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The study investigates value and co-creation of value in a real estate development project.
The topic was explored at the interface between the company and the customer, and the social
perspective was excluded from the scope of the study.

The goal of the research was to find out how value co-creation is used in the customer-needs
identification process and what it takes to succeed in it. It was also explored how the parties
benefit from joint value creation in the customer-needs identification process.

The study finds that co-operation between the company and the customer during the needs
identification process improves the chances that the project is successful. In addition, the com-
pany learns about the market and the customer gets an expert insight to support its decision-
making. Also co-operation that begins early in the project enables a deeper relationship to de-
velop between the parties, which improves the chances of successful co-operation later in the
project.
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ALKUSANAT

Tutkimus on toteutettu Tampereen yliopiston rakennetun ymparistdén tiedekunnassa ra-
kennustekniikan tutkinto-ohjelmassa syksylla 2019. Tutkimus on syntynyt mielenkiin-

nosta aihetta kohtaan.

Haluan Kkiittda tyoni ohjaajaa Jukka Puhtoa mahdollisuudesta tehda kandidaatintyoni
tasta aiheesta sekd vapaudesta edeta tutkimuksessa haluamaani suuntaan. Keskuste-
lumme avasivat silmani sille, miten tuotantopainotteinen ja rajoittunut ajattelutapani ra-

kennusliiketoiminnasta oli ennen tdman tutkimuksen aloittamista.

Kiitdn myds avomiestani Mikael Kivekasta seka siskoani Sarianna Pinolaa rakentavasta
palautteesta seka kehitysideoista tutkimukseeni liittyen. Erityisesti Mikaelia haluan kiittaa
myos kannustamisesta koko projektin ajan sekd keskusteluistamme, jotka auttoivat mi-

nua hahmottamaan ty6ni suuntaa.

Liséksi haluan kiittda ystaviani siita, ettd he uskoivat koko ajan mahdollisuuksiini saada
tyd ajoissa valmiiksi omista epailyksistani huolimatta. Kiitos myos Roihulle tassuterapi-

asta seka siita, ettd syksyyni mahtui opiskelun lisdksi myds harrastuksia ja ulkoilua.

Tampereella, 1.1.2020

Marianne Pinola



SISALLYSLUETTELO

N 10 1 | 5V O R STRSR 1
1.1 Tyon tausta ja rajaukSet...........c.oueiiiiiiiiii e 1

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tyon toteutus ............cooeveiiiiiiiii e 2

2. ARVON YHTEISLUONNIN MAHDOLLISUUDET ......cciciiiiiiiiee e 4
2.1 Arvo, arvoinformaatio ja arvonluonti ..........cccccoeiiiiiiiiiiiee i 4

2.2 Kilpailuetua arvon yhteisluonnista ...........cccccoiiiiiiii 5

2.3 Arvon yhteisluonnin mahdollisuudet kiinteistokehityksessa...............ccuue.... 6

231 YIEISESTi.ceiiiii i 6

2.3.2  Arvon yhteisluonti yritykselle............ccueeeeeiiiiiiiii e 8

2.3.3  Arvon yhteisluonti asiakkaalle..............ccccceeiiiiiiiii 11

3. ARVON YHTEISLUONNIN EDELLYTYKSET ......c.utiieiiieie e 13
3.1 Arvonluonti tarveselvitysvaiheessa...........cccccooiiiiiiieiiii e 13

3.2 Arvon yhteisluonti dialogin Kautta .............ccccoviiiiiiiii 14

3.3 Dialogin onnistumisen edellytykset............ccccooiiiiiiiiiiiiiiii e 17

4. YHTEENVETO ...ttt ettt e e et e e e e e e e e nee e e e e nnnes 19

LAHTEET ..ottt ettt ettt et b e se s 21



1. JOHDANTO

1.1 Tyon tausta ja rajaukset

Teknologia-alan liiketoiminnassa ollaan siirtymassa yha enemman kayttajalahtdiseen
kehittdmiseen. Tata on edistanyt osaltaan teknologiakeskeisen innovoinnin kalleus, osal-
taan myo6s halu I6ytaa kilpailuetua siita, etta tuotetut palvelut vastaavat paremmin asiak-

kaiden tarpeisiin (Ruckenstein et al. 2011, s. 24).

Monet johtavat yritykset ovatkin siirtyneet yksittaisten tuotteiden markkinoinnista asia-
kasratkaisujen tarjoamiseen. llmié on voimakas etenkin toimialoilla, joilla tuotteet ovat
kompleksisia ja arvokkaita kokonaisuuksia. Yritykset ovat havainneet, ettd asiakkaat ei-
vat niinkadan kaipaa tuotteita tai palveluita vaan ratkaisuja ongelmiin, joita kohtaavat ela-

massaan ja liiketoiminnassaan paivittain. (Sawhney 2006)

Kiinteistokehittdmisen (real estate development) padmaarana on muokata rakennettua
ymparistda vastaamaan paremmin eri toimijoiden tarpeisiin ja kasvattaa siten rakenne-
tun ympariston arvoa. Kiinteistokehittdminen voidaan jakaa kaavakehittdmiseen (land
development), hankekehittdamiseen (project development) ja Kkiinteistdnjalostukseen
(building development) sen mukaan, onko kehitettdva kohde raakamaa, tontti vai ole-
massa oleva rakennus. Lahtdkohtana hankekehitykselle tai kiinteistonjalostukselle voi
olla joko olemassa oleva asiakas, jolle etsitaan kiinteistda, tai olemassa oleva kiinteisto,
jolle etsitdan asiakkaita. Kiinteistonjalostuksella pyritdédn parantamaan esimerkiksi Kiin-
teiston nettotuottoastetta muun muassa kiinteiston kayttdastetta tai vuokratasoa nosta-
villa toimenpiteilla. (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 15, 69)

Menestyminen kiinteistokehittamisessa edellyttaa talouden ja yhdyskuntarakenteen ym-
martamisen lisaksi asiakkaan liiketoimintaprosessien tuntemista, joka mahdollistaa rat-
kaisujen yksildimisen asiakkaan tarpeisiin (Apilo et al. 2009, s. 61; Kiiras & Tammilehto
2014, s. 69). Naitd menestystekijoitd voidaan hyddyntaa seka tukea esimerkiksi arvon

yhteisluonnin (value co-creation) keinoin.

Arvon yhteisluonnissa asiakas osallistuu hankkeeseen ftiiviisti yhdessa kehittdjan
kanssa, ja tavoitteena on, ettd molemmat osapuolet hy6tyvat eli saavat arvoa tasta yh-

teistydsta. Aihetta on tutkittu melko paljon yleisesti liiketoiminnan muotona seka eri tek-



niikan alojen osalta. Rakennusalalta arvon yhteisluontiin liittyvaa tutkimusta on huomat-
tavasti vahemman, ja aiemmat tutkimukset painottuvat enemman investointipaatéksen
jalkeisiin vaiheisiin seka rakennusyritysten nakdkulmaan. Téassa tutkimuksessa pyritaan
syventymaan tarveselvityksen aikana tapahtuvaan arvon yhteisluontiin ja sen mahdolli-

suuksiin.

Tassa tutkimuksessa selvitetdan, minkalaisia keinoja arvon yhteisluontiin on kiinteisté-
kehityshankkeessa ja mita arvon yhteisluonnin avulla voidaan saavuttaa. Tutkimuksesta
on hyoétya kaikille, jotka haluavat ymmartaa paremmin asiakaslahtdisen kehittdmisen
tuottamia mahdollisuuksia rakentamisen seka kiinteistdkehityksen aloilla. Tallaisia tahoja
ovat muun muassa muilla aloilla tyéskentelevat, rakennushankkeeseen ryhtymista har-
kitsevat henkildt, seka kiinteistokehittdmisen, rakennuttamisen ja hankesuunnittelun pa-

rissa tyoskentelevat ihmiset.

Tutkimuksesta rajataan pois yhteiskunnallinen nakdkulma aiheeseen ja keskitytadan eri-
tyisesti b2b-markkinoilla tapahtuvaan yhteiskehittdmiseen. Tutkimus soveltuu niin uudis-
kuin korjausrakentamisen hankkeisiin, silla tutkimuksessa ei kasitella rakennesuunnitte-

luun eikd varsinaiseen rakennustyohon liittyvia yksityiskohtia.

Tassa tydssa keskitytaan kiinteistokehittajan ja asiakkaan valiseen vuorovaikutukseen
ja arvonluontiin. Tydssa ei eritella arvon yhteisluonnin konkreettisia keinoja, vaan pereh-

dytadan onnistuneen yhteisluonnin taustalla oleviin tekijoihin.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tyon toteutus

Tutkimuksen aihe on arvon yhteisluonti kiinteistokehityshankkeen tarveselvitysvai-
heessa. Tavoitteena on selvittaa, minkalaisia hyotyja arvon yhteisluonnilla voidaan saa-
vuttaa ja mitd arvon yhteisluonnin onnistuminen edellyttaa. Lisaksi tutkitaan, mitd mah-
dollisuuksia yhteisluonti tarjoaa asiakkaalle. Tutkimuksessa perehdytdan myds siihen,

mita hyotya yhteisluonnin toimintamalleista on kiinteistokehittajalle.
Tutkimuskysymysten asettelu on seuraava:

i. Mita on arvon yhteisluonti?

ii. Miten yritykset voivat hyddyntda arvon yhteisluontia omassa liiketoiminnas-

saan?

iii. Mitd arvon yhteisluonnin onnistuminen rakennushankkeen tarveselvitysvai-

heessa edellyttaa?



Tutkimus suoritetaan kirjallisuustutkimuksena, ja aineistona kaytetdan aihetta eri nako-
kulmista lahestyvia kirjoja, tutkimuksia seka artikkeleita. Kaytettava aineisto kasittelee
paaasiassa arvonluontia, yrityksen ja asiakkaan yhteisty6ta tarveselvityksessa, tiedon-

hallintaa seka kiinteistd- ja rakennusalaa.



2. ARVON YHTEISLUONNIN MAHDOLLISUUDET

2.1 Arvo, arvoinformaatio ja arvonluonti

Nykyaan monien johtavien yritysten tehokkuus perustuu lean-tuotantoon, jossa tuotan-
toprosesseista karsitaan turhat vaiheet pois ja arvoa tuottavien vaiheiden osuus maksi-
moidaan. Huomio kiinnittyy arvoketjuun, jonka muodostavat ne toiminnot, joissa arvo
syntyy. (Kouri 2009)

Tuotteen tai palvelun arvo on siitd saatavien aineellisten ja aineettomien hyétyjen seka
niiden hankkimiseen ja pitamiseen kuluvien aineellisten ja aineettomien uhrausten, kuten
rahan ja ajan, suhde (Van der Haar et al. 2001; Tieteen termipankki). Kokonaishyoéty
puolestaan sisaltda kaikki tuotteesta saatavat aineelliset tai aineettomat hyodyt. Lisaar-
volla tarkoitetaan arvon ja odotusten erotusta, eli lisdarvo on se osa koetusta hyédysta,
joka ylittda asiakkaan odotukset. (Tieteen termipankki) Tuotteen tai palvelun markkina-

hintaa vastaavaan arvoon viitataan termilla markkina-arvo.

Arvonluonnilla (value creation) tarkoitetaan niitéd toimenpiteitd, jotka lisdavat arvoa.
Koska arvolla kuvataan kokonaishyédyn ja kokonaiskustannusten valista suhdetta, voi-
daan arvoa lisata seka kasvattamalla kokonaishydtya suhteessa tehtaviin uhrauksiin etta

pienentamalld kokonaisuhrauksia suhteessa hyotyyn (Pietila 2011a).

Koska tuotteen arvon ajatellaan olevan jotakin, mitd osapuolet saavat valmiista tuot-
teesta, ei tata arvoa ole ennen kuin tuote on olemassa. Asiakasarvoa ei siis synny var-
sinaisen tuotannon prosessien ulkopuolella, kuten tarveselvitys- tai suunnitteluvaiheissa.
Sen sijaan naissa vaiheissa voi syntya arvoinformaatiota (value information) eli tietoa
siitd, mista asioista arvo muodostuu. Téma arvo realisoituu, kun arvoinformaation poh-

jalta tehty suunnitelma tai ratkaisuehdotus toteutuu. (Savolainen 2019b, s. 44)

Toisaalta myos tieto itsessaan voi olla arvokasta. Tiedonhallinnan nakékulmasta arvon-
luonnissa onkin pohjimmiltaan kyse tiedon hyddyntamisestd muun muassa paatdksen-
teon tukemisessa tai uuden tiedon luomisessa. (Laihonen et al. 2013, s. 10-11, 34) Esi-
merkiksi arvon yhteisluonnissa yritys saa yksittaisen asiakkaan lisaksi tietoa koko mark-
kinasta (Jaworski & Kohli 2006). Tata tietoa yritys voi hydédyntda omassa liiketoiminnas-

saan, ja tiedosta voidaan luoda arvoa (Laihonen et al. 2013, s. 27).

Yksinkertaistuksen vuoksi tdssa tydssa arvonluonnilla tarkoitetaan myo6s prosesseja,

joissa syntyy arvoinformaatiota. Arvo-termilla viitataan jatkossa myds arvoinformaatioon.



2.2 Kilpailuetua arvon yhteisluonnista

Perinteisen taloudellisen toiminnan tavoitteena on tuottaa ja jaella tavaroita, joita voidaan
myyda. Jotta tavarat myyvat, tulee niiden olla hyodyllisia ja tuottaa arvoa asiakkaalle.
Arvon tulee olla suurempi kuin kilpailevalla tarjonnalla, ja yrityksen paatdksenteon tulee

perustua suoritteista saatavan voiton maksimoimiseen. (Vargo & Lusch 2006)

Menestyakseen palvelukeskeisessa liiketoiminnassa tulee yrityksen tunnistaa ja kehittaa
ydinosaamistaan eli tietdmystaan ja taitojaan, koska ne edustavat yrityksen potentiaa-
lista kilpailuetua (Vargo & Lusch 2006). Kestava kilpailuetu syntyy nimenomaan yrityk-
sen ydinosaamisesta (Wilson & Gilligan 2013, s. 31). Yrityksen tulee myo6s tunnistaa
potentiaalisia asiakkaita, jotka voisivat hyotya tastad osaamisesta, ja luoda suhteita asi-
akkaisiin kustomoitujen seka kilpailullisesti houkuttelevien arvonluontiehdotusten kehit-

tamiseksi yhdessa heidan kanssaan (Vargo & Lusch 2006).

Palvelukeskeisen liiketoiminnan kannalta on olennaista, etta yritys avaa toimintaansa
asiakkaidensa ja verkostojensa suuntaan (Apilo et al. 2009, s. 45). Se edellyttaa asiak-
kaan osallistumista arvon yhteisluontiin, mikd korostaa asiakkaan ja tuottajan valisen

suhteen kehittymista vuorovaikutuksen ja dialogin kautta (Payne et al. 2008).

Arvon yhteisluonnissa onkin kyse yrityksen ja asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta
seka asiakkaan aktiivisuudesta (Prahaland & Ramaswamy 2004, s. 19). Arvon yhteis-
luonnissa arvon tuottamisen seka hyddyntamisen jatkuminen yrityksen asiakassuhteissa
korostuu ja markkinaa kaytetdan alustana, jossa yritys ja asiakas jakavat, yhdentavat ja

paivittavat tietdmystaan (Nenonen & Storbacka 2010).

Asiakkaan laajempi osallistuminen palvelun tuottamiseen on yleensa tarkoittanut sita,
ettd asiakas tekee osan tydsta, jonka yritys on perinteisesti tehnyt (Jaworski & Kohli
2006). Esimerkiksi erilaisissa myymaldissa yleistyvat itsepalvelukassat ja lkean asiak-
kaat sekd hakevat haluamansa huonekalut yrityksen varastosta ettd kokoavat ne itse
kotiin paastyaan. Tyypillisesti asiakkaan osallistamista on siis kaytetty esimerkiksi yrityk-
sen tydvoimatarpeen pienentdmiseen, mikd on mahdollistanut hyddykkeen myymisen
matalammalla hinnalla, ja asiakkaan saama arvo on kasvanut kustannusten pienentymi-
sen seurauksena; ei esimerkiksi asiakkaan saaman kokonaishyédyn kasvamisen joh-

dosta.

Ajatus yhteistuotannosta asiakkaan kanssa voidaan kuitenkin laajentaa aina arvoketjun
alkuun asti: asiakas voi osallistua arvonluontiin jo asiakastarpeen tunnistusprosessissa
(customer-needs identification process). Perinteisesti yritys on kayttanyt erilaisia lahes-
tymistapoja, kuten tutkimuksia ja havainnointitekniikoita, oppiakseen asiakkaiden tar-

peista ja pyrkinyt sitten kehittdmaan hyddykkeita ja palveluita, jotka tuottavat arvoa



asiakkaille. Kuitenkin jos asiakkaan tarpeita ei ole entuudestaan selkeasti maaritelty ja
jos asiakkaalla itsellaan on kyky alkaa tuottamaan tuotteita tai palveluita omaan kayt-
toé6nsa, voi olla kannattavaa tehda yhteisty6ta potentiaalisen asiakkaan kanssa jo tarpei-
den selvitysvaiheessa. Verrattuna perinteiseen malliin asiakastarpeen yhteisselvityk-
sessa seka yritys etta asiakas osallistuvat oppimisprosessiin. Prosessin aikana selvite-
taan seka asiakkaan etta yrityksen tarpeita, toiveita, kykyja seka prioriteetteja, ja sen
paatteeksi asiakas ja yritys paattavat yhdessa, mitad lahdetaan toteuttamaan ja mihin
tuotannon vaiheisiin kumpikin osapuoli osallistuu. (Jaworski & Kohli 2006) Esimerkiksi
rakennushankkeessa tarveselvitysvaiheen paatteeksi tehdaan hankepaatos (Ratu Ki-
6031).

Asiakkaan osallistuminen asiakastarpeen tunnistusprosessiin voi tuoda yritykselle mer-
kittdvaa kilpailuetua, silla yhteistyd asiakkaan kanssa jo asiakastarpeen tunnistuspro-
sessissa johtaa suurella todenndkodisyydellda laheisempaan suhteeseen asiakkaan
kanssa. Koska asiakas on ty6panoksellaan mukana prosessissa, asiakas sitoutuu hel-
posti yhteistydn pohjalta syntyvaan yrityksen tarjontaan. Yhteistydssa kehitetty tarjonta
my0s vastaa suuremmalla todenndkoéisyydella asiakkaan tarpeisiin tasmallisesti, ja asi-

akkaat ovat tyytyvaisempia. (Jaworski & Kohli 2006)

Samalla yritys saa markkinasta nakemysta, joka ei ole kilpailijoiden helposti saatavissa.
(Jaworski & Kohli 2006) Informaatio ja markkinatuntemus luovat vahvan pohjan yrityksen
kilpailuedulle (Wilson & Gilligan 2013, s. 31).

Lisdksi aikaisessa vaiheessa alkanut yhteistyd ja yrityksen erinomainen anti helpottavat
siteen tai Iaheisen suhteen muodostumisessa asiakkaan ja yrityksen henkildston valille.
Yhteistydn toimivuus vaikuttaa etenkin alussa siihen, etta sitd jatketaan ja luottamus
seka suhde voivat kehittyd. Toistuvana tama yhteistyd voi aikaansaada luottamusta ja
syventaa asiakkaan ja yrityksen valistd suhdetta osapuolten edustajien suhteen syvene-
misen kautta. Luottamus, keskindisen suhteen syvyys seka yhteistyén toimivuus ovat

tekijoita, jotka vaikuttavat yhteistydn jatkumisen todennakdisyyteen. (Beatty et al. 1996)

2.3 Arvon yhteisluonnin mahdollisuudet kiinteistokehityk-
sessa

2.3.1 Yleisesti

Arvon yhteisluonti yrityksen ja asiakkaan valilla on integroitumisprosessi, jossa tulee kes-
kittya osapuolten valiseen viestintdan seka koettuun arvoon ja sen yhteensovittamiseen

molempia osapuolia hyddyttavan yhteistydn saavuttamiseksi (Xiao & Ma 2016). Vaikka



hankkeelle asetetaan yhteinen tavoite, jokainen osapuoli Iahestyy tavoitetta omasta na-

kékulmastaan (kuva 1) (Savolainen 2019a).

/\

Hyédynnettéavyys

Tavoitteen tarkennus

Omistajat

Sucntuksen tuotto

\

Suunnlttelljat
ht
]0 0 Ratkaisut
asiakastarpeisiin

/

Tavoitteenmukaisuus Toteuttajat Toteutettavuus

Kustannustehokas
toteutus

Kuva 1. Hankeroolit, tavoitteet hankkeelle eri roolien ndkbkulmista ja roolien
keskinéisen vuorovaikutuksen tavoitteet hankkeessa (muokattu lahteista
Savolainen 2019a, Savolainen 2019b, s. 43 & Savolainen 2019c).

Kiinteistokehityksessa osapuolia ovat tyypillisesti omistajat, kayttajat ja kehittaja (kuva
2). Omistaja voi sijoittaa hankkeeseen esimerkiksi taloudellisen voiton saamiseksi tai ot-
taakseen rakennuksen omaan kayttéonsa, jolloin omistaja on myds kayttaja. Kehittajan
osaamista ovat markkinat, sopimustekniikat, rakennuttaminen seka hankkeen rahoitus.
Kehittdja saa tuottoa myymalla kiinteistén omistajalle tai padomatuottona jdddessaan
itse sijoittajaksi kohteeseen. (Kiiras & Tammilehto 2014, s. 24—-27) Hankkeessa on siis
jo ennen rakennusvaiheen alkamista monia osapuolia, joiden tavoitteet ja motiivit eroa-

vat toisistaan (kuva 2).
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Kuva 2. Kiinteistbkehityshankkeen kolmikantamalli ja osapuolten tavoitteet
(muokattu lahteista Kiiras & Tammilehto 2014, s. 24 ja Savolainen 2019c).

Rakennushankkeen tarveselvitysvaihe on maaritelty seuraavasti:

Tarveselvityksessa perustellaan tilahankinnan tarpeellisuus tai olemassa olevan
tilan muutostarve, kuvataan alustavasti tarvittavat tilat ja niille asetettavat vaati-
mukset, tutkitaan vaihtoehtoiset kayttdbmahdollisuudet seka arvioidaan eri ratkai-

sujen edullisuus. Tarveselvityksen pohjalta tehdaan hankepaatds. (Ratu KI-6031)

Hankepaatds tehdaan tarveselvitysta varten hankitun tiedon pohjalta. Tieto on kuitenkin
usein puutteellista, virheellistd tai muuten heikkolaatuista (Laihonen et al. 2013, s. 19).
Tarveselvitysvaiheessa kayttajien, omistajien ja kehittajien yhteisena tavoitteena on esi-
merkiksi varmistaa, ettd rakennuksen kayttétarkoitus ja arvoa tuottavat ominaisuudet
saadaan maaritettyd mahdollisimman tarkasti ja kattavasti, jotta tieto on mahdollisimman
laadukasta, kun hankepaatds tehdaan ja myéhemmin kun hankkeen muut vaiheet ete-

nevat (Savolainen 2019a).

2.3.2 Arvon yhteisluonti yritykselle

Arvon yhteisluonnin tarkoitus yrityksen nakdkulmasta on kehittda suhdetta asiakkaaseen

ja saada sita kautta kilpailuetua (Xiao & Ma 2016). Parempi asiakastarpeen tunnistami-



nen auttaa myds yritystd hahmottamaan arvoa tuottavat vaiheet arvoketjussa, mika mah-
dollistaa turhien vaiheiden karsimisen ja prosessien tehostamisen (Jaworski & Kohli
2006; Kouri 2009).

Asiakkaan osallistaminen asiakastarpeiden tunnistamisprosessiin on hyddyllista etenkin,
kun asiakkaan tarpeet eivat ole ennalta tarkasti maaritellyt ja asiakkaalla on kyky tuottaa
tuotteita ja palveluita omaan kayttédénsa (Jaworski & Kohli 2006). Kiinteistdalalla hank-
keet ovat usein laajoja, eika asiakkaalla valttamatta ole omaa osaamista alalla. Savolai-
sen (2019a) mukaan asiakkaan tarpeet ovat eri tekij6ita asiakkaan tahdon ja motivaation
takana. Asiakkaan voi olla vaikea maaritelld tahdon toteutumisen edellytyksia eli omia
tarpeitaan. Tiedonhallinnan kannalta onkin olennaista ottaa huomioon, ettd asiakkaan
puutteellinen ymmarrys omista tarpeistaan johtaa kyvyttdémyyteen ilmaista hankkeen on-

nistumiselta vaadittavat asiat tasmallisesti. (Savolainen 2019a)

Strategisen markkinoinnin onnistumisen kannalta on olennaista, etta yritys tunnistaa si-
dosryhman jasenten odotukset. Markkinoinnin onnistumisessa ja kilpailijoista erottautu-
misessa korostuu tuotteen lisaksi entistd enemman yrityksen tarjoama palvelu. (Wilson
& Gilligan 2013, s. 31-32). Perinteisesti rakennusalalla kilpailu on voitettu hinnaltaan
halvimmalla tarjouksella esitettyyn tarjouspyyntéon. Jos rakennusliike muuttaa strategi-
aansa ja alkaa toimia palveluita tarjoavana yrityksena, liiketoiminnassa korostuu asia-
kastarpeen kuunteleminen. Asiakaslahtdista palvelua tarjoava yritys voi korostaa mark-
kinoinnissaan asiakaslahtdista liiketoimintamalliaan ja lahestya asiakkaita tarjoamalla
palveluaan kohderyhmansa mukaisille potentiaalisille asiakkaille. Yritys voi siis lahestya

markkinaa kohdennetulla palvelulla ja erottautua nain kilpailijoistaan. (Nortio 2015)

Laheisempi asiakasyhteistyd muuttaa myods markkinoinnin keinovalikoimaa, kun asiak-
kaat jakavat kokemuksiaan omissa verkostoissaan. Lisaksi positiivisia asiakaskokemuk-
sia voidaan kayttaa referenssitarinoina. (Nortio 2015) Rakennusalan yritys voikin saada
suurta hyotya siita, ettad se onnistuu tunnistamaan asiakkaansa todelliset tarpeet esimer-
kiksi tekemalla yhteistydta asiakkaan kanssa jo tarveselvitysvaiheessa. Samanlaista
asiakaslahtdisyytta voidaan hyddyntad myds kiinteistékehittamisessa seka sen markki-

noinnissa.

Liiketoiminnassa on syyta kiinnittdd huomiota myo6s asiakasuskollisuuteen, silld myos
sitd kautta yritys voi saada kilpailuetua. Asiakasuskollisuutta voidaan kehittdd paranta-
malla asiakkaan saamaa lisaarvoa, keskittymalla palveluun ja panostamalla viestintaan.
(Pietilda 2011b) Naista tekijoista tarkein on lisdarvo, silla asiakas pysyy, kun tarjonta ylit-

taa hanen odotuksensa eikd asiakas saa muualta samanlaista lisdarvoa. Lisdarvo on
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asiakaskohtaista ja suhteellista, silld asiakkaat arvioivat arvon ja odotukset omien tar-
peidensa ja liiketoimintansa pohjalta ja vertaavat sitad kilpailevaan tarjontaan. (Pietila
2011a) Nain ollen yhteisluonnin mahdollistama asiakkaan ja liiketoimintaymparistdn pa-
rempi tunteminen mahdollistaa myo6s lisdarvon tuottamisen ja hyddyntdmisen omassa
liiketoiminnassa. Lisaksi yhteisluonti perustuu palvelukeskeisyyteen ja viestintdan, mitka

parantavat asiakasuskollisuutta entisestaan.

Yritys voi hyotyd yhteistydstd myds sita kautta, ettd se pystyy hinnoittelemaan tuotteen
tai palvelun sen asiakasarvon mukaan, kun se oppii ymmartdmaan asiakkaan tarpeita ja
asiakkaalle arvoa tuottavia tekij6ita. Apilo et al. (2009, s. 47) mukaan asiakas voi esi-
merkiksi olla valmis maksamaan palvelusta tai tuotteesta hyvin, jos se on arvokas asi-
akkaalle, vaikka siitd aiheutuvat kustannukset yritykselle olisivat pienet. Arvopohjainen
hinnoittelu onkin lupaava tapa lahestya etenkin yksilOllisten tuotteiden ja palveluiden
tuottamista. Sen haasteena on kuitenkin tuotteesta tai palvelusta saatavan arvon maa-
rittdminen ja osoittaminen asiakkaalle. (Apilo et al. 2009, s. 47) Koska asiakkaan osallis-
tuminen asiakastarpeiden tunnistusprosessiin mahdollistaa asiakkaan saaman arvon

paremman hahmottamisen, voi yritys hyédyntaa sitd myds hinnoittelussaan.

Toisaalta arvopohjaista hinnoittelua voidaan hyddyntda myds ideoiden kehittdmisessa
seka lupaavien ratkaisuvaihtoehtojen tunnistamisessa. Se kannustaa keskittymaan asi-
akkaalle eniten arvoa tuottaviin vaihtoehtoihin ja toisaalta konkretisoi, kuinka paljon asia-
kas niistd hyotyy ja on valmis maksamaan eli mika on tuotteen markkina-arvo. Tassa
hinnoittelumallissa yritykselle aiheutuvat kustannukset eivat siis suoraan maarita asiak-
kaalta pyydettavaa hintaa, vaan tutkimuksen kohteena on asiakkaan saama hydty ja sita
kautta se, miten palvelu voidaan tuottaa niin, ettd kustannukset pidetdan markkinahintaa

pienempind. (Apilo et al. 2009, s. 47)

Nykyaan asiakkaat haluavat ratkaisuvaihtoehtojen lisaksi tietoa myds niihin liittyvista ris-
keistd oman paatdksentekonsa tueksi. Perinteisesti on ajateltu, ettd yritykset osaavat
paremmin arvioida ja hallita riskeja, ja markkinoinnissa on keskitytty asiakkaan koke-
maan hyotyyn. Koska asiakas on yha useammin mukana yhteisluonnissa eli osaltaan
siis myds vastuussa arvon syntymisesta, voidaan yhteistydssa harkita myds riskien ta-

saisempaa jakamista osapuolten kesken. (Prahaland & Ramaswamy 2004, s. 27)

Lisaksi asiakastarpeiden parempi ymmartaminen mahdollistaa yrityksen liiketoiminta-
mahdollisuuksien laajentamisen. Loppukayttajan tavoite ei ole valttamatta omistaa tuo-
tetta, vaan varmistaa, ettd se on saatavissa tarvittaessa. (Prahaland & Ramaswamy
2004, s. 25, 31) Kiinteistokehityshankkeessa tama voi tarkoittaa esimerkiksi, etta yritys

huomaa kayttajan tarpeen jollekin tilalle olevan satunnainen ja tilan kayttdasteen jaavan
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matalaksi. Yritys ehdottaa asiakkaalle, ettd usean yrityksen toimistorakennukseen ra-
kennetaan vain muutama suuri neuvotteluhuone, joita asiakasyritykset voivat varata ja
hyédyntaa tarpeensa mukaan. Tilojen kayttdaste nousee, ja kiinteistokehittdja saa sa-
maan rakennukseen enemman myytavia toimistoja, kun suurien neuvotteluhuoneiden
kokonaismaaraa voidaan pienentaa. Samalla yritys voi jaada itse hallinnoimaan neuvot-

teluhuoneiden vuokraamista tai ulkoistaa toiminnon toiselle yritykselle.

2.3.3 Arvon yhteisluonti asiakkaalle

Vaihtoehtokeskeisessa ajattelussa (alternative-focused thinking) valitaan tarjolla olevista
vaihtoehdoista paras, kun taas arvokeskeisessa ajattelussa (value-focused thinking)
maaritelldan paras mahdollinen ratkaisu ja pyritdan toteuttamaan se (Keeney 1992, s.
6). Arvokeskeisen ajattelun tarkoituksena on siis tunnistaa, mitka asiat tuottavat arvoa,

ja pyrkia ratkaisuun, jolla tdméa arvo voidaan realisoida.

Perinteisesti rakennusalalla myynti on ollut sita, ettd valmistuvat kohteet on "tydnnetty
markkinalle” oman myynnin tai valittgjien kautta. Esimerkiksi asuntomarkkinoilla tarpeen
kasvun my6ta asunnot ovat kaytanndssa myyneet itse itsensa. (Tolvanen 2013) Raken-
nusyritys on maaritellyt tuotteen seka sen hinnan, ja asiakkaan tehtava on ollut vain
paattaa, hyvaksyyko ne (Xiao & Ma 2016). Nain ollen asiakas on helposti ajautunut vaih-

toehtokeskeiseen ajatteluun, eika parasta arvoa ole valttdmatta saavutettu.

Jotta asiakas voi hankintaa suunnitellessaan siirtyd arvokeskeiseen ajatteluun, taytyy
asiakkaan pystya jasentelemaan, mitka asiat hankinnassa voivat potentiaalisesti tuottaa
arvoa. Koska asiakas ei valttamatta osaa maaritella omia tarpeitaan (Savolainen 2019a,
s. 1) ja toisaalta asiakkaan ja yrityksen valisessd kommunikaatiossa syntyy eri lahesty-
mistapojen vuoksi helposti vaaria tulkintoja (Savolainen et al. 2016), voi yhteisluonti olla
kannattavaa jo tarveselvitysvaiheessa. Tall6in yritys saa hyvan kuvan asiakkaan tar-
peista, ja he pystyvat yhdessa idecimaan erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja. Hyvat ideat syn-
tyvat yhteisluontidialogissa usein juuri toisen osapuolen erityisosaamisesta toisen osa-

puolen panoksen vaikutuksesta (Jaworski & Kohli 2006).

Arvon yhteisluonnissa kiinteistokehitysyrityksen tehtava on kayttdd ammattitietouttaan
aktiivisesti asiakkaan avustamiseen suunnittelussa (Xiao & Ma 2016). Suunnittelun kan-
nalta asiakkaan tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin, toiminnallisiin tarpeisiin seka
emotionaalisiin tarpeisiin. Naista etenkin emotionaaliset tarpeet ovat yritykselle usein
vaikeita ymmartaa, ja ne saattavat siksi jaada ottamatta huomioon suunnitelmissa.
(Lundstrém et al. 2016) Emotionaalisiin tarpeisiin vaikuttavat organisaatiokulttuuri ja tot-

tumukset seka vakiintuneet toimintamallit ovat usein maarittelemattdémia ja sitoutuneet
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asiakasorganisaation hiljaisena tietona, minka takia erityisesti hiljaisen tiedon siirtyminen
arvon yhteisluonnissa tulee ottaa huomioon (Laihonen et al. 2013, s. 18). Kun tarvesel-
vitysvaiheessa alkavassa arvon yhteisluonnissa yritys ja asiakas panostavat prosessei-
hin, joissa tietoa siirtyy osapuolten valilla, vastaavat tuotetut ratkaisut todennakdisesti
paremmin asiakkaan tarpeisiin (Jaworski & Kohli 2006).

Rakennusalan kontekstissa asiakkaan epavarmuus tiloja koskevista tarpeista ja vaati-
muksista jattaa tilaa asiakasarvon luonnille. Ammattilaisten kokemus ja tietdmys esimer-
kiksi eri vaihtoehdoista ja niiden toteutettavuudesta mahdollistavat arvon yhteisluonnin,
kunhan osapuolet otetaan mukaan projektiin jo alkuvaiheessa ja heitd motivoidaan pro-

jektin arvon maksimoimiseen. (Heredia-Rojas & Liu 2016)
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3. ARVON YHTEISLUONNIN EDELLYTYKSET

3.1 Arvonluonti tarveselvitysvaiheessa

Koska tarveselvitysvaiheessa luodaan arvotietoa, liittyvat arvonluonnin keinot tiedonhal-
lintaan. Tiedonhallintaprosessi voidaan jakaa tiedonhankintaan, kehittdmiseen, organi-

sointiin ja hyédyntamiseen (Laihonen et al. 2013, s. 24-25).

Tietoa voidaan hankkia keraamalla tietoa tietolahteista (Laihonen et al. 2013, s. 25). Li-
saksi tiedonhankintaan voi kuulua uuden tiedon luominen esimerkiksi tutkimuksin ja tie-
toa yhdistamalla (Choo 2001; Jaworski & Kohli 2006). Tiedonhankintaa voidaan tehda
joko saanndllisesti toistuva prosessina tai tiettya tarvetta varten. Tiedonhankinta alkaa
tietotarpeen eli tehtavan tekemisen tai paatdéksenteon vaatiman tiedon puuttumisen tun-
nistamisella. (Laihonen et al. 2013, s. 25) Mikali yritys huomaa, ettd sen nykyiset tiedot
ja taidot ovat puutteelliset eivatka riitd tavoitteen saavuttamiseen, yritys aloittaa tiedon
hankinnan (Choo 2001). Kiinteistdkehityshankkeessa tietoa tarvitaan esimerkiksi hank-
keen tarpeellisuuteen ja edellytyksiin littyen. Tarveselvityksessa on hyodyllista esittaa
tietoja muun muassa nyKkyisista tiloista ja niiden puutteista, tarvittavista tiloista, ratkaisu-

vaihtoehdoista ja hankkeen laajuudesta seka kustannuksista. (RT 10-10387)

Hankittua ja olemassa olevaa tietoa voidaan myos kehittdd vastaamaan paremmin tie-
totarpeisiin: Tiedolla on esimerkiksi eri tasoja, kuten tietdmys, informaatio ja data. Data
on objektiivisia tosiasioita ilman rakennetta, ja informaatio puolestaan on rakenteellisesti
jasenneltya dataa. Tietdmys on yksittdisen henkilén analyyttisesti tulkitsemaa seka si-
sdistamaa tietoa. Hyddynnettavyyden parantamiseksi kerattya tietoa voidaan jalostaa
tasolta toiselle esimerkiksi jasentelemalla datasta informaatiota, jota on helpompi analy-
soida ja jatkokayttda. Keskeista on, ettd hankinta- ja jalostusprosessien seurauksena
tieto kumuloituu ja etta se esitetddn muodossa, joka mahdollistaa tiedon hyédyntamisen

mahdollisimman helposti ja tehokkaasti. (Laihonen et al. 2013, s. 17-19, 24)

Tasojen liséksi tiedolla on eri muotoja: yleensa kokemuksen my6ta karttuva hiljainen
tieto on kontekstisidonnaista ja vaikeasti selitettdvaa, kun taas eksplisiittinen tieto voi-
daan esittaa kirjallisessa muodossa tasmallisesti. Tiedon hyddynnettavyytta voidaan pa-
rantaa siirtdmalla sitd osapuolten valilld joko samassa muodossa tai siirtamalla tietoa
muodosta toiseen. (Laihonen et al. 2013, s. 18, 57) Tiedon siirron tapoja ovat sosialisaa-
tio (socialization), ulkoistaminen (externalization), yhdistdminen (combination) ja sisais-

tdminen (internalization) (kuva 3) (Nonaka & Takeuchi 1995).
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Hiljainen tieto

Ulkoistaminen

Sosialisaatio

Hiljainen tieto Eksplisiittinen tieto

Sisdistaminen Yhdistdminen

Eksplisiittinen tieto

Kuva 3. Tiedon muodot ja siirtdminen (muokattu lahteesta
Nonaka & Takeuchi 1995).

Tiedon sosialisaatiossa tietoa valittyy hiljaisena tietona ihmisten valilla esimerkiksi koke-
muksen ja kdytannoén kautta. Muun muassa mestari-kisallioppimisessa on kyse tiedon
sosialisaatiosta. (Laihonen et al. 2013, s. 57) Tiedon ulkoistaminen puolestaan on hiljai-
sen tiedon siirtdmista tdsmallisesti iimaistavaan muotoon: siina pyritdan maarittelemaan

hiljaista tietoa dialogin avulla (De Geytere 2019).

Eksplisiittisesta tiedosta voidaan tuottaa uutta tietoa yhdistamalla sita. Esimerkki ekspli-
siittisen tiedon tuottamisesta eksplisiittisen tiedon pohjalta on linkittaa tietoa keskenaan
uudella tavalla. Eksplisiittista tietoa voidaan siirtdd myds hiljaiseksi tiedoksi. Talléin ihmi-
nen tai organisaatio sisaistda aiemmin eksplisiittisessd muodossa ollutta tietoa, ja tieto
sitoutuu naiden henkildiden tiedoksi ja voi esimerkiksi heijastua heidan toiminnassaan.
(Laihonen et al. 2013, s. 57)

Tiedon organisoinnilla varmistetaan oikeanlaisen kehittdmisen lisaksi, etta tieto siirtyy
oikeiden tahojen valilla ja tallennetaan hyédynnettdvyyden kannalta oikein. Tietoa tulee
my0s paivittaa ja yllapitda suunnitelmallisesti sekd varmistaa, etta tiedonhallinta tayttaa

sille asetetut liiketoiminnalliset tavoitteet. (Laihonen et al. 2013, s. 25-27, 34)

3.2 Arvon yhteisluonti dialogin kautta

Arvon yhteisluonti tapahtuu vuorovaikutuksessa osapuolten valisilla rajapinnoilla. Tarve-

selvitysvaiheessa luotava arvoinformaatio on tietoa siitd, mita asiakas tarvitsee ja mika
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tuottaa arvoa. Tama informaatio koostuu tiedosta siitd, mita asiakas tarvitsee arvon tuo-
ton optimoimiseen omissa prosesseissaan. Tieto voi olla osittain eksplisiittista: asiakas
osaa esimerkiksi maaritelld tarkkaan, kuinka monta henkilda tiloissa keskimaarin tyds-
kentelee ja minkalaista ty6ta siella tehdaan. Toisaalta asiakas ei useinkaan osaa tark-
kaan maaritelld, mita tarvitsee (Savolainen 2019a), ja tieto on sitoutunut organisaatioon
hiljaisena tietona. Arvon yhteisluonnin onnistumisen kannalta onkin olennaista, etta
myds hiljainen tieto saadaan siirtymaan osapuolten valilla. Arvoinformaation yhteisluonti
perustuu dialogiin, jossa ei vain jaeta tietoa, vaan pyritddn myos kvalitatiivisesti lisaa-

maan ymmarrysta osapuolten valilla (Prahaland & Ramaswamy 2004, s. 31).

Dialogi edellyttaa interaktiivisuutta sekd molempien osapuolten sitoutumista ja toiminta-
halukkuutta. Sen tavoitteena on osapuolten yhteinen oppiminen seka osapuolten vélisen
yhteisdllisyyden luominen ja yllapitdminen. Lisaksi yritys oppii eldytymaan asiakkaan ko-
kemuksiin ja ymmartamaan niiden emotionaaliset, sosiaaliset seka kulttuurilliset kon-
tekstit. (Prahaland & Ramaswamy 2004, s. 23)

Kayttajalahtdinen kehittdminen alkaakin asiakkaan ongelman tai tarpeiden tunnistami-
sesta. Yritys voi parantaa ymmarrystdan asiakasongelmista esimerkiksi keskittymalla
asiakkaan tuloksiin, kuten tuotteisiin, palveluihin, asiakashyoétyihin seka taloudellisiin
tuottoihin, ja kartoittamalla asiakkaan prosesseja. Yrityksen tulee pyrkid ymmartamaan,
mitd asiakas haluaisi ongelman sijaan tapahtuvan, ja mita osia asiakkaan prosesseissa
on. (Sawhney 2006; Laihonen et al. 2013, s. 37)

Yhteisluontidialogin (co-creation dialog) tunnusmerkkien tayttyminen osapuolten vali-
sessa keskustelussa maarittaa, voiko vuorovaikutuksessa tapahtua arvon yhteisluontia.
Dialogin paatepiste on usein suhteellisen epaselva, silla etukateen ei tiedeta, minkalai-
nen dialogin lopputuloksen pitaisi olla. Sen sijaan yritys ja asiakas |ahtevat yhdessa et-
simaan asiakkaan toiveisiin vastaavia ratkaisuja. (Jaworski & Kohli 2006) Kiinteistokehi-
tyksen kontekstissa mahdollisia ratkaisuja voivat olla esimerkiksi uusien toimitilojen ra-
kennuttaminen, vanhojen tilojen muutostyét ja korjaukset tai uusien toimitilojen etsiminen
muun kuin uudisrakennushankkeen kautta. Lopputuloksena voi olla myds, etta asiakas

jarjestelee omaa toimintaansa uudelleen niin, ettd esimerkiksi tilojen kayttdaste paranee.

Toinen yhteisluontidialogin tunnusmerkki on, ettd osapuolten kommentit perustuvat
aiempiin kommentteihin. Ei riit3, ettd osapuolet kuuntelevat toisiansa, vaan heidan tulee
olla avoimia ja vastavuoroisia. Osapuolet voivat esimerkiksi jatkokehittda toistensa esit-
tamia ideoita, pyytaa tarkennuksia tai antaa palautetta esitetysta ideasta. (Jaworski &
Kohli 2006) Rakennusalalla tarveselvitysvaiheessa asiakas voi esimerkiksi korostaa so-

siaalisen kanssakaymisen merkitystd omassa liiketoiminnassaan, jolloin rakennusyritys
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haluaa tarkentaa, tarkoittaako asiakas kanssakaymista asiakkaan henkildéston valilla,
asiakkaan omien asiakkaiden kanssa vai molempia, ja miten nama painottuvat keske-
naan. Ratkaisuehdotuksia voivat olla esimerkiksi olemassa olevien, tarkoitukseen sopi-
vien tilojen esittely asiakkaalle, tilaohjelmaluonnokset uusille toimitiloille tai ehdotus van-

hojen tilojen muokkaamisesta niin, ettéd ne vastaavat asiakkaan tarpeisiin paremmin.

Yhteisluontidialogin l1ahtékohtana on myds, etta kaikki aiheet ovat sallittuja ja molemmat
osapuolet haluavat oppia seka kehittda uusia mahdollisuuksia yhteistydn seurauksena.
Dialogin osapuolet voivat nostaa esiin minka tahansa tarpeelliseksi kokemansa nakdkul-
man. Osapuolet voivat kuitenkin yhdessa rajata, mita vaihtoehtoja tai potentiaalisia esiin-
nousseita ongelmia he haluavat tutkia pidemmalle. Pyrkimyksena on tunnistaa asiak-
kaan tarpeet ja kehittda ratkaisu, joka vastaa niihin mahdollisimman hyvin, sen sijaan
ettd mietittaisiin, mika vaihtoehto yrityksen nykyisessa tarjonnassa vastaa parhaiten asi-
akkaan tarpeisiin. (Jaworski & Kohli 2006)

Yhteisluonti edellyttda myds, ettd molemmat osapuolet osallistuvat dialogin rakenteen ja
sisallon muokkaamiseen (Jaworski & Kohli 2006). Yhteisluontidialogi perustuu siihen,
ettd osapuolet toimivat kahtena tasavertaisena ongelmanratkaisijana (Prahaland & Ra-
maswamy 2004, s. 23). Jos toinen osapuoli on dominoivassa roolissa paattamassa kes-
kustelun suunnasta, vaihtuu yhteisluonti helposti tdman osapuolen suorittamaksi tiedot-
tamiseksi. Yhteisluonnissa asiakkaan ja yrityksen tulisi yhdessa keskustellen paattaa,
mita ideoita ja ongelmia tutkitaan tarkemmin ja missa keskustelun fokus on. (Jaworski &
Kohli 2006)

Jotta osapuolten valinen yhteistyd olisi sujuvaa, tulee asiakkaan ja yrityksen keskustella
avoimesti myos toistensa tavoitteista ja motiiveista (Jaworski & Kohli 2006). Jos osapuo-
let onnistuvat tunnistamaan ja sivuuttamaan omia ennakkoluulojaan toisesta osapuo-
lesta, voi se mahdollistaa osapuolten suuremman avoimuuden ja paremman kyvyn vas-
taanottaa toisen osapuolen tuottamaa informaatiota (Ellinor & Gerard 1998, Jaworski &
Kohli 2006 mukaan). Nain voidaan valttaa myos rakennushankkeissa tyypillisestad osa-

puolten valisesta kielimuurista johtuvia ongelmia (Lundstrém et al. 2016).

Tarveselvitysvaiheessa arvon yhteisluonti perustuu pitkalti asiakkaan ja rakennuttajan
valisiin keskusteluihin, joissa muun muassa tarkennetaan asiakkaan tarpeita ja kehitel-
I3an seka vertaillaan erilaisia ratkaisuja. Jotta arvoa voidaan luoda yhdessa tassa dialo-
gissa, tulee varmistaa, ettad yhteisluontidialogin tunnusmerkit tayttyvat asiakkaan ja yri-

tyksen valisessa vuorovaikutuksessa.
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3.3 Dialogin onnistumisen edellytykset

Useat tekijat vaikuttavat siihen, miten yritys ja asiakas onnistuvat yhteisluontidialogissa.
Jotta dialogissa voi syntya arvoa ja siita voi olla todellista hydtya, taytyy osapuolten voida
esimerkiksi luottaa siihen, ettd molemmat sitoutuvat tekemaan téita yhteisen edun eteen.
Jos toisen osapuolen esittdmiin ideoihin tai informaatioon ei voi luottaa, osapuolet eivat
voi paasta yhdessa keskustellen lahemmas ratkaisuja. (Jaworski & Kohli 2006) Toimin-
nan lapindkyvyys on valttdamatonta luottamuksen syntymiseksi osapuolten valille (Praha-
land & Ramaswamy 2004, s. 32).

Lapinakyvyys tarkoittaa my0s sita, ettd suunnitelmien riskeista puhutaan avoimesti. Yri-
tyksen edustajien tulee varmistaa, etté riskeistéd puhuminen ei johda puolustelevaan suh-
tautumiseen asiakkaan kanssa keskusteltaessa. Riskienhallinnan tulee painvastoin tar-
jota yrityksille mahdollisuuksia erottautua muista positiivisesti, silla aktiivinen dialogi asi-
akkaan kanssa riskeista ja hyodyistd voi edesauttaa syvemman luottamuksen synty-

mista yrityksen ja asiakkaan valille. (Prahaland & Ramaswamy 2004, s. 30)

Dialogista on enemman hydtya, jos osapuolilla on syva tietdmys omista aihealueistaan,
silld hyvat ideat syntyvat usein osapuolen tietdmyksesta toisen osapuolen panoksen lau-
kaisemana. Molempien hyva osaaminen lisdad myos luottamusta osapuolten valilld. Osa-
puolten vahvuusalueiden on lisaksi syyta erota toisistaan, jotta molemmat kokevat, etta
yhteistydsta on hyétya. Toisaalta jos osapuolten valinen ero on liian suuri, voi molempia
hyodyttavan ratkaisun I6ytdminen olla vaikeaa. (Jaworski & Kohli 2006) Rakennusalalla
osapuolten voi olla vaikea ymmartaa toisiaan, silla rakennusalan ammattilaiset puhuvat
mielelldan teknisista ratkaisuista, kun taas asiakkaat haluavat yleensa puhua siita, mita
he haluavat uusien tilojen mahdollistavan. Rakennusalalla projektinjohtopalveluita tar-
joava yritys voikin saada merkittdvaa kilpailuetua siita, ettd panostaa asiakastarpeiden

ymmartamiseen. (Savolainen et al. 2016)

Jos osapuolet eivat ole kokeilunhaluisia, eivat he todennakdisesti tutki vakavissaan uu-
sia ideoita ja mahdollisuuksia, vaan he saattavat tuomita ne toimimattomiksi ilman tar-
kempaa perehtymista. Talloin dialogi saatetaan lopettaa ennenaikaisesti, eikd yhteis-
luontidialogin potentiaalia saada hyddynnettya. Yhteisluonnin kannalta onkin tarkeaa,
ettd molemmat osapuolet ovat rohkeita ja halukkaita tutkimaan uusia ideoita eivatka he

pelkaa keskustella yllattaen esiin tulevista aiheista. (Jaworski & Kohli 2006)

Dialogin puitteilla on myds merkittava vaikutus dialogin laatuun ja onnistumiseen. Mo-

lempien osapuolien tulee varata dialogille hairiéttémia ja keskeytyksettdmia aikoja. Yk-
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sittdisen ajan ei tarvitse olla pitka, mutta niita tulee olla useampia, silla kaikki tyd ei ta-
pahdu varsinaisissa keskusteluissa, vaan tutkimusta ja oppimista tapahtuu myds kes-
kustelujen valissa. Dialogin keskusteluissa epamaaraisista ja monitulkintaisista esityk-
sistd kehittyy ajan myo6ta yksityiskohtaisempia ideoinnin, kehittelyn ja tarkennusten
myota. Tarkeaa on myos valita yhteisdialogiin osallistuvat osapuolten edustajat huolella,
silld heidan kykynsa kuunnella seka kehittaa ja luoda ideoita vastavuoroisesti toisen osa-
puolen edustajien kanssa on kriittistd yhteisluontidialogin onnistumisen kannalta. (Ja-
worski & Kohli 2006)

Lisaksi tulee huolehtia siita, ettd myds asiakkaan yhteisluontiprosessin aikaisiin tarpeisiin
vastataan. Esimerkiksi yrityksen tulee varmistaa asiakkaan valintojen moniulotteisuus
asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksessa, koska asiakas haluaa vapauden valita, miten
kommunikoi yrityksen kanssa. Yrityksen tulee siis panostaa siihen, etta arvon yhteisluon-

tia voidaan tehda useissa eri kanavissa. (Prahaland & Ramaswamy 2004, s. 40)

Asiakkaalle on myo6s tarkeaa olla vuorovaikutuksessa ja tehda kauppaa haluamallaan
kiella ja tyylilla, koska asiakas haluaa yhteistydn olevan itselleen nopeaa ja vaivatonta.
Toisaalta asiakas voi kokea tutumman kielen ja tyylin kayttdmisen myds turvallisem-
maksi. (Prahaland & Ramaswamy 2004, s. 40—41)

Asiakas haluaa lisaksi, etta eri vaihtoehdot reflektoivat heidan nakemystaan arvosta, ja
ettd asiakas voi tehda valintoja sen perusteella, mistad haluaa maksaa (Prahaland & Ra-
maswamy 2004, s. 40—41). Jos asiakas kysyy hankkeen hinnasta, tulee vaihtoehtoina
esittda esimerkiksi eri toimitussisaltdisia ratkaisuja, jolloin asiakas nakee, mita eri hin-
noilla voi saada. Toisaalta jos asiakasta kiinnostaa esimerkiksi erilaiset toiminnolliset
ominaisuudet, voidaan ratkaisuehdotuksina esittda vaihtoehtoja, jotka eroavat toisistaan
toiminnallisilta ominaisuuksiltaan. Nain asiakas hahmottaa, miten vaihtoehdot eroavat
toisistaan niissa asioissa, joista asiakas on eniten kiinnostunut, ja toisaalta kuinka paljon

arvoa lisainvestoinnilla voidaan saavuttaa.
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4. YHTEENVETO

Arvon yhteisluonti on prosessi, jossa yritys ja asiakas kayttavat omia resurssejaan ja
tekevat yhteisty6ta arvon luomiseksi. Siind keskitytdan arvon tuottamisen jatkumiseen
yrityksen asiakassuhteissa ja molempia hyddyttavien ratkaisujen kehittamiseen osapuol-

ten valisella rajapinnalla tehokkaan viestinnan ja integraation kautta.

Tarveselvitysvaiheessa yhteisluonnin tavoitteena on tuottaa arvoinformaatiota eli tietoa
siitd, mista asioista osapuolet voivat saada arvoa hankkeen toteutuessa. Yrityksen na-
kokulmasta tavoitteena on kehittdad suhdetta asiakkaaseen seka oppia markkinasta ja
saada sita kautta myds kilpailuetua. Asiakas puolestaan hyotyy yrityksen ammattitai-
dosta, ja tarveselvityksessa asiakkaan tarpeet voidaan saada esitettya kattavammin ja
tasmallisemmin ammattilaisten avulla. Lisdksi ammattilaisten ndkemysta voidaan hyo-
dyntaa tarveselvitysvaiheessa tapahtuvassa ratkaisuvaihtoehtojen tutkimisessa ja ver-

tailussa.

Yritykset voivat hyddyntaa arvon yhteisluontia kilpailuedun saavuttamiseksi. Osallistues-
saan asiakkaan kanssa tarveselvitysprosessiin yritys saa paremman kasityksen asiak-
kaan tarpeista ja oppii samalla koko markkinasta seka liiketoimintaymparistosta. Lisaksi
yritys voi onnistua luomaan Iaheisemman suhteen asiakkaan kanssa, mika osaltaan aut-
taa asiakasuskollisuuden kasvattamisessa seka osapuolten valisen luottamuksen synty-
misessa. Nama taas mahdollistavat entista tuottavamman yhteistydén syntymisen osa-

puolten valille.

Yhteisluonnin avulla tarjonta voidaan raataldida asiakkaan tasmallisesti maariteltyihin
tarpeisiin, ja siten se vastaa paremmin asetettuihin tavoitteisiin. Nain myos asiakastyy-
tyvaisyys voi parantua, ja toisaalta tuotantoketjusta voidaan paremmin hahmottaa arvoa

tuottavat vaiheet seka niiden merkitys asiakkaalle.

Arvon yhteisluontia voidaan hyddyntaa myos riskien tasaisempaan jakamiseen osapuol-
ten kesken. Toisaalta asiakastarpeen ja -arvon parempi hahmottaminen mahdollistavat
yritykselle uuden tavan lahestya hinnoittelua. Tuotteen tai palvelun ollessa arvokas asi-
akkaalle, asiakas on valmis my6s maksamaan siitd enemman, mika avaa mahdollisuuk-
sia yritykselle. Toisaalta arvon maarittelyn kautta voidaan Iahtea tutkimaan, minkalaiset

ratkaisut ovat mahdollisia sallituissa kustannuspuitteissa.

Asiakasyritys puolestaan hyodtyy tarveselvitysvaiheessa alkavasta arvon yhteisluonnista
paremmin tarpeisiin vastaavan lopputuotteen kautta. Kun asiakas paasee alusta asti vai-

kuttamaan hankkeen suuntaan ja tuomaan esille itselleen tarkeitd asioita jo aikaisessa
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vaiheessa, lopputuote vastaa paremmin juuri kyseisen asiakkaan tarpeisiin ja asiakas

maksaa juuri siitd, mita tarvitsee.

Asiakas paasee vaihtoehtokeskeisesta ajattelusta arvokeskeiseen malliin, jossa tutki-
taan ensin, milla ratkaisulla saavutetaan paras arvo, eika rajata vaihtoehtoja ennakkoon.
Yhteisluonnissa asiakas pystyy hyédyntamaan yrityksen ammattiosaamista mahdollis-

ten ratkaisujen vaikutusten arvioimiseen.

Arvon yhteisluonnin onnistuminen tarveselvitysvaiheessa edellyttdad sen huomioonotta-
mista, etta tiedolla on eri muotoja ja tasoja. Tiedon siirtyminen organisaatioiden valilla
tulee varmistaa kaikilla tasoilla, ja tieto taytyy jalostaa muotoon, jossa se on parhaiten

hyédynnettavissa.

Yhteisluonnin onnistuminen edellyttda myos, ettd molemmat osapuolet sitoutuvat siihen.
Osapuolten tulee voida luottaa toisiinsa, ja toiminnan tulee olla I&pindkyvaa. Osapuolilla
tulee olla toisistaan eroava ja vahva osaaminen omilla ydinosaamisalueillaan, jotta yh-
teistydsta voidaan saada mahdollisimman paljon irti. Toisaalta ero ei saa olla liilan suuri,
jotta molempia hyddyttavien ratkaisujen I6ytdminen ja osapuolten valinen kommunikointi

onnistuu.

My®ds riskeista ja osapuolten toimintaan liittyvista tavoitteista on syyta puhua, jotta niihin
osataan varautua ja suhtautua oikein. Hankalista asioista keskusteleminen lisdd myds
luottamusta osapuolten valilla, mika taas lisda osapuolten kykya ottaa vastaan toisen

osapuolen tuottamaa tietoa.

Keskustelun tulee menna eteenpain ja rakentua molempien osapuolten kommenteista.
Kaiken kaikkiaan arvon yhteisluonnin suurimman potentiaalin saavuttaminen edellyttaa,

ettd osapuolet ovat avoimia ja rohkeita kehittdmaan uusia ideoita.

Jatkossa aihetta voidaan tutkia esimerkiksi tietojohtamisen nakékulmasta perehtyen sii-
hen, miten tiedon siirtymista voidaan helpottaa projektiluontoisen liiketoiminnan alkuvai-
heessa, kun hankkeen osapuolet eivat valttamatta ole toisilleen entuudestaan tuttuja.
Toisaalta jatkotutkimusta voidaan tehda myos siita, miten tarveselvitysvaiheessa tuotettu
informaatio saadaan valitettya kattavasti hankkeen myéhempiin vaiheisiin ja miten ar-
voinformaatio voidaan esittaa niin, etta sita voidaan hyddyntaa budjetin ja aikataulun rin-
nalla ja muutosten vaikutus myoés tuotettavaan arvoon nahdaan nopeasti, jolloin tietoa

voidaan kayttaa apuna paatdksenteossa lapi projektin.
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