknisestd, toimin-
nallisesta ja eettisestd laadusta, rakentamisprosessin laadukkaasta toteutuksesta
sekd asiakaskohtaamisten laadusta (Ahonen ym. 2020.)
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Rakennusalan liiketoiminta etenee kohti palvelukulttuuria, jossa asiakkaan
ja yrityksen viliselld vuorovaikutuksella on keskeinen rooli arvon muodostumi-
sessa (Kdarnd ym. 2007). Asiakastyytyvdisyyden merkitystd ja asiakasnakokul-
man huomiointia laadun arvioinnissa on korostettu rakennusalan kirjallisuu-
dessa (Barrett 2000; Kadrna 2004; Maloney 2002; Ozaki 2003; Yasamis, Arditi &
Mohammadi 2002), mutta asiakasldhtoistd toimintatapaa ja arvon rakentumista
on kuitenkin tutkittu kyseiselld toimialalla vain vdhdn huolimatta kdynnissé ole-
vasta muutoksesta (Kdrnd ym. 2007). Pekuri ym. (2013) tutkivat rakennusalan
toimijoiden liiketoimintamalleja ja tutkimuksen tulokset tukevat tdtd nakemystd,
jonka mukaan rakennusalan toimijoilla ei ole riittdvdd ymmarrystd asiakaskes-
keisestd toiminnasta tai sen vaikutuksista. Tutkimuksen perusteella rakennus-
alan yritykset eiviat hyodynné arvonluontianalyyseja ja heilld on haasteita kuvata
arvonluontilogiikkaa, mikd on seurausta asiakasarvon puutteellisesta ymmar-
ryksestd. Taméd on mahdollinen taustasyy asiakkaiden yleiseen tyytyméttomyy-
teen rakennusalalla. (Pekuri ym. 2013.) My6s Nguyenin, Bersteinin, McIntyren ja
Smithin (2008) tutkimus tukee tatd vditettd, silld tutkimuksen tulokset osoittavat
kuinka rakennusalan yrityksill4 ei ole koosta riippumatta virallista politiikkaa tai
menettelytapoja asiakkaiden kanssa tyoskentelemiseksi. Tama johtaa epdjohdon-
mukaiseen asiakassuhteeseen ja riittaméattomaan tiedonvaihtoon yrityksen ja asi-
akkaan valilla.

Muu teollisuus ja palvelutoiminta ovat luoneet asiakasldhtoistd toimintaa
tukevia ratkaisuja jo usean vuosikymmenen ajan. Teknologiset ratkaisut ja ela-
myksellisten palveluiden kasvava méédrd asettavat paineita my6s asuntorakenta-
miselle. Asuntorakentamisen toimialalla muutos asiakasldhttiseen toimintata-
paan vaatii yritykseltd kokonaisvaltaista muutosta. Muutos on kuitenkin haas-
teellinen, silld rakennusalalla toimintaa ohjaavat lisdksi monet ulkopuoliset teki-
jat, kuten kaavoitus sekd lainsdddanto. (Kahri ym. 2011.) Pekuri, A., Pekuri, L. ja
Haapasalo (2015) nostavat esille myos puutteet rakennusalan toimijoiden liike-
toimintamalleissa ja prosesseissa, jotka eivét usein perustu johdonmukaisesti yri-
tyksen strategiaan. Sen sijaan yritykset pitdvit kiinni tietynlaisista hankkeista,
joista he kokevat suoriutuvansa erinomaisesti ja usein markkinoiden taloudelli-
nen tilanne sekd tyomaddra vaikuttavat projektien valintaan. Epdjohdonmukainen
toiminta heikentdd yrityksen tehokkuutta ja kehitystd. Myos Kahri ym. (2011)
nostavat ongelmaksi rakennusyritysten tuotantoldhtoisen prosessikehityksen
sekd tietojdrjestelmadt, jotka eivit tue asiakasldhtoistd toimintatapaa. Kehityksen
varaa loytyy myos menestyvien rakennusalan toimijoiden joukosta, silld monilla
toimijoilla ei ole vakiintuneita kdytantojd asiakasldahtoisen toiminnan toteutta-
miseksi (Nguyen ym. 2008). [Iman selkeit4 liiketoiminta- ja asiakaspalvelumalleja
yrityksen toiminta on epdjohdonmukaista, mika vaikeuttaa suhdetoimintaa seké
hankaloittaa yrityksen ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta.

Pekurin ym. (2013) tutkimuksen mukaan rakennusprojekteja toteutetaan la-
hes samalla kaavalla toimijoiden keskuudessa universaalisti. Kahri ym. (2011)
kuvailevat nykyisten tuotantotapojen sijoittuvan massatuotteen ja yrityksen val-
miiden tuotevalikoimien vdlimaastoon. Nykyinen toimintatapa mahdollistaa sen,



ettd asiakkaan toiveet voidaan ottaa huomioon tuotantoprosessin myoshdisem-
missd vaiheissa, esimerkiksi sisdrakenteiden muokattavuuden kautta. Asiakas-
lahtoisessd tuotannossa tarkoituksena on kuitenkin muuttaa koko rakennuspro-
sessi ja tekniset ratkaisut avoimeksi asiakkaalle.

2.5 Rakennusalan erityispiirteet

Rakennusalan erityispiirteitd ovat hankkeiden pitkdaikaisuus ja monimuotoi-
suus. Prosessi hankkeen suunnittelusta aina rakennuksen valmistumiseen ja sen
kayttoonottoon on pitkd. Lisdksi rakennushankkeisiin osallistuu suuri méara toi-
mijoita eri ammattialoilta ja sidosryhmistd. (Peltonen & Kiiras 1998.) Useat eri
yritykset ja tahot toimivat rakennushankkeen aikana tiiviisti yhdessa ja ydintoi-
minta muodostuukin rakennuttajien, suunnittelijoiden, urakoitsijoiden ja tuote-
teollisuuden yhteistyostd (Ahonen ym. 2020). Rakennusalan toimijalta edellyte-
tddn samanaikaisesti lukuisien eri toimintojen koordinointia ja niiden yhdista-
mistd. Namad erityispiirteet asettavat haasteita myos asiakkaiden kokemusten ja
palautteen hyodyntamiselle tulevissa hankkeissa, silld jokainen hanke suunnitel-
laan erikseen. (Peltonen & Kiiras 1998.) Kertaluontoiset hankkeet ja kilpailutus
vaikuttavat myos verkostoihin ja niiden vuoksi rakennusalalla verkostot eivit ole
niin tiiviitd kuin muilla teollisuuden aloilla (Ahonen ym. 2020).
Rakennusprosessissa syntyva lopputulos on fyysinen tuote, mutta tarjoa-
malla asiakkaalle ydintuotetta eli fyysistd rakennusta, yritys toimittaa samalla
asiakkaalle myos palvelua. Tamé palvelu koostuu kolmesta elementista: palve-
lutuotteesta, palveluympadristostd ja palvelun jakelusta. Palvelutuote siséltdad ne
tukipalvelut, joita asiakas saa fyysisen ydintuotteen liséksi, ja jotka mahdollisesti
tuottavat asiakkaalle lisdarvoa. Téllaisia tukipalveluita ovat esimerkiksi aikatau-
lut, laatulupaukset seka takuut. Palveluymparisto voidaan jakaa kahteen dimen-
sioon: palveluntarjoajan sisdiseen ymparistoon sekad ulkoiseen ymparistoon. Si-
sdinen ymparisto muodostuu yrityksen organisaatiokulttuurista seka johtami-
sesta ja se tulee nikyviksi tyontekijoiden asenteiden ja toiminnan kautta. Tyoka-
lut, laitteet ja muut kéytettdvissd olevat materiaalit sekd esimerkiksi tyomaan
siisteys muodostavat ulkoisen ympdriston. Palvelunjakelu taas tarkoittaa palve-
lun toimittamista asiakkaalle ja siséltdd yrityksen ja asiakkaan viliset asiakaskoh-
taamiset, viestinndn sekd vuorovaikutuksen. (Maloney 2002.)
Vuorovaikutuksen toimiessa alustana arvon yhteisluonnille ja sen mahdol-
listaessa todellisen arvon luomisen (Gronroos & Voima 2013) silld on my®s oleel-
linen merkitys rakennushankkeessa onnistumiselle. Vuorovaikutuksen kautta
yrityksen on mahdollista keréta tietoa asiakkaan vaatimuksista ja odotuksista ra-
kennushankkeen toteuttamiseksi (Ozaki 2003). Yksi suurimmista rakennusalan
asiakkaiden huolenaiheista liittyy epdavarmuuteen. Kun puhutaan kuluttaja-
markkinoista, yleensd rakennusalan asiakkailla ei ole juurikaan kokemusta ra-
kennuttamisesta ja heilld on rajallisesti tietoa ja osaamista asuntorakentamiseen
liittyen. Asiakkaat kuitenkin sijoittavat rahallisesti suuren summan keskenerdi-
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seen hankkeeseen, miki lisdd epavarmuutta. (Maloney 2002.) Asuntorakentami-
nen on yksi esimerkki toimialasta, jossa vuorovaikutuksen luominen yrityksen ja
asiakkaan vilille voi olla haasteellista. Rakennusalan yrityksen toiminta on riip-
puvaista asiakkaan kuvailemista ongelmista, tarpeista ja kadyttotilanteista ja jois-
sakin tapauksissa asiakkaalla voi olla haasteita artikuloida néitd elementteja yri-
tykselle, mikéli asiakas ei omaa riittdvdd osaamista tai tietoa aiheesta. Usein asi-
akkaat eivat myoskddn tdysin tunnista omia tarpeitaan. (Maloney 2002; Ozaki
2003.) Taten yrityksen on tdrkedd kysyé oikeita kysymyksid ja kyetd identifioi-
maan my9s asiakkaan tunnistamattomia tarpeita. Vaatimusten méérittely ei kui-
tenkaan ole ainoastaan oikeanlaisten kysymysten esittdmistd, mutta myos asiak-
kaan laajempien tarpeiden tiedostamista. (Tuli, Kohli & Bharadwaj 2007.) Tehok-
kaan ja toimivan vuorovaikutuksen avulla yrityksen on kuitenkin mahdollista
vdhentdd asiakkaan epdavarmuutta, lisdtd asiakastyytyvdisyyttd yrityksen toimin-
taa kohtaan (Maloney 2002) sekd oppia tuntemaan asiakkaat ja heiddn arvon-
luontiprosessinsa syvillisemmin (Wikstrom 1996). Vuorovaikutuksen tulisi kui-
tenkin olla jatkuvaa ensimmadisestd yhteydenotosta alkaen aina asunnon valmis-
tumiseen, asiakkaiden muuttoon saakka ja jatkuen téstd vield eteenpdin (Nguyen
ym. 2008).

Rakennushankkeessa onnistuminen edellyttdd yritykseltd asiakkaan vaati-
musten ja tavoitteiden ymmartamistd (Maloney 2002). Asiakkaat edellyttava yri-
tykseltd tarpeiden toteuttamista sovitussa aikataulussa sekd oikeassa hinta-laa-
tusuhteessa. Projektin aikataulu, kustannusten hallinta, lopputuotteen laatu seka
asiakkaiden vaatimusten ja odotusten tayttyminen ovat oleellisia rakennushank-
keeseen liittyvid asioita (Yasamis ym. 2002) ja yrityksen haasteena onkin tasapai-
nottaa asiakkaan tarpeet ja toiveet, tuotannon joustavuus sekd taloudellinen te-
hokkuus (Kahri ym. 2011). Asiakkaan odotukset palvelua kohtaan muodostuvat
asiakkaan omien henkilokohtaisten tarpeiden, muiden asiakkaiden jakaman tie-
don seké asiakkaan omien kokemusten kautta, joita asiakkaalla on yrityksestd tai
vastaavanlaisista toimijoista (Maloney 2002). Arvon yhteisluonnin kannalta mer-
kittavalld sosiaalisella kontekstilla (Edvardsson ym. 2011; Gronroos & Voima
2013; Voima ym. 2011) on tdten my6s huomattava vaikutus asuinrakentamisen
toimialalla, kun asiakkaat jakavat kokemuksiaan ja hakevat tietoa erilaisista ka-
navista. Ndiden lisdksi myo6s yrityksen markkinointiaktiviteeteilla ja imagolla
sekd asiakkaan hankkeeseen sijoittamilla resursseilla on vaikutusta asiakkaan
odotuksiin (Kdrna 2004).

Asiakastyytyvdisyys on tarked tekija rakennushankkeessa, silld se vaikuttaa
niin asiakassuhteeseen kuin myo6s rakennusprosessin kehitykseen. Lisédksi asia-
kastyytyvdisyydelld on merkitystd, kun tarkastellaan yrityksen tulevaa toimintaa
tai suullista mainetta. (Kdrnd 2004.) Rakennushanke on pitkdaikainen projekti,
johon asiakas sitoutuu niin rahallisesti kuin myos ajallisesti. Onnistunut arvon
luominen edellyttdd toimivan vuorovaikutuksen liséksi myos yrityksen ja asiak-
kaan vilisten kohtaamisten hallintaa. Negatiiviset kokemukset voivat vaikuttaa
vahvasti asiakkaan ndkemykseen koko rakennushankkeesta (Kdrnd ym. 2007).
Useat positiiviset tai negatiiviset kokemukset voivat johtaa asiakkaan korkeaan



tai matalaan tyytyvdisyystasoon. Asiakkaan tunteet ja arviot palvelukokemuk-
sista, niihin sisdltyvistd tapahtumista ja kdyttdytymisestd heijastuvat suoraan asi-
akkaan tyytyvdisyyteen. (Maloney 2002.) Jokainen palvelukohtaaminen tulisikin
suunnitella niin, ettd ne tukevat asiakkaan kognitioon, tunteisiin ja kdytokseen
perustuvaa oppimista ja ndin luovat pohjan arvon yhteisluonnille. Sen lisdksi yri-
tyksen tulisi tunnistaa relevanteimmat kanavat seka asiakassuhteen eri vaiheet,
jotka edellyttavit tietynlaista vuorovaikutusta. (Payne ym. 2008.)

Asiakkaiden odotusten tayttaminen ei kuitenkaan riitd, mikali yrityksen ta-
voitteena on olla asiakassuuntautunut toimija rakennusalalla. Tarkedd on 16ytaa
uusia mahdollisuuksia, joiden avulla asiakassuhdetta on mahdollista kehittada
yhteistyOssa yrityksen ja asiakkaan kanssa. Toimijoiden tavoitteena on tuottaa
molemminpuolista hyotya toisilleen. Rakennusalan toimijan tulee jatkuvasti ar-
vioida prosessejaan ja kehittdd toimintaansa voidakseen tarjota uusia arvonluon-
nin mahdollisuuksia. (Storbacka & Lehtinen 2006.) Palveluldhtdisen ajatteluta-
van mukaan toimivalle yritykselle onkin ominaista, ettd yritys pyrkii ymmarta-
mddn asiakkaan arvonluontiprosesseja ja sitd, miten yrityksen omat prosessit
voidaan sovittaa niihin tavalla, joka vahvistaa asiakkaan arvon rakentumista
(Payne ym. 2008). Asiakkaan prosessien kehittdminen on vahva ensimmdinen as-
kel yritykselle ja luo edellytykset toimivalle arvon yhteisluonnille (Le Meunier-
Fitzhugh, Baumann, Palmer & Wilson 2011). Lihestymalld liiketoimintaa ar-
voldhtoisemmasta ndkokulmasta on yrityksen mahdollista saavuttaa tyytyvai-
sempid asiakkaita (Pekuri ym. 2015).

2.6 Teoreettinen viitekehys

Tdamdn tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu palveluldhttisen ajatteluta-
van ja arvonyhteisluonnin periaatteista sekd asuntorakentamisen erityispiirteista.
Kuviossa 3 on esitelty arvon yhteisluontiin vaikuttavia paatekijoits, jotka ilme-
nevat tutkimuksessa esitetystd teoriasta. Pddtekijoiden avulla on muodostettu
tutkimuksen haastatteluissa kadytettdvat teemat.

Tutkimuksessa hyddynnetddn Paynen ym. (2008) kehittam&dd prosessi-
maista viitekehystd arvon yhteisluonnista, joka pyrkii ymmartaméaan ja kehitta-
mé&dn arvon yhteisluontia palveluldhttisen ajattelutavan kontekstissa. Palvelu-
lahtoisen ajattelutavan periaatteet toimivat pohjana Paynen ym. (2008) muodos-
tamalle kasitteelliselle viitekehykselle, joka kuvaa arvon yhteisluonnin keskeisia
prosesseja, joissa oppimisella ja tiedolla on keskeinen asema. Nama prosessit ké-
sitetddn dynaamisina ja toisiinsa vaikuttavina tekijoina.

Vargon ja Luschin julkaisemaa artikkelia Evolving to a new dominant logic
for marketing (2004) on pidetty ensimmadisend palveluldhtdisen ajattelun suun-
nanndyttdjand. Vargon ja Luschin (2004) kirjoittama artikkeli asiakkaan ja yrityk-
sen vuorovaikutteisen ja yhteisen toiminnan kautta rakentuvasta arvonluonnista
eli palveluldhtoisestd ajattelusta heréatti runsaasti keskustelua, jatkotutkimuksia
sekd kritiikkid markkinointitutkijoiden keskuudessa (Gronroos 2011; Gronroos
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& Voima 2013; Payne ym. 2008). Muun muassa Gronroos ja Voima (2013) nosta-
vat Vargon ja Luschin mallista esille asiakkaan ja yrityksen roolit arvon luomi-
sessa ja esittdvit, ettd aiemmasta mallista poiketen, asiakas toimii aina arvon-
luojana ja ettd arvon yhteisluonti (value co-creation) on mahdollista ainoastaan
tuottajan ja asiakkaan vélisessd suorassa vuorovaikutuksessa. Tamédn pohjalta
Gronroos ja Voima (2013) ovat kehittdneet arvonluontimallin, jossa yrityksen ja
asiakkaan toiminnot kategorioidaan eri prosesseihin, joissa toimijoiden vélinen
vuorovaikutus tapahtuu joko suorasti tai epdsuorasti, miké johtaa erilaisiin ar-
vonluonnin muotoihin. Tdssa tutkimuksessa Gronroosin ja Voiman (2013) arvon-
luontimallia hyodynnetddn, jotta pystytddn tunnistamaan yritykselle tarkeimmaét
palvelupolun kohtaamispisteet, joissa tapahtuu suoraa vuorovaikutusta asiak-
kaan ja yrityksen vililld ja jotka toimivat potentiaalisina alustoina arvon yhteis-
luonnille.

Paynen ym. (2008) sekd Gronroosin ja Voiman (2013) tutkimukset perustu-
vat palveluldhtoiseen ajattelutapaan, joka korostaa asiakkaan roolia arvonluon-
nin prosesseissa. Asiakkaan rooli markkinoilla on muuttunut ja nykyadan asiak-
kaat ndhd&an aktiivisina toimijoina, joilla on merkittdva rooli arvon rakentumi-
sessa. Arvon yhteisluonti perustuu yrityksen ja asiakkaan vélisiin kohtaamispro-
sesseihin. Myos Gronroosin ja Voiman (2013) arvonluontimallissa yrityksen ja
asiakkaan prosessit on kuvattu erillisind prosesseina, jotka ovat yhteydessa toi-
siinsa vuorovaikutuskohtaamisten kautta. Paynen ym. (2008) viitekehyksessa
kuvatut kohtaamisprosessit sekd Gronroosin ja Voiman (2013) arvonluontimal-
lissa kuvattu yhteinen toiminta-alue korostavat vuorovaikutuksen merkitysta ar-
von yhteisluonnissa. Lisdksi vuorovaikutuksen tirkeys on nostettu esiin muissa
tutkimuksissa (kts. Ballantyne 2004; Vargo & Lusch 2008; Ramaswamy 2011) seké
asuntorakentamisen kontekstissa, silld vuorovaikutuksella on merkittavd rooli
myds rakennushankkeen onnistumisessa (Maloney 2002; Kdrnd ym. 2007). Vuo-
rovaikutus mahdollistaa muun muassa sen, ettd yritys pystyy ymmartamaan ja
tunnistamaan asiakkaan tarpeita sekd odotuksia ja ndin ollen vaikuttamaan toi-
minnallaan asiakkaan epavarmuuteen, joka on tyypillistd asuinrakentamisen toi-
mialalla (Maloney 2002).
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KUVIO 3 Arvon yhteisluontiin vaikuttavia tekijoitda (mukaillen Payne ym. 2008; Gronroos
& Voima 2013).

Asiakkaan odotusten ja tarpeiden ymmaértdminen on oleellista rakennushank-
keen onnistumiselle (Ozaki 2003; Kahri ym. 2011). Toimivan vuorovaikutuksen
ja syvillisen asiakasymmarryksen kautta yrityksen on mahdollista tunnistaa
myds asiakkaan tiedostamattomia tarpeita, mikd auttaa luomaan positiivisia
asiakaskokemuksia sekd huomioimaan asiakkaan yksilolliset tarpeet niin palve-
luprosesseissa kuten myos lopullisessa rakennushankkeen ydintuotteessa, asun-
nossa. (Ozaki 2003.) Syvillisen asiakasymmaérryksen avulla yrityksen on myds
mahdollista tukea asiakkaan oppimisprosessia (Payne ym. 2008).

Arvon yhteisluonnissa korostuvat myos prosessien jatkuvuus (Heinonen ym.
2010; Gronroos & Voima 2013), dynaamisuus (Payne ym. 2008; Heinonen ym.
2010; Gronroos 2011; Ramaswamy 2011; Voima ym. 2011) sekd kokemuksellisuus
(Prahalad & Ramaswamy 2004; Payne ym. 2008; Voima ym. 2011; Gronroos &
Voima 2013). Asiakkaan arvonluontiprosessit eivit siis ole lineaarisia, silld arvo
muodostuu ja kehittyy koko arvonluontiprosessin ajan ja asiakas méaarittdd arvon
aina yksilollisesti (Gronroos 2011). Taten asiakkuutta tulisikin tarkastella koko-
naisuutena (Storbacka & Lehtinen 2006).
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Téassd kappaleessa kasitellddan kvalitatiivista tutkimusta ja perehdytddn tutki-
musaineiston kerddmiseen seké aineiston analysointiin. Tutkimus pyrkii tunnis-
tamaan tdrkeimmat tekijdt arvon yhteisluonnin rakentumisessa ja nostamaan
esiin arvon yhteisluonnin kannalta kriittisimmét palvelupolun vaiheet rakennus-
hankkeessa.

3.1 Kbvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on menetelmdsuuntaus ja ldhestymistapa, jossa tavoit-
teena on kuvailla ja ymmartda tutkimuskohdetta. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii
selvittdmadn erityisesti ilmididen merkityksid ja ymmartamaan niitd kokonais-
valtaisesti sekd syvdllisesti (Eriksson & Kovalainen 2016). Tastd johtuen taméan
tutkimuksen ldhestymistapa on kvalitatiivinen, silld se tukee tutkimukselle ase-
tettua tavoitetta ymmaértdd arvon yhteisluontia rakennusalalla toimi-van case-
yrityksen asiakkaiden ndkdkulmasta.

Paamaédrand on luoda syvallista tietoa arvon yhteisluontiin vaikuttavista te-
kijoista asuntorakentamisen toimialalla. Jotta tutkittavaa ilmioitd voidaan ym-
maértdd syvallisesti, kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto kerdtdan todellisissa ti-
lanteissa ja hyodynnetddn tutkimusmetodeja, jotka keskittyvit tutkittavien hen-
kiloiden ndkokulmiin sekd kokemuksiin. (Eskola & Suoranta 1998, 14-15; Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164.) Tassa tutkimuksessa keskitytdan tarkastele-
maan case-yrityksen asiakkaita ja tuodaan esille asiakkaiden tunteita, ajatuksia
ja kokemuksia asuntorakentamisen hankkeeseen liittyen. Laadullisessa tutki-
muksessa ndiden merkitys korostuu erityisesti, silld asiakkaan ajatukset, tunteet
ja tutkimuksen kohteena olevaan asiaan liitettdvat merkitykset muodostuvat asi-
akkaiden omakohtaisten kokemusten kautta (Puusa & Juuti 2020).

Tutkimusaineisto kerédtddn teemahaastatteluiden avulla. Pddpaino on kva-
litatiivisen tutkimuksen piirteiden mukaisesti aineistossa, eikd tutkimuksen tar-
koituksena ole testata hypoteeseja tai olemassa olevaa teoriaa (Hirsjarvi ym. 2009,
164). Kvalitatiivisen tutkimuksen eri vaiheille; suunnittelu, aineiston hankinta,
analysointi ja tulkinta, on kuitenkin tyypillistd teorian ja aineiston valinen vuo-
ropuhelu. Tutkimuksissa asetelma ei usein ole tdysin aineistoldhtdinen ja tutki-
muksissa voidaan hyodyntdd aiempien tutkimusten muodostamia tai olemassa
olevia teoreettisia ndkokulmia. (Puusa & Juuti 2020.) Tassd tutkimuksessa hyo-
dynnetddn aiempien tutkimusten ndkokulmia palveluldhtoiseen ajattelutapaan,
arvon yhteisluontiin ja asuntorakentamisen erityispiirteisiin liittyen. Teoria toi-
mii vdlineend, joka lisdd tutkijan ymmarrysta tutkittavasta ilmiostd, muodostaa
pohjan aineistonkeruulle, auttaa perustelemaan tutkimuksen merkitystd ja sen
tarvetta, auttaa rakentamaan aineistosta tulkintoja seka ohjaa tulkintojen ja joh-
topdatosten esittamistd tieteellisessd muodossa (Eskola & Suoranta 1998; Puusa



& Juuti 2020). Eskolan ja Suorannan (1998, 81-83) mukaan teoria voi myos olla
yksi kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteista. Tutkimuksen kautta voidaan pyrkia
talloin kehittdimddn teoriaa ja yleistyksid kerdtystd aineistosta.

Kvalitatiivinen tutkimusasetelma on joustava, silld tutkimussuunnitelma
rakentuu tutkimuksen myotd (Eskola & Suoranta 1998, 15; Hirsjdarvi ym. 2009,
164). Kvalitatiivisen tutkimuksen vaiheet ovat padllekkdisid ja toisiinsa kytkey-
tyneitd. Laadullinen tutkimus ei etene tdysin suoraviivaisesti ja tutkijan on mah-
dollista palata tutkimuksen aiempiin vaiheisiin ja niissd tehtyihin valintoihin.
Muun muassa tutkimuksen rajaus, asetetut kysymykset ja tavoitteet voivat tar-
kentua tai muuttua tutkimuksen edetessd ja tiedon kertyessa. Mitd aineistolidh-
toisemmastd tutkimuksesta puhutaan, sitd avoimempi ja joustavampi on myos
tutkimusasetelma. (Puusa & Juuti 2020.)

3.2 Tutkimusaineiston keriaminen

Haastattelut ovat kdytetympid menetelmid tutkimusaineiston kerdamiseksi kva-
litatiivisessa tutkimuksessa (Eskola & Suoranta 1998, 85; Puusa 2020a). Tutki-
muksen aineiston hankintamenetelméksi valitun teemahaastattelun kautta on
mahdollista keritd aineistoa, jossa korostetaan tutkittavien henkildiden tulkin-
toja tutkittavasta aiheesta ja siihen liittyvistd merkityksistd (Puusa 2020a). Koska
tutkimus keskittyy arvon yhteisluontiin asiakkaiden ndkdkulmasta, voidaan tee-
mahaastattelun avulla kerétd tietoa asiakkaiden omakohtaisista kokemuksista ja
ajatuksista. Tutkimukseen valitut henkil6t ovat case-yrityksen asiakkaita, jotka
ovat lapikdyneet koko rakennushankkeen valmistumisen ja asunnon ostoproses-
sin. Ennen varsinaisia asiakashaastatteluja haastateltiin myos yrityksen edusta-
jaa, jotta ymmarrettdisiin, miten yritys kokee kasiteltdvit teemat. Yrityksen haas-
tattelu antoi myos tarkempaa tietoa rakennushankkeen etenemisestd ja sen eri
vaiheista. Lisdksi analysointivaiheessa yrityksen ndkokulmaa verrattiin asiakkai-
den haastatteluista esiin nousseisiin ndkokulmiin ja kokemuksiin.

Tutkimuksessa asuntorakentamisen prosessia tarkastellaan kokonaisuu-
tena ja huomioidaan prosessin dynaamisuus. Asunnon ostajan odotukset, koke-
mukset ja tyytyvdisyys voivat muuttua hankkeen eri vaiheissa ja esimerkiksi ne-
gatiiviset kokemukset voivat vaikuttaa asiakkaan ndkemykseen koko rakennus-
hankkeesta (Kadrnad 2007). Taten on tdrkedd, ettd haastateltavat ovat lapikdyneet
rakennushankkeen eri vaiheet. Tutkimuksen viitekehys (kuvio 3) ja teoria muo-
dostivat haastatteluissa kadytettdavit teemat sekd haastattelurungon, joka antoi
raamit haastattelulle. Haastattelut rakentuivat kolmen teeman ympérille: raken-
nushankkeen palvelupolku, asiakkaan ja yrityksen roolit sekd vuorovaikutus.
Haastattelurunko (liite 1) my6s varmisti sen, ettd jokaisessa haastattelussa lapi-
kaytiin nama valitut teemat sekd keskityttiin tutkimuksen kannalta keskeisiin te-
kijoihin. Haastattelurungon toimivuus varmistettiin jarjestamalla testihaastattelu.
Testihaastattelun jdlkeen runkoa muokattiin loogisemmaksi ja apukysymyksia
selkeytettiin helpommin ymmarrettdviksi. Lisdksi testihaastattelun avulla voitiin
arvioida haastatteluiden kestoa.
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Haastattelut toteutettiin vallitsevan koronavirus COVID-19 tilanteen
vuoksi etdhaastatteluina Zoom-palvelun kautta. Koronaviruksella ei kuitenkaan
ollut vaikutusta asiakkaiden ldpikdymadn palveluprosessiin, silld asunnot val-
mistuivat ennen pandemian puhkeamista. Case-yritys kontaktoi asiakkaitaan 14-
hettamallad heille sahkopostitse tietosuojailmoituksen ja tutkijan laatiman saate-
kirjeen, jossa kerrottiin tutkimuksesta, sen tarkoituksesta sekd teemahaastatte-
lusta. Tamaén jdlkeen kiinnostuneiden asiakkaiden kanssa sovittiin séhkdpostitse
aika haastatteluille ja ohjeistettiin tarvittaessa Zoom-palvelun kdyttoon. Haas-
teena oli saada riittdvésti asiakkaita osallistumaan teemahaastatteluihin. Tastd
johtuen case-yritys ldhetti asiakkailleen useampaan otteeseen muistutuksia tut-
kimuksesta.

Tutkimusta varten haastateltiin yrityksen toimitusjohtajaa ja kolmea ta-
loutta, yhteensd seitsemdd henkilod. Haastattelut suoritettiin tammi-, helmi- ja
maaliskuun 2021 aikana. Haastattelujen kesto vaihteli 28-55 minuutin valilla.
Haastattelut on eritelty taulukossa 1.

TAULUKKO 1 Haastattelut.

Haastateltava Pdivimaard Rooli Kesto

H1 18.1.2021 Yrityksen edustaja | 55 min
H2A 15.2.2021 Asiakas 39 min
H2B 15.2.2021 Asiakas 39 min
H3C 24.2.2021 Asiakas 45 min
H3D 24.2.2021 Asiakas 45 min
H4E 30.3.2021 Asiakas 28 min
H4F 30.3.2021 Asiakas 28 min

Haastatteluiden aluksi haastateltavilta kysyttiin heiddn aiemmasta kokemukses-
taan asuntorakentamiseen tai -rakennuttamiseen liittyen. Liséksi haastateltavat
saivat ensin vapaasti kuvailla rakennushanketta ja sen etenemistd. Alkuvaiheen
yleisilld kysymyksilld pyrittiin johdattelemaan haastateltavaa aiheeseen. Taméan
jalkeen haastatteluissa lapikédytiin valitut teemat seké tarvittaessa tarkennettiin
haastateltavien vastauksia lisdkysymysten avulla. Haastattelun lopuksi haasta-
teltaville annettiin mahdollisuus antaa vapaasti palautetta, kehittdmisideoita
sekd kommentteja yleisesti rakennushankkeeseen tai case-yritykseen liittyen.
Koska haastattelu on aineiston hankintamenetelména joustava (Puusa 2020a), ei
haastatteluissa edetty tdysin haastattelurungon mukaisessa jarjestyksessa. Tee-
mahaastattelussa haastateltavien kanssa lapikdydddn ennalta méaarattyjd teema-
alueita, mutta teemojen jdrjestys ja laajuus voivat vaihdella haastateltavan mu-
kaan (Eskola & Suoranta 1998, 86) ja tutkija voi ohjata haastattelua tarvittavaan
suuntaan haastattelussa esiin tulevien aiheiden johdosta (Eriksson & Kovalainen
2016, 95).



Olennaista haastattelussa onkin saada aikaiseksi mahdollisimman paljon
tietoa tutkittavaan ilmioon liittyen. Teemahaastattelu edellyttddkin tutkijalta riit-
tavdd ymmarrystd tutkittavasta ilmiostd, jotta teemojen suunnittelussa voidaan
huomioida ilmioon liittyvat ndkokulmat. Teemojen tulisi tuottaa tutkijalle riitta-
vésti aineistoa, jota voidaan mydhemmin tulkita hyodyntdmalla teoriaa apuvali-
neend. (Puusa 2020a.)

3.3 Aineiston analysointi

Laadullisen tutkimuksen aineistoa voidaan analysoida eri tavoin. Lahestymista-
van valinnassa on olennaista se, miten teoriaa hyddynnetddn tutkimusprosessin
eri vaiheissa. Analyysitavat luokitellaan usein aineistoldhttiseen, teoriasidonnai-
seen ja teorialdhtoiseen. (Puusa 2020b.) Monissa tutkimuksissa ei ole kuitenkaan
mahdollista tehdd selkedd valintaa aineistoldhtoisen eli induktiivisen ja teorialdh-
toisen eli deduktiivisen ldhestymistavan valilld, vaan tutkimuksessa on mahdol-
lista hyodyntdd nditd molempia. T&lloin puhutaan teoriasidonnaisesta ldhesty-
mistavasta (Eriksson & Kovalainen 2016, 24; Puusa 2020b), jota on hyodynnetty
myds tdméan tutkimuksen tutkimusaineiston analysoinnissa. Tdssad ldhestymista-
vassa analyysia ldhestyttiin niin aineiston kuin myos aikaisemman teoriatiedon
pohjalta (Eriksson & Kovalainen 2016, 23). Analyysivaiheessa hyddynnettiin ke-
rdttyd tutkimusaineistoa, teoriaa sekd aiemmissa tutkimuksissa esitettyjd nako-
kulmia. Teoriaa kaytettiin apuvélineend tutkimuksen analysoinnissa kaytettd-
vien teemojen maédrittelyssd. Analyysi ei kuitenkaan rajoittunut ainoastaan viite-
kehyksen avulla luotuihin teemoihin, silld aineistoa analysoitiin my6s aineisto-
lahtoisesti, jotta oli mahdollisuus selvittdd, nouseeko aineistosta muodostettuja
teemojen ulkopuolisia aiheita, joita tutkimukseen osallistuvat henkil6t pitivéat
merkityksellisind arvon rakentumisen kannalta.

Ensimmadinen vaihe teemahaastatteluista kerdtyn aineiston analysoinnissa
oli aineistoon perehtyminen. Tdssd tutkimuksessa aineiston késittely ja analy-
sointi aloitettiin jo samanaikaisesti aineiston hankintavaiheessa, kun aineisto oli
tuoreessa muistissa ja jotta voitiin tarvittaessa vield taydentdd tai selventdd haas-
tatteluissa kerdattyjd tietoja (Hirsjarvi & Hurme 2001, 135). Haastattelut nauhoi-
tettiin, jonka jdlkeen aineisto purettiin litteroimalla. Litterointi suoritettiin vii-
meistddn kahden pdivian kuluessa haastattelusta. Litteroinnilla tarkoitetaan haas-
tatteluista kerdtyn puhemuotoisen aineiston puhtaaksi kirjoittamista tekstimuo-
toon (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Aineiston purkamisen jdlkeen
tarkedd on, ettd tutkija lukee aineistoa kokonaisuutena ja tuntee aineistonsa en-
nen varsinaista analysointia (Eskola & Suoranta 1998, 151).

Aineiston litteroinnin jdlkeen aineisto koodattiin. Tarkoituksena oli selkeyt-
tdd aineistoa ja helpottaa myshempéda analyysia merkitsemdlld aineistosta niita
kohtia, joissa haastateltavat puhuivat samoista tai samankaltaisista aiheista (Saa-
ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Aineiston koodauksen apuvilineend hyo-
dynnettiin teemahaastattelurunkoa, mikd auttoi erottamaan aineistosta sellaiset
tekstikohdat, jotka késittelevéat kyseisid aiheita (Eskola & Suoranta 1998, 152).
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Koodauksen avulla pyrittiin my6s merkitsemé&an aiheet, jotka toistuivat eri haas-
tatteluissa ja jotka nousivat itse aineistosta, teemahaastattelurungon ulkopuolelta.

Tdssd tutkimuksessa hyodynnettiin analyysimenetelmdnd teemoittelua.
Tutkimuksen analyysivaiheessa aineistoa yhdistelemalld pyrittiin 16ytamaééan ai-
neistosta samankaltaisia piirteitd ja keskeisid aiheita, jotka nousivat esiin haasta-
teltavien valilld (Eskola & Suoranta 1998, 174; Hirsjarvi & Hurme 2001, 173;
Puusa 2020b). Esiin tulevat teemat voivat pohjautua teemahaastattelun mukai-
siin teemoihin ja liséksi aineistosta voi nousta esiin my0s uusia teemoja (Hirsjarvi
& Hurme 2001, 173; Puusa 2020b). Teemoittelun kautta tunnistetaan sidnnonmu-
kaisuuksia ja tutkimuksen kannalta olennaiset aiheet erotetaan aineistosta. On-
nistuakseen teemoittelu vaatii teorian ja aineiston vélistd vuoropuhelua. (Eskola
& Suoranta 1998, 174-175.)

Laadullisen aineiston kasittely sisdltdd useita eri vaiheita. Kasittely muo-
dostuu aineiston analyysista sekd synteesistd. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 143.)
Laadullisen tutkimuksen aineisto on usein rikasta ja monimuotoista ja aineiston
analysoinnin kautta aineistoa tyostetddn selkeimmin késiteltdvaksija ymmarret-
tavéaksi kokonaisuudeksi (Puusa 2020b). Analyysissa tutkija tydstdd aineistoa va-
litun menetelman mukaisesti erittelemadlld, tiivistamalld ja luokittelemalla aineis-
toa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 143; Puusa 2020b) kadottamatta sen sisdltaimad in-
formaatiota (Eskola & Suoranta 1998, 137). Aineiston analysoinnin kautta tutkija
pyrkii ymmartdamaan ja kuvailemaan tutkittavaa ilmiota. Tutkimuksessa keritty
aineisto ei kuitenkaan itsessddn ole vastaus asetettuun tutkimusongelmaan.
(Puusa 2020b.) Synteesin kautta tutkija luo kokonaiskuvaa aineistosta ja yksit-
tdisten vastausten sijaan aineistosta pyritddn tekemadn tulkintoja (Puusa 2020b)
ja esittdmddn tutkimuksen kohteena oleva ilmié uudesta ndkokulmasta (Hirs-
jarvi & Hurme 2001, 143). Synteesi toimii pohjana tutkimuksessa esitettdville joh-
topdatoksille (Puusa 2020b).

Kvalitatiivisen tutkimuksen viimeisend vaiheena voidaan pitdd aineiston
tulkintaa. Tulkinnan avulla tutkija tuo esille tutkittavan ilmion sosiaalisen mer-
kityksen ja rakentaa kokonaisvaltaista tulkinnallista selitysta tutkittavasta ilmi-
Ostd. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tulkintaa tapahtuu kuitenkin koko tutki-
musprosessin ajan, silld esimerkiksi haastatteluiden myotd syntyneet tulkinnat
ohjaavat tutkimusta eteenpdin. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 151-152.)



4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd luvussa kasitelldan haastatteluita ja niiden tuloksia. Aineisto keréttiin tee-
mahaastatteluiden avulla case-yrityksen asiakkailta ja yrityksen edustajalta. Tu-
lokset késitellddn teemahaastatteluissa kdytettyjen teemojen mukaisesti. Jokaisen
teeman kohdalla késitellddn haastateltavien ndkemyksia rakennushankkeen pro-
sessista ja siithen liittyvistd tekijoistd, jotka ovat osana arvon muodostumista. Tu-
loksien analysoinnissa hyodynnetddn teoriaa ja tarkoituksena on luoda ymmar-
rystd siitd, miten asiakkaat luovat arvoa yhdessa case-yrityksen kanssa.

Haastatteluiden alussa kartoitettiin, onko haastateltavilla aiempaa koke-
musta asunnon rakentamisesta tai rakennuttamisesta. Usein rakennusalan asiak-
kailla on vahdisesti tietoa ja osaamista rakentamiseen liittyen, mikd aiheuttaa
epdvarmuutta ja vaikuttaa asiakkaan osallistumiseen (Maloney 2002). Haastatel-
tavilla oli vaihtelevasti kokemusta rakentamisesta ja rakennuttamisesta. Suurim-
malla osalla haastateltavista ei ollut kokemusta asunnon rakennuttamisesta tai
rakentamisesta, kokemusta oli kertynyt ldhinnd asuntojen remontoimisesta. Kah-
della haastateltavista sen sijaan oli kertynyt jo aiempaa kokemusta asuntojen ja
kesamokkien rakentamisen myota.

4.1 Rakennushankkeen palvelupolku

Taustakysymyksen jalkeen haastatteluissa edettiin haastattelurungon mukaisesti
lapikdyden kaikki ennalta méaéritetyt teemat. Haastateltavia pyydettiin vapaasti
kertomaan ja kuvailemaan rakennushanketta ja siihen liittyvaa palvelupolkua.
Tarkoituksena oli saada haastateltavat palauttamaan rakennushanke mieleen ja
selvittdd, etenivatko asiakkaat normaalin palvelupolun mukaisesti vai tulivatko
he mukaan rakennushankeen myohdisemmissd vaiheissa. Tdlld on esimerkiksi
vaikutusta siihen, miten asiakas péddsee vaikuttamaan tulevan asuntonsa pohja-
ratkaisuun tai materiaaleihin.

Kaksi talouksista tuli mukaan rakennushankkeeseen varasijoilta. Té&std
huolimatta kaikki haastateltavat olivat pddsseet vaikuttamaan asuntonsa materi-
aaleihin ja toteutukseen. Yhden talouden kohdalla aikaisempi varaaja oli ehtinyt
tekemaddn joitakin paatoksid asunnon suhteen, joita haastateltavien ei ollut mah-
dollista jalkikdteen muuttaa. Nama ratkaisut kuitenkin koettiin onnistuneiksi ja
haastateltavat olivat tyytyvdisid niihin.

Kuviossa 4 on esitelty asiakkaiden lapikdayma palvelupolku. Palvelupolku
ei ole tdaysin suoraviivainen, silld palvelupolkuun voi kuulua tarvittaessa useam-
pia tapaamisia tai esimerkiksi tyomaakéaynteja. Palvelupolku ldhtee liikkeelle tie-
don etsimiselld, kun asiakkaat etsivit tietoa niin rakennettavasta kohteesta kuin
myos case-yrityksestd. Kaikki haastateltavat olivat 16ytdneet kohteen verkosta

he tunteneet case-yritystd entuudestaan ennen hankkeeseen osallistumista. Tésta
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johtuen haastateltavat kertoivat esimerkiksi googlettaneensa tietoa yrityksestd,
tutustuneensa tarkemmin tarjolla oleviin markkinointimateriaaleihin ja -kuviin,
soittamalla kiinteistonvdlittdjdlle kysydkseen tarkempia tietoja kohteesta sekd
kdyneet katsomassa tyomaata.

Valintojen tekeminen, Rakennushankkeen
Tiedon etsiminen vierailut seuraaminen

kohteesta seki yhteistyokumppaneiden - 5 :
yrityksesta luona, (et it
- valintojen vahvistaminen sosiaalinen media)

Yhteydenotto case- A_sumen _
yritykseen tai Kaupantekotilaisuus valmistuminen ja
kiinteistonvélittdjaan luovutus

Tapaaminen — Asunnon
yrityksen edustajan varaaminen, jélkeinen aika
kanssa suunnittelu

Valmistumisen

KUVIO 4 Rakennushankkeen palvelupolku.

Yrityksen mukaan kiinteistonvalittdjd toimii tiiviissd vuorovaikutuksessa yrityk-
sen ja asiakkaan kanssa, erityisesti kun asiakas on ensimmdisid kertoja yhtey-
dessd rakennushankkeeseen liittyen. Kiinteistonvalittéjalla on myos tarked rooli
kaupantekohetkelld. Rakennushankkeen alussa kiinteistonvalittdja hoitaa mark-
kinointia ja antaa alustavaa informaatiota asiakkaalle kohteesta. Yksityiskohtai-
sempien ja tarkempien kysymykset ohjataan kuitenkin yritykselle hoidettavaksi.
Asiakas varaa kohteen kiinteistonvalittdjan kautta, jonka jalkeen yhteydenpito
tapahtuu p&ddosin case-yrityksen ja asiakkaan valilld. Lisdksi case-yrityksen yh-
teistybkumppanit ovat vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, kun asiakas valit-
see tulevan kotinsa materiaaleja. Yrityksen edustajan mukaan yhteistyokumppa-
nit pyritddn valitsemaan kaupunkikohtaisesti ja tavoitteena on aina jatkaa yhteis-
tyotd samojen kumppaneiden kanssa. Edustajan haastattelussa nousi myos esiin
yrityksen oman laadunvalvonnan tirkeys ja ettd silld varmistetaan prosessin toi-
mivuus jokaisen kohteen kohdalla. Laadunvalvonnassa tarkastellaan esimerkiksi
yhteistyokumppaneiden toimintaa.

Rakennushankkeesta asiakkaat nostivat esille helppouden ja yksilollisen
huomioinnin. Rakennuttamista verrattiin esimerkiksi omakotitalon rakentami-
seen itse ja koettiin rakennuttaminen vihemmaén stressaavampana ja helpom-
pana vaihtoehtona, jossa asiakkaalla kuitenkin on mahdollisuus alusta asti



pddstd vaikuttamaan tulevan kodin ratkaisuihin. Asiakkaat tekevit useita valin-
toja rakennushankkeen edetessd ja osallistuvat asunnon suunnitteluun aktiivi-
sesti (kuvio 4).

Ei ollu tullu mieleenké&én, ettd uutta asuntoa olisi ldhtenyt hankkimaan, mutta oli
helppo kun siind pddsi ihan alusta asti itte vaikuttamaan kaikkeen. (H4E)

Ehk3 tietylld tavalla se helppous tuossa [rakennushankkeessa] ylldtti. Koska just kun
on seurannut vierestd kun rakennetaan omakotitalo niinku itse valikoiden kaikki,
niin onhan se tosi stressaavaa aikaa. - Meilld ei ollu stressid tydmaan etenemisestd tai
mitédan, et oli tdys luotto siihen, et ammattilaiset hoitaa sen. (H3C)

Asiakkaat mainitsivat haastatteluissa my6s ongelmakohtia, joihin olivat tormén-
neet rakennushankkeen aikana ja muuton jdlkeen. Haastatteluissa ilmeni, ettd
ongelmia oli ollut muun muassa ilmastointilaitteen, lattialammityksen seka ko-
dinkoneiden kanssa. Ongelmatilanteet ja asumisen aikana 16ydetyt puutteet hoi-
dettiin kuitenkin asiakkaiden mielestd hyvin, vaikka joissakin tapauksissa tilan-
teiden kasittely venyi. Asiakkaista suurin osa my0s toi haastatteluissa esiin ym-
martdvansd, ettd rakennushankkeen aikana tulee esiin erilaisia ongelmatilanteita.
Yrityksen aktiivinen toiminta néhtiin ndissa tilanteissa oleellisena tekijand ongel-
manratkaisussa huolimatta siitd, oliko ongelma rakennuttajasta, laitevalmista-
jasta tai yhteistyokumppanista johtuva.

Kun muutettiin tammikuussa niin sillon lattialammityksen kanssa oli vikaa niin hy-
vin sillon ne hoiti sen kylld. Ja se on ymmarrettavad, kun ihan uus talo otetaan kayt-
toon niin jotain semmosta tulee. (H3C)

No esimerkiksi liesituulettimen putket jdi ndkyviin et oli suunnittelussa kdyny joku
aivopieru siing, ettd sit ne [case-yritys] kyseli ettd miten miun mielesta tdd pitdis rat-
kaista. Niin yhdessa sitten katottiin miten se parhaiten tulis sithen. Just télldsid miten
oli nditd pienid asioita niin ne myons kylla rehellisesti ettd ndin on padssyt kaymaan.
(H4F)

Kaksi haastateltavaa nosti kuitenkin esiin epitietoisuuden siitd, kenen vastuulla
ongelmatilanteiden hoitaminen on ja keneen asiakkaan tulisi ndissa tilanteissa
olla yhteydessa. Ongelmista huolimatta asiakkaat kuvailivat rakennushanketta
positiiviseksi, mielekkaiksi ja mielenkiintoiseksi ja case-yrityksen toimintaa asia-
kaslahtoiseksi, jarjestelmalliseksi ja tasmalliseksi.

4.2 Asiakkaan ja yrityksen roolit

Haastateltavia pyydettiin kuvaamaan osallistumistaan rakennushankkeeseen ja
kertomaan niin yrityksen kuin sen yhteistyokumppaneidenkin merkityksesta.
Asiakkaat olivat pdédsseet valitsemaan asunnon materiaaleja ja vaikuttamaan esi-
merkiksi pistorasioiden sijaintiin, katon korkeuteen sekd mahdollisiin lisdvarus-
teisiin.
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Yrityksen mukaan asiakkaalla on tdrked rooli rakennushankkeen aikana ja
asiakkaan osallistuminen koetaan oleelliseksi osaksi rakennushanketta. Erityi-
sesti asiakkaan toiveet nahdddn kriittisend tekijanad onnistumisessa. Yritys haluaa
olla joustava asiakkaan suuntaan ja tavoitteena on toteuttaa asiakkaan yksilolli-
set toiveet mahdollisimman hyvin, jotta asiakas saa omanndkoisensd kodin.

Odotuksena on ettd pystyttdisiin hoitamaan asiakkaan tiedottaminen hankkeen ete-
nemisestd mahdollisimman hyvin. Kerrotaan miten edetédin ja mité tulee tapahtu-
maan sekd huomioidaan asiakkaan mielipiteet. Asiakkaan osallistuminen hankkee-
seen on valttamatonta. Viikottain ollaan asiakkaisiin yhteydessa hankkeen ajan. —
Haasteena on usein saada asiakkaiden toiveet esiin kunnolla. (H1)

Yrityksen edustaja kokee, ettd valtaosa ihmisten toiveista on toteutettavissa.
Haasteena on kuitenkin saada esiin asiakkaiden toiveet, silld asiakkaat eivit tiedd
mikd kaikki on mahdollista toteuttaa. Tamé&n vuoksi case-yritys on luonut esit-
teen, jossa esitellddn tuotteita, materiaaleja ja lisdvarusteita sekd niiden hintoja.
Esitteessd kerrotaan tarkemmin mitd kaikkea asiakkaan on mahdollista saada tu-
levaan asuntoonsa. Tietyt asiat on mahdollista valita suoraan esitteestd, mutta
esimerkiksi pintamateriaalit ja keittiot tulevat yhteistyokumppaneiden kautta.
Tatd varten asiakkaat saivat case-yritykseltd listauksen, jossa kerrottiin mitd asi-
akkaan tuli keneltdkin yhteistyokumppanilta valita. T&dlloin asiakas on suoraan
yhteydessd yhteistyokumppaniin. Yhteistyokumppaneiden luona asiakasta pal-
kohdalla toimitaan. Lammitys-, vesijohto- ja ilmanvaihtotekniikasta (LVI-tek-
niikka), sdhkotekniikasta ja muista rakenteellisista muutoksista vastaa case-yri-
tys itse.

Asiakkaiden haastatteluissa nousi esille case-yrityksen ja sen yhteistyo-
kumppaneiden ammattitaitoisuus, jota asiakkaat arvostivat ja pitivat tarkedna.
Asiakkailla oli mahdollisuus valita valikoimista haluamansa materiaalit, mutta
osa asiakkaista koki hyodylliseksi sen, ettd yrityksen laatimassa esitteessd oli an-
nettu valmiiksi erilaisia vaihtoehtoja, jotka helpottivat paatoksentekoa. Erityi-
sesti ammattilaisten antamat vinkit auttoivat haastateltavia paatoksenteossa, esi-
merkiksi materiaalivalintojen kohdalla.

Kun meilld ei oo kummallakaan sisustajan silmaé, niin sitd sit mietti etukédteen miten
sitd ikind osaa valita jonkun kylppérilaatan virin tai muuta. Niin siindkin sit se help-
pous kun ne ammattilaiset oli sielld kertomassa ettd esimerkiksi jos haluatte tdllaisen
lattian niin tan kanssa ei sit kannata valita tuon sévyistd seindd. Ammattilaiset osas
hommansa. (H3C)

Sielld [keittiotoimittajan luona] oli ne realiteetit, olihan meilld mielikuvia, vaikka mi-
hin, mutta se ettd mitkd on ne realiteetit. (H2A)

Haastatteluissa ilmeni haastateltavien epdvarmuus omaan osaamiseen ja toimin-
taan, sekd yritykseen ettd rakennushankkeeseen liittyen. Asiakkaat olivat paa-
toksenteossaan huomioineet sen, ettd case-yritys oli uusi toimija rakennusalalla
ja se oli osittain herattanyt asiakkaissa aluksi epdvarmuutta ja huolta siitd, miten
rakennushanke tulee onnistumaan. Yrityksen paikallisuus ja ensimmadiset tapaa-



miset yrityksen kanssa olivat kuitenkin vdhentidneet epdvarmuutta yritystad koh-
taan. Lisdksi kaikki haastateltavat nostivat esiin ennakkoluulot rakennushank-
keita ja rakennusliikkeitd kohtaan.

Koska ei etukéteen ollu tuttu yritys niin kylhén se sitten lisési luottamusta kun oli
paikallinen yritys etté sielld taustalla oli paikallisia kasvoja. Niin kyl se oli helpompi
luottaa siihen. Ja sitten me hyvin nopeesti néhtiin, se ettd néki kasvot ja juteltiin asi-
oista ettei ollu pelkdstdan sahkopostin vilitykselld. (H3C)

Positiivisesti ylldtti [rakennushanke]. Paljon pahempia mielikuvia itelld ennakkoon
oli. Kyllad se vdahd kokemus mita rakennusliikkeistd ja niistd palveluista mitad on, niin
kylldhan t&d jarjestelmallisyys ja se taso jolla tavallaan sit niitd asioita hoidettiin ja
tasmallisyys, niin kylldhan se kiitettavéaa oli. (H2A)

Rakennushanke oli kuitenkin ylldttanyt asiakkaat positiivisesti. Haastateltavat
mainitsivat hankkeen helppouden yhtend ylldttavand tekijand, silld hankkeen
oletettiin olevan stressaavampi. Lisdksi yhdessd haastattelussa mainittiin, kuinka
kyseessd on iso hankinta mikd aiheuttaa asiakkaalle ennakkoluuloja ja pelkoja.
Haastatteluissa nostettiin esiin myos, kuinka asiakkaat olivat epdvarmoja omasta
osaamisestaan esimerkiksi materiaalivalintojen kohdalla tai laitteiden kayttoon-
otossa.

Kaksi haastateltavista olisi toivonut jonkinlaista perehdytystd talotekniik-
kaan liittyen rakennuttajalta. Kohteen kdyttoonottopdivand asukkaat saavat pal-
jon informaatiota ja voivat mydhemmin esimerkiksi ladata laitteita koskevia
kayttoohjeita. Haastateltavat kuitenkin totesivat, ettd monet kysymykset herasi-
védt vasta muuton jdlkeen ja kokivat hyodylliseksi, jos rakennuttaja voisi tarjota
perehdytysta laitteisiin myos jalkikadteen.

Kun uudiskohde otetaan kayttoon - niin kaikki tdmaé tekniikka, talotekniikka ja tam-
monen. Niin sen ldpikdyminen asukkaan kanssa siind semmosessa kauheessa sdhel-
lyksessé. Ja nyt on sitten ehkd ruvennu miettimédan noiden aparaattien kanssa ja on
pitany ladata kauheesti kdyttoohjeita ja totta kai kédyttoohjeet on sitd varten ettd niita
luetaan, mutta ei sieltd kuitenkaan 16ydy kaikki se minkélaiseks on sdddetty joku il-
manvaihtokone ja mitd seuraa jos tekee niin taikka ndin. (H2B)

Rakennushankkeen edetessa asiakkaat esittivat myos toiveita ja kokivat, ettd yri-
tys huomioi yksilolliset tarpeet kiitettdvasti. Haastateltavat olivat tyytyvdisia
omaan rooliinsa rakennushankkeen aikana, eivitkid kokeneet tarvetta osallistua
hankkeeseen aktiivisemmin. Asiakkaat vaikuttivat myos tyytyvaisilta siihen, etta
heilld oli mahdollisuus olla suorassa vuorovaikutuksessa yhteistyckumppanei-
den kanssa. Vaikka hankkeeseen osallistui useita eri tahoja, kokivat asiakkaat jar-
jestelyn toimivaksi.

—meilld oli tdys luotto siihen, ettd ammattilaiset hoitaa, ettd ei meidén tarvii olla vie-
ressd vahtimassa et meneeko joku kylppérikalusteen asennus by the book. (H3C)

Eihian siihen oikeestaan oo syyta osallistua muilta osin, ettéd kylldhén heille tietysti se
tyorauha on térkein. Kyl se luottamus on keskeinen asia et mahdoton on yksityiskoh-
tia ruveta kesken vahtaamaan. (H2A)
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Yrityksen edustaja soitti sillon kun ne alkoi tekeméén [laatoitusta] et milld jaolla se
tehdddn niin mia tulin ihan paikan péélle ja katottiin miten nédé jaotetaan. Katottiin
porukalla yhessa kaikki niin ei tuu ainakaan jalkikdteen mitdan miettimista siind et
ois voinu tehda toisin. (H4E)

Haastatteluissa ilmeni, ettd asiakkaat olivat kuitenkin uteliaita seuraamaan ra-
kennushankkeen etenemistd. Haastateltavat kertoivat esimerkiksi ajaneensa tyo-
maan ohi ndhddkseen, missd vaiheessa hanke eteni, vaikka case-yritys tiedotti
asiakkaita hankkeen etenemisestd aktiivisesti. Lisdksi asiakkailla oli mahdolli-
suus pddstd etukdteen sovittaessa tyomaalle ja tarvittaessa case-yritys kutsui asi-
akkaita paikan pédédlle katsomaan, ettd toteutus vastaa heiddn toiveitaan.

4.3 Vwuorovaikutus

Vuorovaikutus on oleellinen osa rakennushanketta ja vuorovaikutusta tapahtuu
niin asiakkaan ja case-yrityksen kuin myos asiakkaan ja yhteistyokumppaneiden
vélilla. Yrityksen haastattelussa ilmeni, kuinka yritys pyrkii hoitamaan asiak-
kaan tiedottamisen hankkeen etenemisestd mahdollisimman hyvin. Tavoitteena
on kertoa asiakkaalle, miten hankkeessa edetddn ja mitd seuraavaksi tulee tapah-
tumaan. Yritys hyodyntdd asiakkaan kanssa tapahtuvassa vuorovaikutuksessa
pddsdantoisesti sahkopostia, puheluita, WhatsApp-sovellusta sekd kasvokkaisia
tapaamisia kuten aloitustapaamisia ja tyomaakéaynteja.

Tulevaisuudessa vuorovaikutusta pyritdan tehostamaan silld, ettd yritys nimedd yh-
den tietyn henkilon hoitamaan asiakassuhteen koko hankkeen ajan. Asiakkuudesta
vastaavalla henkilolld on pddvastuu asiakassuhteen hoitamisesta. (H1)

Haastatteluiden perusteella asiakkaat ovat tyytyvdisid kdytettyihin vuorovaiku-
tusvilineisiin. Puhelinta hyddynnettiin erityisesti silloin, kun kyseessd oli kiireel-
linen asia. Sdhkopostin vilitykselld asiakkaat saivat esimerkiksi rakennuttajan
infokirjeitd sekd muita virallisia dokumentteja. WhatsApp-sovelluksen avulla
asiakkaat pystyivit tarpeen vaatiessa ldhettaméaén kuvia rakennuttajalle. Liséaksi
asiakkaan ja yrityksen viéliset kasvokkaiset tapaamiset nostettiin haastatteluissa
esiin ja ne koettiin tarke&ksi tekijaksi luottamuksen rakentamisessa. Kaikki haas-
tateltavat olivat myos saaneet yhden tai useamman kutsun tulla rakennustyo-
maalle rakennuttajan kanssa. Tdlloin asiakkaat paddsiviat konkreettisesti nike-
mddn hankkeen etenemisen ja sopimaan tarkemmasta toteutuksesta. Yhdessa
haastattelusta nostettiin esiin my0s case-yrityksen luoma suljettu Facebook-
ryhméd, johon asiakkaat saivat halutessaan liittyd. Facebook-ryhmaéssa yritys jakoi
esimerkiksi kuvia tyomaasta ja hankkeen etenemisestd. Ryhma koettiin positiivi-
sena lisdarvoa tuottavana tekijand, vaikka toiminta ryhmaéssa ei ollutkaan aktii-
vista ja yrityksen pdivitykset vahenivit hankkeen ldhestyessd loppua.

Kaikissa haastatteluissa nostettiin esiin kuvat. Kuviin oli kiinnitetty huo-
miota ennen hankkeeseen osallistumista sekd myos hankkeen aikana, kun haas-
tateltavien tuli tehdd paatoksid ja kun hankkeen etenemisestd tiedotettiin. Liséksi



haastateltavat saattoivat laittaa yrityksen edustajalle kuvia WhatsApp-sovelluk-
sen kautta kohdatessaan esimerkiksi ongelmia laitteiden kanssa. Kahden haasta-
teltavan mukaan pdadtoksentekoa olisi voinut vield helpottaa kuvituskuvilla,
jotka havainnollistaisivat, miten erilaiset muutokset pintamateriaaleissa vaikut-
taisivat ja miltd asunto tulisi kokonaisuutena nayttamaan.

Asiakkaat kuvailivat vuorovaikutusta yrityksen kanssa matalan kynnyksen
yhteydenpidoksi, kattavaksi, tuttavalliseksi, rehelliseksi, asiakasldhtoiseksi ja
luontevaksi. Aktiivinen vuorovaikutus ndhd&an oleellisena ja tarpeellisena osana
rakennushanketta. Vuorovaikutus on yritykselle keino selvittdd asiakkaan tar-
peita ja odotuksia, mutta myos tapa pitdd hankkeen osapuolet ajan tasalla hank-
keen etenemisestd ja toteutukseen liittyvistd asioista.

Helposti meni case-yrityksen kanssa yhteisty6 ja just semmonen véhian tuttavallinen
meininki tavallaan, ettd pysty laittaa viestid mika tdssa oli homma. (H3C)

Se [vuorovaikutus] oli kattavaa, niinku meidn tarpeisiin ndhden ja semmosta vuoro-
puhelua. Se ei ollu vaan ettd ois tullu sahkopostiviestejd, et se oli ihan keskustelua.
(H2B)

Ajantasainen vuorovaikutus on oleellinen osa onnistunutta vuorovaikutusta.
Asiakkaat kokivat merkitykselliseksi sen, ettd yritys tiedotti rakennusprosessista
ajantasaisesti. Haastatteluissa nostettiin esille, kuinka case-yritys tiedotti missa
vaiheessa rakennushanketta edetddn ja mitd asiakkaan tulee seuraavaksi tehda.
Lisdksi muistutukset esimerkiksi tulevista maksueristd koettiin hyodyllisiksi.
Haastatteluissa mainittiin myos, kuinka yritys saattoi nopeallakin aikataululla
olla yhteydessd asiakkaaseen ja kysyd asiakkaan mielipidettd tai pa&tosta toteu-
tukseen liittyen. Myos ongelmatilanteissa vuorovaikutus koettiin toimivaksi;
haastateltavien mielestd ongelmia ei piiloteltu vaan niistd kerrottiin avoimesti ja
ratkaisuja mietittiin yhdessa asiakkaan kanssa.

Tosi hyvin pitivét yhteyttd koko ajan, valtyttiin kaikilta semmosilta tilanteilta ettei
oltu kdyty jotain lapi. Ettd kaikki oli kylld kayty ldpi ja sit jos piti jotain materiaaliva-
lintoja tehdd tai jotain muutoksia, niin hyvissd ajoin ne ilmotti ettd mitd pitda tehdé ja
milloin pitdd tehdd. (H4E)

Ei ollu mitddn semmosta ettd ois tuntunu, ettd tieto on pimennossa tai ettd nyt ei
tiedd mitd meidén pitdd paattad. (H3C)

Se [vuorovaikutus] on ollu rehellistd, ei oo piiloteltu asioita. Et jos on ollu jokin prob-
leema, niin siitd on ilmoitettu ja se on ratkaistu sit yhdessa. (H4F)

Vuorovaikutuksessa onnistumiseen liittyy riittdvan tiedonvaihdon lisdksi vuoro-
vaikutuksen ymmarrettavyys. Haastatteluissa nousi esiin, kuinka asiakkaat ko-
kivat vuorovaikutuksen vaivattomaksi yrityksen kanssa, silld vuorovaikutusti-
lanteissa yrityksen tyontekijdat kayttivat ymmarrettdvid sanoja ja selittivat asiat
niin, ettd asiakkaalta ei vaadittu aiempaa kokemusta tai ymmarrysta rakentami-
seen liittyen.

Ei puhunut [yrityksen tyontekijd] mitdan ammattikieltd pelkastddn ja selvensi asiat
selkeesti. (H3C)
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Oli ne kysymykset sit aiheellisia tai aiheettomia ymmarryksestd johtuen niin niihin
vastattiin asiallisesti ja niitd pidettiin arvossaan. (H2A)

Ymmairrettdvyyden lisdksi asiakkaat kokivat, ettd vuorovaikutus yrityksen
kanssa oli aitoa ja ettd asiakasta kuunneltiin. Vuorovaikutus ndhtiin vuoropuhe-
luna asiakkaan ja yrityksen vililld. Haastatteluissa nostettiin esiin, miten asiak-
kaan oli helppo olla yhteydessa yritykseen ja kommunikaatio koettiin tuttavalli-
sena. Vuorovaikutuksesta puhuttaessa jokaisessa haastattelussa nousi esiin myos
luotettavuus ja luottamus yritystd kohtaan. Haastateltavien mukaan vuorovai-
kutuksella oli tarked merkitys luottamuksen rakentamisessa.

Ja toi [ongelmatilanteiden hoito] mun mielestad kuvastaa millanen suhde on raken-
nuttajiin, et ei tuu semmonen olo ettd ei voi soittaa ja et yrittdis etsid apua jotain
muita keinoja kdyttden. Ettd voi soittaa kirjaimellisesti oli kellonaika tai pdiva mika
tahansa. (H4F)

Ja ne huomioitiin ne pienimmatkin timmaoset ajatuksen vaihdot et ne sit ndky mat-
kan varrella, et sieltd se luottamus rakentuu. Se oli hyvin luontevaa. (H2A)

Tosi luotettavan olosia oli ne rakennuttajat alusta asti ja hyvin on pitanyt koko ajan
ajantasalla ja kertonu tosi paljon lisétietoja niin kylla siind hyvéll fiilikselld pysty
ldhtemé&dn mukaan ettd ei ollu semmonen epdilys missdan kohti. (H4E)

Case-yrityksen lisdksi asiakkaat olivat suorassa vuorovaikutuksessa yhteistyo-
kumppaneiden kanssa. Haastatteluiden perusteella asiakkaat kokivat positii-
viseksi sen, etteivat kaikki asiat mene rakennuttajan kautta vaan asiakas padsee
olemaan suorassa vuorovaikutuksessa yhteistyokumppaneiden kanssa ilman
turhia valikadsid. Vuorovaikutus koettiin toimivaksi ja case-yrityksen toimintaan
sopivaksi. Kaikissa haastatteluissa nostettiin esimerkiksi esiin, kuinka haastatel-
tavat olivat vierailleet keittiotoimittajan tehtaalla, jossa he olivat yhdessd myyn-
tiedustajan kanssa suunnitelleet tulevan kotinsa keittion ja keittionkalusteet.

Se [keittiotoimittajan tapaaminen] oli kylla tosi positiviinen kokemus, ja sit paadyt-
tiin nykyisiin materiaaleihin, joita ei oltais osattu ite ajatellakaan. Sieltd saatiin tavat-
toman paljon ratkaisuja ja saatiin oikeestaan lisdarvoa meille. (H2A)

Tosi hyvé et ne on tavallaan siirtdny vastuun néissa asioissa muillekin. Ettei kaikki
mene rakennuttajan kautta. Et sillon se ois paljon hankalampaa kun se ettd nyt meni
suoraan sinne keittidtoimittajan tehtaalle paikan padlle ja katottiin kaikki yhdessa ja
homma oli sitten silld selva. (H4E)

Haastateltavat nostivat esiin myo6s vuorovaikutukseen liittyvid kehityskohteita.
Varasijoilta hankkeeseen mukaan tulleilla haastateltavilla oli kaikilla ollut ongel-
mia alussa tiedonkulun kanssa. Ongelmia oli ollut muun muassa varasijalta va-
lituksi tulleiden asiakkaiden tiedottamisessa, jolloin asiakkaiden tuli nopealla ai-
kataululla hoitaa esimerkiksi rahoitukseen liittyvét asiat. Lisdksi osa varasijoilta
hankkeeseen mukaan p&dsseet haastateltavat pohtivat, ettd joistakin tilanteista
olisi voitu selvitd ilman epdvarmuutta tai vadrinymmarryksid, mikéli he olisivat
olleet alusta asti mukana ja olisivat pddsseet osallistumaan aloituskokoukseen.



Yhden haastateltavan mukaan joissakin tapauksissa yrityksen vastauksen saami-
nen sdhkopostiviesteihin saattoi hieman vendhtdd, mutta haastateltava ei kuiten-
kaan kokenut tdtda merkittdvand ongelmana.

Puolet haastateltavista toivat haastatteluissa esiin myds seuraavansa yrityk-
sen toimintaa ja markkinointia tulevien kohteiden kohdalla. Haastatteluissa mai-
nittiin, kuinka yrityksen markkinoinnissa on tapahtunut selkeda edistysta verrat-
tuna aikaisempaan. Yrityksen markkinointiin haastateltavat olivat térménneet
jilkeenpdin niin verkkosivuilla kuin my6s sosiaalisessa mediassa. Haastatte-
luissa case-yrityksestd nostettiin esiin markkinoinnin avoimuus, kiinnostavuus
sekd nykyaikaisuus. Lisdksi yhdessd haastattelussa mainittiin, kuinka case-yritys
on herdttanyt kiinnostusta my6s muissa kuluttajissa ja ettd haastateltavat ovat
keskustelleet monien ihmisten kanssa yrityksestd ja sen rakentamista kohteista.

4.4 Yhteenveto tuloksista

Haastatteluista saadut tulokset mukailevat tutkimuksen viitekehyksen ja teorian
avulla muodostettuja teemoja, jotka ovat rakennushankkeen palvelupolku, asi-
akkaan ja yrityksen roolit sekd vuorovaikutus. Keskeisimmat tekijdt on esitetty
teemojen mukaisesti kuviossa 5. Aineistoa analysoitiin lisdksi my0s aineistoldh-
toisesti. Aineistosta nousi esiin myos kaksi oleellista haastattelurungon ulkopuo-
lista teemaa; oppiminen sekd luottamus.

Rakennushankkeen Asiakkaan ja yrityksen

palvelupolku roolit Vuorovaikutus
* Osallistuminen * Odotukset ja toiveet * Vuorovaikutusvilineet
* Tiedon etsiminen * Ammattitaitoisuus * Ajantasaisuus
* Yhteistyokumppanit * Epdvarmuus * Ymmiarrettdavyys
* Helppous * Vastavuoroisuus
* Ongelmatilanteet ja * WOM

niiden hoito

Oppiminen Luottamus

KUVIO 5 Yhteenveto teemahaastatteluiden tuloksista.

Rakennushankkeen palvelupolusta asiakkaat nostivat erityisesti esiin helppou-
den, joka oli yllattanyt monet haastateltavat. Rakennushanke muodostuu useista
erilaisista toisiinsa kytkeytyneistd vaiheista, joissa oleellista on asiakkaan osallis-
tuminen. Haastateltavat kokivat, ettd saivat olla aktiivisesti mukana hankkeessa.
Erityisesti ennen hankkeeseen ldhtemista ja hankkeen alkuvaiheessa haastatelta-
vat etsivdt tietoa case-yrityksestd sekd rakennettavasta kohteesta. Rakennus-
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hankkeen palvelupolun eri vaiheissa oli mukana my0s useita case-yrityksen yh-
teistyokumppaneita, joiden kanssa asiakkaat olivat suorassa vuorovaikutuksessa.
Yrityksen ja yhteistybkumppaneiden tdrkednd tehtdvanad on tukea asiakkaita
hankkeen aikana esimerkiksi paatoksenteossa oman ammattitaitonsa ja osaami-
sensa kautta. Dynaamisuus onkin osa arvon rakentumista ja asiakkaan yksilol-
listen tarpeiden lisdksi myos konteksti ja kokemukselliset tekijdt vaikuttavat sii-
hen, miten asiakas médérittelee arvon (Gronroos 2011). Palveluldhttisen ajattelu-
tavan mukaisesti arvo madrittyy ja rakentuu yrityksen ja asiakkaan vilisen yh-
teistyon tuloksena (Vargo & Lusch 2004), mikéa korostaa koko rakennushankkeen
palvelupolun merkitystd sekd asiakkaan roolia. Asiakkaalla on oleellinen rooli
arvon luojana (Gronroos 2008).

Yrityksen liséksi asiakkaalla on oleellinen rooli hankkeen onnistumisessa.
Yritykselle on tirkedd ymmartdd syvéllisesti asiakkaan toiveita ja odotuksia, joita
asiakkaalla on rakennushankkeelle. Jotta hankkeessa voidaan onnistua, edellyt-
tad se asiakkaalta aktiivista roolia ja osallistumista. Lisdksi haastatteluissa nostet-
tiin esiin case-yrityksen ja sen yhteistyokumppaneiden ammattitaitoisuus, josta
asiakkaat hyotyivit esimerkiksi tehdessddn erilaisia pédatoksid tulevan kotinsa
ratkaisuista. Haastateltavat toivat my0s esiin kokevansa epavarmuutta omasta
osaamisestaan, mikd korostaa yrityksen ja sen yhteistyokumppaneiden roolin
merkitystd hankkeen aikana.

Toimivaa tiedonkulkua ja vuorovaikutusta case-yrityksen ja asiakkaan kes-
ken pidettiin tarkednd menestystekijand hyvan asiakaskokemuksen rakentami-
sessa ja hankkeessa onnistumisessa. Haastateltavat kokivat kdytetyt vuorovaiku-
tusvélineet toimiviksi ja haastateltavien mielestd vuorovaikutus case-yrityksen
kanssa oli vastavuoroista. Haastateltavien mukaan yritys aidosti kuunteli asiak-
kaiden toiveita ja ajatuksia. Haastatteluiden perusteella toimiva ja onnistunut
vuorovaikutus on ennen kaikkea ajantasaista ja ymmarrettdavad. Lisdksi case-yri-
tyksen ja asiakkaan vilinen yhteistyo ja vuorovaikutus mahdollisten ongelmien
ratkaisemisessa koetaan tarkedksi. Avoin vuorovaikutus ja asiakkaan osallista-
minen ongelmanratkaisuun vaikuttaa positiivisesti luotettavuuteen ja mahdol-
listaa kaikkia osapuolia tyydyttavit ratkaisut. Kuitenkin yksi selked kehitys-
kohde haastatteluiden perusteella on, kun hankkeen osapuolista asiakkaat vaih-
tuvat kesken hankkeen. Asiakkaiden vaihtumisella on selked yhteys tiedonkulun
ongelmien syntymiseen. Rakennushankkeen valmistuttua haastateltavat ovat
seuranneet case-yrityksen toimintaa ja tulevia kohteita. Lisdksi osa haastatelta-
vista on keskustellut case-yrityksestd muiden hankkeen ulkopuolisten henkili-
den, kuten lahipiirin kanssa, mika korostaa sosiaalisen kontekstin merkitysta.

Haastateltavat kokivat vuorovaikutuksella olevan tiarked rooli myos luotta-
muksen rakentamisessa. Kaikissa haastatteluissa nostettiin esiin luottamuksen
merkitys ja se, kuinka asiakkaat luottivat case-yritykseen. Luottamuksen lisdksi
toinen ulkopuolinen aineistosta noussut teema on oppiminen, joka koskettaa niin
yritystd kuin asiakastakin. Yrityksen edustajan mukaan rakennushankkeessa on-
nistumisen kannalta on tarkedd tunnistaa asiakkaan toiveet ja odotukset. Asiak-
kaat taas kokivat tarkedksi esimerkiksi yrityksen laatiman esitteen ja ajantasaisen



tiedon rakennushankkeen etenemisesti ja siitd, mitd rakennushankkeen eri vai-
heissa asiakkaan tulee tehdd ja paattaa.
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa tietoa, miten ja mista tekijoistd arvo raken-
tuu asuntorakentamisen palvelupolulla asiakkaan ndkokulmasta. Tarkoituksena
oli luoda ymmaérrystd siitd, miten asiakkaat luovat arvoa yhdesséd case-yrityksen
kanssa ja millaiseksi asiakkaat kokevat yhteistyon ja vuorovaikutuksen yrityksen
kanssa. Tamén tutkimuksen tulosten sekéd aikaisempien tutkimusten ja teorian
perusteella voidaan tunnistaa arvon yhteisluontiin vaikuttavia tekijoita ja kriitti-
sid vaiheita rakennushankkeen aikana.

5.1 Teoreettiset johtopaitokset

Tutkimusta asiakkaan ndkokulmasta rakennusalalla on tehty vahan (Kéarnd ym.
2007), vaikka rakennusalan liiketoiminnassa on tapahtunut selked muutos kohti
asiakasldhtoistd toimintaa (Kérnd ym: 2007; Maloney 2002). Tutkimuksen viite-
kehys on muodostettu hyodyntden Paynen ym. (2008) prosessimaista viiteke-
hystd arvon yhteisluonnista sekd Gronroosin ja Voiman (2013) arvonluontimallia.
Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd ndma aiemmat arvon yh-
teisluontia kasittelevat tutkimukset soveltuvat myos rakennusalan yrityksen ja
sen asiakkaiden vilisen arvon yhteisluonnin tarkasteluun huolimatta siitd, etta
toimialan prosessit eroavat perinteisistd pdivittdisten kulutushyodykkeiden os-
toprosesseista. Asuntorakentamisen toimialalla voidaan hyddynt&a palveluldh-
toisen ajattelutavan periaatteita, jotka muun muassa korostavat aineettomien
voimavarojen, kuten tiedon ja osaamisen merkitystd (Vargo & Lusch 2004).

Teemahaastatteluiden perusteella arvon yhteisluonnin muodostumiseen
vaikuttaa erityisesti vuorovaikutus ja se, miten yritys vuorovaikutuksen kautta
mahdollistaa asiakkaan aktiivisen osallistumisen rakennushankkeeseen. Olles-
saan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, asiakkaat kiinnittdvit erityisesti huo-
miota vuorovaikutuksen ymmarrettdvyyteen, ajantasaisuuteen ja siihen, miten
yritys huomioi asiakkaan. Jotta yritys onnistuu vuorovaikutuksessa, tulee sen
olla vastavuoroista. Tamén tutkimuksen tulokset ovat myos linjassa aiempien
tutkimusten kanssa (kts. Gronroos & Voima 2013; Payne ym. 2008; Prahalad &
Ramaswamy 2004; Storbacka & Lehtinen 2006), joiden mukaan vuorovaikutus on
arvon yhteisluonnin kannalta oleellinen tekijd. Asiakkaan ollessa suorassa vuo-
rovaikutuksessa yrityksen kanssa, on yritykselld mahdollisuus paédsta osaksi asi-
akkaan toiminta-aluetta ja prosesseja, joissa todellinen arvo muodostuu. Tama
kuitenkin edellyttdd yritykseltd onnistumista ndissd asiakkaan ja yrityksen vali-
sissd kohtaamisissa, silld epdonnistuneet kohtaamiset voivat johtaa arvon tuhou-
tumiseen. (Gronroos & Voima 2013; Payne ym. 2008.)

Rakennushankkeen laatu rakentuu monivaiheisen prosessin ja useiden eri
toimijoiden yhteistytssd. Vuorovaikutuksella ja tiedon vilittamiselld hankkee-



seen osallistuvien toimijoiden kesken on oleellinen vaikutus muun muassa ra-
kennushankkeen laatuun. (Ahonen ym. 2020; Kdrnd ym. 2007.) Vuorovaikutus
mahdollistaa my6s asiakkaan ja yrityksen oppimisen, joka on toinen tarked tekija
arvon yhteisluonnin kannalta (Payne ym. 2008). Vuorovaikutuksen kautta yri-
tykselld on mahdollisuus kerdtd asiakkaistaan syvillistd ja laadullista tietoa,
mikd on edellytys arvon yhteisluonnissa onnistumiselle. Syvillisen asiakasym-
marryksen kautta yritys kykenee muokkaamaan toimintaansa, viestintddnsa ja
arvolupauksiaan asiakassuhteen eri vaiheisiin sopiviksi. (Grénroos & Voima
2013; Payne ym. 2008.)

Taman tutkimuksen tulokset ovat linjassa myds Ozakin (2003) tutkimuksen
kanssa, joka listaa tarkeimmiksi tekijoiksi talonrakennuksen asiakasldhtodisessa
toiminnassa hyvédn palvelun, asiakkaiden vaikutusmahdollisuudet sekd toimi-
van tiedon kulun. Paynen ym. (2008) mukaan jokainen asiakkaan ja yrityksen
vilinen kohtaaminen tulisikin suunnitella oppimista silmaélld pitden; miten yritys
voi auttaa asiakasta paremmin ymmartamé&dn ja hyodyntdmaan tarjolla olevia
resursseja ja mahdollisuuksia. Tutkimuksessa ilmeni, ettd asiakkaat kokivat epa-
varmuutta omaa osaamistaan kohtaan ja ndissé tilanteissa erityisesti yrityksen ja
sen yhteistyokumppaneiden ammattitaidolla ja osaamisella oli huomattava mer-
kitys. Oppimista voidaan tukea jakamalla ajantasaista informaatiota hankkeen
etenemisestd ja tarjoamalla asiakkaalle sellaista tietoa, joka helpottaa asiakkaan
toimintaa. Haastatteluiden perusteella on tiarkedd huomioida, ettd asiakkaan op-
pimiseen tulee kiinnittdd huomiota myos rakennushankkeen valmistumisen jal-
keen, kun asiakas pddsee muuttamaan valmiiseen kohteeseen. Talloin asiakas
saattaa kokea epdavarmuutta esimerkiksi laitteiden kdytossa ja kohdata ongelma-
tilanteita, jotka voidaan huomata vasta kiayttoonoton jalkeen.

Tutkimuksen tulosten perusteella luottamus on vuorovaikutuksen ja oppi-
misen lisdksi yksi tarked tekijd arvon yhteisluonnin rakentumisessa asiakkaiden
ndkokulmasta. Luottamusta syntyykin vuorovaikutuksessa ja erityisesti tilan-
teissa, joissa osapuolet oppivat yhdessa (Ballantyne 2004). Luotettavuuden kan-
nalta on oleellista, ettd yritys pystyy vastaamaan asiakkaan odotuksiin, asiakkaat
kokevat yrityksen rehellisend ja sitoutuneena niin ettd asiakas voi ajatella yrityk-
sen toimivan asiakkaan parhaaksi (Ballantyne 2004). Teemahaastatteluiden mu-
kaan ajantasainen ja vastavuoroinen vuorovaikutus asiakkaan kanssa tekee yri-
tyksestd luotettavan. Myos se, ettd yritys myontdd asiakkaalle ongelmatilanteissa
mahdolliset virheensd ja toimii aktiivisesti ongelmien ratkaisemiksi, ndhddan
luotettavuutta lisddvanad tekijana.

Rakennuttajan tavoitteena on minimoida valmiin kohteen ja asiakkaan aset-
tamien vaatimusten vélinen kuilu. Taten rakennushankkeen alkuvaiheessa yri-
tykselle oleellista on selvittdd asiakkaan odotukset ja vaatimukset rakennetta-
valle kohteelle. (Ahonen ym. 2020.) My6s asiakkaan ndkokulmasta palvelupolun
ensimmadisistd vaiheista kriittisin vaihe on, kun asiakas padasee mukaan raken-
nushankkeeseen. Varasijoilta mukaan tulleet asiakkaat kokivat tiedonkulussa
olevan parannettavaa hankkeen alkuvaiheessa. Jos yritys kykenee toimimaan tii-
viissd vuorovaikutuksessa ja yhteistytssd asiakkaan kanssa hankkeen alusta lah-
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tien, pystyy se varmemmin valttdim&dan mahdolliset vadrinkasitykset tai epavar-
muutta aiheuttavat tilanteen hankkeen edetessd. Rakennushankkeen aikana on
my0s oleellista, ettd yritys onnistuu mahdollisimman hyvin vuorovaikutustilan-
teissa asiakkaan kanssa. Vastavuoroinen vuorovaikutus rohkaisee asiakasta ky-
symddn ja osallistumaan aktiivisesti hankkeeseen. Talloin yritykselld on myos
mahdollisuus oppia tuntemaan asiakas ja taman odotukset paremmin.

Palvelupolun kriittisiksi vaiheiksi voidaan lisdksi luokitella aiemmin mai-
nitut ongelmatilanteet. Néissd tilanteissa on tarkedd, ettd yritys aktiivisella toi-
minnallaan pyrkii onnistuneeseen ongelmanratkaisuun yhdessd asiakkaan
kanssa. Kdarnan ym. (2007) mukaan negatiiviset kokemukset vaikuttavat vahvasti
asiakkaan kuvaan koko hankkeesta. Kohdatuista ongelmista huolimatta case-yri-
tyksen asiakkaat olivat tyytyvdisid rakennushankkeeseen ja yrityksen toimintaan,
mikd kertoo onnistuneesta ongelmatilanteiden hallinnasta.

Rakennushanke ei paddty kohteen valmistumiseen ja vasta valmistumisen
jilkeen voidaan arvioida, miten hyvin rakennus vastaa asiakkaiden asettamia
vaatimuksia (Kdrnd ym. 2007). Vuorovaikutuksen ja yhteistyon tulisikin jatkua
vield sen jdlkeen, kun asiakkaat ovat pddsseet muuttamaan (Kdrnd ym. 2007;
Nguyen ym. 2008). Taman tutkimuksen tulokset korostavat myos valmistumisen
jdlkeisen vaiheen merkitystd. Talloin asiakkaat kaipaavat yritykseltd tukea esi-
merkiksi laitteiden kédytossd tai ongelmissa, jotka ilmenevit vasta kdyttoonoton
jalkeen. Yrityksen on tdrkedd kehittdd kykyjddn, joilla voidaan lisédtd asiakkaan
kdytossd olevia aineettomia resursseja, kuten osaamista ja tietoa, tai vaikuttaa
asiakkaan omiin prosesseihin siten ettd asiakkaan on mahdollista hyodynt&é tar-
jolla olevia resursseja tehokkaammin (Payne ym. 2008). Taten yritys luo potenti-
aalista arvoa asiakkaalle ja mahdollistaa asiakkaan arvonluonnin (Gronroos &
Voima 2013).

5.2 Kiytinnon johtopdiatokset

Case-yritys on haastatteluiden perusteella onnistunut tavoitteessaan toimia asia-
kasldhtoisesti. Usein rakennusalan yrityksilld ei ole vakiintuneita menettelyta-
poja asiakkaiden kanssa tyoskentelemiseksi (Nguyen ym. 2008) ja muutos tuo-
tantoldhtoisestd toiminnasta asiakasldhtoiseen toimintaan on haastava ja edellyt-
tad yritykseltda kokonaisvaltaista muutosta (Kahri ym. 2011). Koska case-yritys on
melko uusi toimija rakennusalalla, on se kyennyt huomioimaan asiakasldhtoisen
toiminnan periaatteet omassa toiminnassaan heti alusta alkaen. On kuitenkin tér-
kedd, ettd yritys arvioi prosesseja ja kdytossd olevia toimintamalleja sekéd kehittaa
toimintaansa jatkuvasti, tarjotakseen asiakkaille uusia arvonluonnin mahdolli-
suuksia (Storbacka & Lehtinen 2006).

Taman tutkimuksen tuloksien perusteella case-yritys voi edistdd asiakas-
suhteen rakentamista keskittymalld asiakkaan kanssa tapahtuvan vuorovaiku-
tuksen ajantasaisuuteen, vastavuoroisuuteen ja ymmarrettavyyteen koko raken-
nushankkeen ajan. Vuorovaikutuksen avulla case-yrityksen on mahdollista op-
pia tuntemaan asiakkaat ja heiddn prosessinsa paremmin, jotta yritys kykenee



muokkaamaan omia toimintojaan niin, ettd ne palvelevat asiakkaita entistd te-
hokkaammin. Haastatteluiden perusteella yhtend case-yrityksen kehityskoh-
teena on varmistaa toimiva vuorovaikutus ja katkeamaton informaationkulku
niiden asiakkaiden kanssa, jotka tulevat mukaan hankkeen varasijoilta.

Case-yritys voi tukea asiakkaidensa oppimista kattavien esitteiden ja ajan-
tasaisen informaation kautta. Haastatteluiden perusteella asiakkaat olivat arvos-
taneet erityisesti selkedd ohjeistusta siitd, mitd asiakkaan tulee tehdd rakennus-
hankkeen eri vaiheissa. My0s kattava informaatio hankkeen etenemisestd koe-
taan tarkedksi. Osa haastateltavista nosti esiin my6s Facebook-ryhmén, jonka oli-
vat kokeneet positiivisena ylldtyksend huolimatta siitd, ettd ryhma ei hankkeen
loppuvaiheessa ollut aktiivinen. Tdmé antaa viitteitd siitd, ettd case-yritys voisi
tehostaa vuorovaikutusta hyodyntdmalld perinteisten vuorovaikutuskanavien
lisdksi my0s erilaisia sosiaalisen median alustoja, jotka mahdollistavat esimer-
kiksi kuvien jakamisen ja asiakkaan osallistumisen.

Yrityksen on tdrkedd tiedostaa asiakkaan roolin merkitys rakennushank-
keessa ja pyrkid osallistamaan asiakasta koko hankkeen ajan (Kédrnd ym. 2007;
Ramaswamy 2006). Haastatteluiden perusteella case-yritys antaa asiakkailleen
mahdollisuuden toimia aktiivisessa roolissa; asiakkaat pddsevit vapaasti kerto-
maan toiveistaan, he ovat suorassa vuorovaikutuksessa yhteistyokumppaneiden
kanssa ja ongelmatilanteet ratkaistaan yhdessd asiakkaan kanssa. Palvelun jake-
lun lisdksi myos yrityksen sisdiselld palveluymparistolla on vaikutusta siihen,
millaiseksi asiakkaat kokevat yhteistyon. Sisdinen palveluymparist6 tulee nédky-
viksi asiakkaalle tyontekijoiden asenteiden ja toiminnan kautta, ja ne heijastavat
suoraan yrityksen organisaatiokulttuuria sekd johtamista (Maloney 2002). Tédten
yrityksen on tdrkedd kiinnittdd huomiota vallitsevaan organisaatiokulttuuriin
sekd johtamistapaan; toimivatko yrityksen kaikki tyontekijdat sekd yhteistyo-
kumppanit yrityksen arvojen ja asetettujen tavoitteiden mukaisesti.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tdamdn tutkimuksen tavoitteena on ymmartdd paremmin asuntorakentamisen
toimialalla tapahtuvaa arvon yhteisluontia asiakkaan ndkokulmasta ja tuottaa
teen ominaispiirteiden systemaattinen, tarkka ja totuudenmukainen kuvailu on-
kin tyypillinen tavoite tapaustutkimuksessa hypoteesien testaamisen tai ennus-
teiden tekemisen sijaan (Hirsjarvi ym. 2004, 125-126). Tutkimusmenetelmén va-
linnassa otettiin huomioon se, ettd teemahaastattelu tukee asetettua tavoitetta ke-
ratd tietoa asiakkaiden ndkokulmasta ja se korostaa asiakkaiden omia henkilo-
kohtaisia kokemuksia ja tunteita asuntorakentamiseen liittyen. Tutkimuksessa
pyrittiin noudattamaan hyvéa tieteellista kdytantod tutkimuksen toteutuksessa,
tulosten tallentamisessa sekd arvioinnissa. Haastateltavien tuli tutustua tutki-
musta varten laadittuun tietosuojailmoitukseen, jossa kerrottiin henkil6tietojen
kasittelystd, tutkimuksen tarkoituksesta ja sen toteuttamisestd seka henkil6tieto-
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jen suojaamisesta. Tutkimuksen aineisto anonymisoitiin niin, ettei haastattelui-
hin osallistuneita henkil6itd ole mahdollista tunnistaa ja tutkimuksen valmistut-
tua aineisto hévitettiin asianmukaisesti. Haastattelutilanteet pyrittiin pitamé&an
mahdollisimman avoimina, jotta haastateltavilla oli mahdollisuus vapaasti ker-
toa omista kokemuksistaan.

Hyvin tieteellisen kdytannon mukaan tutkimuksissa tulee noudattaa rehel-
lisyyttd, yleistd huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimusprosessin lisdksi myos tu-
losten tallentamisessa, esittdmisessd sekd tutkimuksen ja tulosten arvioinnissa.
Liséksi on tarkedd huomioida tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaiset ja eet-
tisesti kestdvét tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmit. Tulosten jul-
kaisussa on aina huomioitava avoimuus ja vastuullisuus sekd aiempien tutki-
musten kunnioittaminen ja asianmukainen huomiointi. (Tutkimuseettinen neu-
vottelukunta 2012.)

Tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi tutkimuksen kulku ja tulok-
set pyrittiin esittdm&an mahdollisimman tarkasti ja lapindkyvésti. Ennen aineis-
ton keruuta tutkimuksessa perehdyttiin teoriaan, jonka pohjalta muodostettiin
teemahaastatteluissa hyodynnettdvit teemat. Taman jdlkeen haastattelurunkoa
testattiin, jotta varmistuttiin haastattelukysymysten toimivuudesta. Testihaastat-
telu auttoi my0s arvioimaan tulevien haastatteluiden kestoa. Lisédksi haastatte-
luiden nauhoittamisella varmistettiin huolellinen ja tarkka aineiston analysointi
ja vertailu, silld aineistoihin oli mahdollisuus palata tarvittaessa. Haastattele-
malla case-yrityksen edustajaa sekd asiakkaita oli mahdollista kerdtd monipuo-
lista aineistoa ja vertailla yrityksen toimintaa asiakkaiden kokemuksiin. Koska
haastatteluun osallistuneet asiakkaat olivat jokainen ldpikdyneet rakennushank-
keen, voidaan olettaa, ettd tutkimustulokset antavat hyvan kuvan asunnon ra-
kennuttamiseen liittyvastd prosessista sekd asiakkaiden kokemuksista asuntora-
kentamisen toimialaan liittyen.

Tuloksia ei kuitenkaan voida suoraan yleistdd koskemaan koko toimialaa ja
silld toimivia yrityksid, silld tutkimuksen kohteena oli ainoastaan yksi case-yritys
ja tdmédn asiakkaat. Tdssd tutkimuksessa haastateltiin yhteensa kuutta asiakasta
ja yhta yrityksen edustajaa. Tamén tutkimuksen kannalta haastatteluita saatiin
toteutettua riittdviasti, silld saadut tulokset toistuivat haastateltavien kesken.
Haastattelut toivat esille myos asiakkaiden erilaisia ndkokulmia ja kokemuksia,
jotka taydensivit tutkimuksen tuloksia. On kuitenkin mahdollista, ettd suurempi
otanta olisi voinut nostaa esiin vield useampia alkuperédisten teemojen ulkopuo-
lisia tekijoitd. Tutkimuksen luotettavuutta voi myos heikentdd haastatteluista
saadut tulokset, mikéli asiakkaat eivit ole kertoneet totuudenmukaisesti raken-
nushankkeesta tai ovat kaunistelleet kokemuksiaan. Lisdksi haastattelutilanteen
ollessa kertaluonteinen on mahdollista, ettd haastateltava ei ole muistanut tuoda
ilmi kaikkia oleelliseksi kokemiaan asioita. Case-yrityksen asiakkaiden haastat-
teluista saatuja vastauksia voidaan kuitenkin pitdd luotettavina, silld haastatte-
luihin osallistuminen oli tdysin vapaaehtoista ja haastateltavat saivat vapaasti
kertoa omista kokemuksistaan. Haastatteluiden aikana ei myodskdan ilmennyt,
ettd haastateltavat kaunistelisivat tapahtumia tai epdroisivit vastaamisessa.



Tutkimuksen tietojen, tutkimusmenetelmien ja -tulosten laadun ja tutki-
muksen luotettavuuden arviointi on oleellinen osa tutkimusprosessia. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa kadytettyjd kasitteitd reliabiliteettia ja validiteettia voi-
daan soveltaa osittain myos laadullisen tutkimuksen arvioinnissa, kasitykset kui-
tenkin niiden sopivuudesta laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioin-
nissa vaihtelevat tutkijoiden kesken. Kvalitatiivisen tutkimuksen patevyyttd ja
luotettavuutta ei kuitenkaan ole mahdollista arvioida samoilla mittareilla kuin
kvantitatiivista tutkimusta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Validi-
teetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten, johtopddtosten ja ehdotusten péte-
vyyttd. Validiteetti ilmaisee tutkimuksessa kdytettyjen mittaus- ja tutkimusme-
netelmien tarkkuuden: mittaavatko valitut menetelmadt sitd tutkittavaa ilmiotd,
mitd on tarkoituskin mitata. (Adams, Khan & Raeside 2014.) Reliabiliteetilla il-
maistaan miten johdonmukaisesti ja toistettavasti kdytetyt mittaus- ja tutkimus-
menetelmdt mittaavat tutkittavaa ilmiotd: onko tutkimusilmiota tutkittu luotet-
tavasti niin, etteivit satunnaiset tekijdt, tutkija tai tutkimustilanne ole vaikutta-
neet tutkimuksen tuloksiin ja ovatko tulokset toistettavissa myds muissa tutki-
muksissa (Aaltio & Puusa 2011, 155).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuudelle voidaan asettaa neljd kriteeria:
uskottavuus, siirrettavyys, kdyttovarmuus sekd vahvistettavuus. Uskottavuu-
della tarkoitetaan sitd, miten hyvin tutkimus vastaa tutkittavien henkildiden ka-
sityksid. (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 138-139.) Laadullisessa tutkimuksessa yleistet-
tavyyden sijaan voidaan puhua siirrettdvyydestd, silld tutkimuksen tulokset voi-
vat toimia suuntaviivoina vastaavanlaisille tapauksille (Hirsjarvi ym. 2004, 171).
Siirrettdavyys tarkastelee sitd, voidaanko tutkimuksen tuloksia soveltaa toisessa
vastaavassa kontekstissa (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 138-139). Adams ym. (2014)
korostavat myos tutkimuksessa hyodynnetyn teorian laatua, silld teorialla on
vaikutusta sithen, miten hyvin tutkimuksen tuloksia voidaan hyddynt&a vastaa-
vissa muissa tutkimuksissa. Lisdksi kun tutkimuksessa huomioidaan tutkimuk-
sen validiteetti ja reliabiliteetti, on silld suora positiivinen vaikutus tutkimuksen
siirrettdvyyteen.

Kayttovarmuudella tarkoitetaan vaihtelua aiheuttavien tekijoiden, ilmion
ja tutkijan vaikutuksen huomioimista tutkimuksessa. Toisin sanoen tutkimusta
voidaan pitdd luotettavana, jos se on riippumaton satunnaisista ja epdolennai-

vuutta arvioidessa tulee huomioida mahdolliset virheldhteet, joita haastattelija ja
haastateltava voivat aiheuttaa. Haastateltava voi heikentdd tutkimuksen luotet-
tavuutta antamalla sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauksia. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 35.) Neljas kriteeri, vahvistettavuus, tarkastelee tutkimuksen ldpindky-
vyyttd ja sitd, tukevatko muut vastaavanlaiset tutkimukset esitettyjd tuloksia.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 138-139).



49

5.4 Jatkotutkimusaiheet

Taman tutkimus toteutettiin haastattelemalla pienen rakennusalan yrityksen asi-
akkaita. Arvon yhteisluontia tulisi kuitenkin tutkia myos keskisuurten ja sitd
isompien toimijoiden asiakkaiden ndkokulmasta, jotta voitaisiin arvioida, onko
keskisuurten ja pienten toimijoiden toiminnassa eroavaisuuksia, jotka vaikutta-
vat arvon yhteisluontiin. Vertailemalla eri yritysten toimintatapoja voitaisiin
my0ds saada kattavampi kuva niistd tekijoistd, joilla on merkitystd arvon yhteis-
luonnille. Lisdksi tutkimuksissa tulisi huomioida eri rakennustyypit (kuten ker-
rostalo, omakotitalo, rivitalot) ja niiden mahdolliset vaikutukset arvon muodos-
tumiseen. Téssd tutkimuksessa ei huomioitu rakennustyypin vaikutusta raken-
nushankkeeseen tai asiakkaan rooliin.

Haastattelut toteutettiin vallitsevan koronavirus COVID-19 pandemian ai-
kana. Koronaviruksella ei kuitenkaan ollut vaikutusta haastateltujen asiakkaiden
palveluprosessiin, silld asunnot valmistuivat ennen pandemiaa. Koronaviruksen
myotd yritysten on kuitenkin kiinnitettdvd huomiota muuttuvaan toimintaym-
pédristoon ja mukautettava toimintaansa sen mukaisesti. Haastatteluissa asiak-
kaat arvostivat matalan kynnyksen yhteydenpitoa ja kasvokkaiset tapaamiset
sekd vierailut tydmaalla nostettiin esiin eri yhteyksissd. Taméd nostaa esiin tar-
peen tutkia, millainen vaikutus teknologian vilitykselld tapahtuvalla vuorovai-
kutuksella on arvon yhteisluonnille asuntorakentamisen toimialalla. Investoimi-
nen uuteen teknologiaan ja osaamisen kehittdmiseen onkin tunnistettu yhdeksi
strategiaksi, joka painottaa korkeaa arvon luontia ja jolla pyritddn ylldpitimaan
rakennusalan yrityksen kilpailukykyéa (Ahonen ym. 2020).
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LIITE

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Taustakysymys: Onko teilld aiempaa kokemusta asunnon rakentamisesta/ra-
kennuttamisesta?

Teema 1. Rakennushankkeen palvelupolku

- Kuvailkaa rakennushankkeen etenemisti ja palvelupolkua

- Mitd odotuksia teilld oli rakennushankkeelle ja case-yritykselle?

- Mistéd ja miten saitte tietoa asuntorakentamiseen ja hankkeeseen liittyen?
Oliko tietoa riittavésti?

- Millaiseksi koitte rakennushankkeen? Mikd jdi erityisesti mieleen?

Teema 2. Asiakkaan ja yrityksen roolit

- Miten kuvaisitte omaa ja yrityksen roolia hankkeen aikana?

- Millaiseksi koitte asiakkuuden? Mistd asiakkuus muodostui, mika oli hyvaa
ja mikd huonoa?

- Miten koitte osallistuvanne rakennushankkeeseen?

- Miten yritys huomioi teiddt asiakkaana?

Teema 3. Vuorovaikutus
Vuorovaikutustilanteet ja vuorovaikutuskanavat
Yrityksen ja asiakkaan toiminta vuorovaikutustilanteissa

- Millaiseksi kuvailisitte vuorovaikutusta ja yhteisty6ta yrityksen kanssa?
- Mitéd vuorovaikutuskanavia kéytitte?

- Miten yritys onnistui vuorovaikutustilanteissa/asiakaskohtaamisissa?

- Millainen merkitys vuorovaikutuksella oli teille?

Haastattelun lopuksi, nouseeko esiin muita huomioita yrityksen toimintaan
tai rakennushankkeeseen liittyen? Millainen kuva teille jdi asunnon raken-
nuttamisesta? Mitd kehittdisit yrityksen toiminnassa?
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