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Tassd tutkielmassa tarkastellaan palveluldhtoistd ajattelua kddnndsalalla. Tavoitteena on tutkia,
kuinka hyvin palveluldhtdinen ajattelu toteutuu kiddnndsalan toiminnassa. Lisdksi tutkielmassa kési-
tellddn sitd, millainen vaikutus kdéntdjien suorittamalla yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksella on
palveluldhtdisen ajattelun toteutumiseen. Tutkielman avulla halutaan tuoda uusia ndkdkulmia kain-
nosalalle sekd pohtia, kuinka palveluldhtdinen ajattelu voi auttaa ratkaisemaan kdinnosalalla esiin-
tyvid ongelmia sekd nostamaan alan profiilia. Tutkielman tarkoituksena on myds lisdtd tietoisuutta
markkinoinnista ja palveluldhtoisestd ajattelusta sekd tuoda esiin yrittdjyys- ja markkinointikoulu-
tuksen mahdollisesti tarjoamia hyotyja.

Tutkielman aineisto pohjautuu kahdeksaan kdénnosalalla tyoskentelevdn henkilon haastatteluun.
Haastateltavat toimivat yrittdjind, projektipddllikoind sekd esimiesasemassa. Aineiston analyysi teh-
tiin teorian perusteella muodostettujen teema-alueiden pohjalta, joiden avulla pyrittiin nostamaan
esille palveluldhtdisen ajattelun tirkeimmét piirteet ja tutkimaan niiden toteutumista kddnndsyritys-
ten toiminnassa. Teema-alueet ovat tuotteen ja palvelun suhde, aineettomat resurssit, arvon yhteis-
luominen, suhteet seké yrittdjyys- ja markkinointikoulutus.

Tutkimus osoitti, ettd palveluldhtdinen ajattelu toteutuu monelta osin kddnndsalan toiminnassa.
Haastateltavat méérittelivét kdéintdmisen arvon asiakasléhtoisesti ja pitivit asiakasta kddnnosyrityk-
selle arvokkaana aineettomana resurssina. Kddnnosalalla esiintyy kuitenkin ongelmia erityisesti hin-
noittelun ja kdantéjien arvostuksen suhteen, silld hintakilpailu on kovaa varsinkin suurissa kdannds-
yrityksissd, eikd kddntdjdn tyon monimutkaisuutta aina ymmarretd. Nama seikat viestivét siité, etti
kaikki kddnnostoiminnan osapuolet eivit toimi palveluldhtdisen ajattelun periaatteiden mukaisesti.
Yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksen vaikutusta palveluldhtdiseen ajatteluun ei voitu suoranaisesti
osoittaa, mutta haastateltavien kokemusten perusteella todettiin, ettd yrittdjyys- ja markkinointikou-
lutus voi osaltaan edistdéd palveluldhtdisen ajattelun toteutumista. Tulokset vahvistivat tutkielmassa
muodostettuja hypoteeseja.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd luottamukseen perustuvat pitkdaikaiset suhteet, avoimuus
ja toimiva viestintd ovat tiarkeitd sekd kddnnosalan toiminnassa ettd palveluldhtdisessd ajattelussa.
Kéantdjat voivat pyrkid nostamaan kddnnosalan profiilia toimimalla palveluldhtdisen ajattelun peri-
aatteiden mukaisesti. Asiakkaiden opastaminen auttaa lisidméén arvostusta kddntdmistd kohtaan
sekd vdhentdd hinnoittelupaineita, silld ymmaértdessddn laadukkaan kdidnnospalvelun tuomat edut
moni asiakas on valmis maksamaan kddanndspalvelusta kohtuullisen korvauksen. Tutkimus osoitti
kuitenkin my®s, etti palveluldhtdinen ajattelu vaatii toteutuakseen molempien osapuolten panosta.

Avainsanat: palveluldhtdinen ajattelu, kddnndsala, kddnndsyritykset, markkinointi, yrittdjyys- ja
markkinointikoulutus
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Kéaidnnosalan kehitys on ollut viime vuosina nopeaa kadntéjien tarpeen lisddntymisen mydtd (DePal-
ma, Rudacin & Sabel 2009, 10). Kédénndsalan laajentumisen seurauksena kddnndstoiminnan raken-
ne on monimutkaistunut (Abdallah & Koskinen 2007, 673—674), ja kdéntdjan tyostd on tullut entista
ammattimaisempaa (Englund Dimitrova 2005, 1). Nopeasti kehittyvélld kéédnnosalalla esiintyy
my0s monia ongelmia, joista esimerkkejd ovat kddntdjien arvostuksen puute, alhaiset palkkiot seké
epdsymmetriset suhteet kddnnosalan toimijoiden vélilla (ks. esim. Vehmas-Lehto 2008, 47; Abdal-

lah 2010).

Kéaidnnosalan keskustelua seuratessa syntyy lisdksi yleiskuva siitd, ettd kddntdjilla on puutteellisesti
tietoa yrittdjyydestd ja markkinoinnista (ks. esim. Hirvonen 2009, 12; Leppinen 2011, 20; Lehmann
2008, 36). Kddnnosalalla olisi tarvetta lisdtd kadntdjille sopivaa yrittdjyys- ja markkinointikoulutus-
ta, silld esimerkiksi moni yleinen markkinointikoulutus ei palvele kddntdjien tarpeita (Leppinen

2011, 20).

Myo6s markkinoinnin tutkimuksen alalla on tapahtunut viimeisten vuosikymmenten aikana merkitta-
vid muutoksia. Muutokset johtuvat siitd, ettd markkinoinnissa on alettu keskittyd yhd enemmain ai-
neellisten tuotteiden vaihdannan sijaan aineettomien resurssien, kuten tiedon ja osaamisen, vaihdan-
taan. Markkinoinnin tutkijat Stephen L. Vargo ja Robert V. Lusch (2004) ovat tunnistaneet timén
markkinoinnissa tapahtuneen muutoksen ja nimenneet ilmion palveluldhtoiseksi ajatteluksi (servi-
ce-dominant logic). Palveluldhtdinen ajattelu on viime vuosina noussut kansainviliseksi puheenai-

heeksi, ja siitd ennustetaan jopa markkinoinnin uutta paradigmaa (Vargo & Lusch 2006b, 51).

Tamén tutkimuksen tavoitteena on tarkastella palveluldhtoistd ajattelua kddnndsalalla. Palveluldh-
téisen ajattelun perusajatuksena on, etti palvelujen vaihtaminen toisiin palveluihin on taloudellisen
vaihdannan ja markkinoinnin perustarkoitus (Vargo & Lusch 2006a, xvii). Sen vastakohtana voi-
daan pitdd perinteistd, tuotantoldhtdiseen ndkokulmaan perustuvaa tuoteldhtoistd ajattelua (goods-
-dominant logic), jossa vaihdannan perustarkoitus on puolestaan aineellisten tuotteiden vaihtaminen

toisiin. Palveluldhtdisen ajattelun mukaisessa palvelun vaihdannassa olennaisia tekijoitd ovat tuot-



teen ja palvelun suhde, arvon yhteisluominen, suhteet seki aineettomat ja aineelliset resurssit (Var-

go & Lusch 2004, 1-3).

1.2 Tutkimuskysymykset

Palveluldhtdinen ajattelu on ajankohtainen ja tirked tutkimusaihe, koska sen mukaisen toiminnan
katsotaan olevan perusedellytys yrityksille, jotka haluavat menestyé tulevaisuuden kilpailussa (Var-
go & Lusch 2008a, 4). Vaikka palveluldhtoisestd ajattelusta on tullut yleinen keskustelun aihe teo-
rian tasolla, ei ole selvdd, kuinka hyvin ajattelu on siirtynyt yritysten kiytdnnon toimintaan. Siksi
palveluldhtoisen ajattelun kehityksen kannalta on erittdin tirkedd, ettd sitd tutkitaan ja sovelletaan
kaytantoon (Gummesson, Lusch & Vargo 2010, 17-18). Kédnnosalalla markkinointiin liittyvid ai-
heita on késitelty vain vdhén (ks. luku 1.4), joten koen tirkedksi tuoda markkinoinnin nikdkulmaa
kddnnosalan tutkimukseen. Palveluldhtoistd ajattelua voidaan soveltaa kaikenlaisiin yrityksiin toi-
mialasta riippumatta (Vargo & Lusch 2008a, 4), joten se sopii hyvin my0ds kdédnnosalan tutkimusai-

heeksi.

Kéaidnnosalan monimutkaisia verkostoja tutkineet Abdallah ja Koskinen (2007, 685) toteavat, etti
kddnnosalan ongelmien ratkaisemiseksi tarvitaan kriittisid tutkimuksia kddntdjien tyoymparistoista.
Palveluldhtoisen ajattelun hyddyt yrityksille ja koko yhteiskunnalle voivat olla hyvin laajoja (Lusch
& Vargo 2006b, 283), joten sen tutkiminen voi tarjota kddnnosalalle uusia ndkokulmia sekd mahdol-
lisesti auttaa jopa ratkaisemaan edelld mainittuja kddnnosalan ongelmia. Palveluldhtdinen ajattelu
ohjaa muun muassa investoimaan aineellisten resurssien eli esimerkiksi raaka-aineiden sijaan thmi-
siin ja heiddn osaamiseensa, pitkdaikaisiin suhteisiin, laadukkaaseen palveluun sekd epésuorasti
my0s symmetrisiin suhteisiin, ldpindkyvyyteen, eettisyyteen ja kestdvadn kehitykseen (mts. 283).
Siksi se voi mahdollisesti auttaa muuttamaan esimerkiksi epasymmetrisié tietosuhteita nykyista ta-

sa-arvoisemmiksi.

Tutkimusongelmani koostuu kahdesta tutkimuskysymyksestd: 1) kuinka hyvin palveluldhtdinen
ajattelu toteutuu kddnnosalalla sekd 2) miten yrittdjyys- ja markkinointikoulutus vaikuttaa palvelu-
lahtoisen ajattelun toteutumiseen kddnndsalalla. Yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksella tarkoitan
kaikkia niitd kursseja ja koulutuksia, jotka liittyvit yrittdjyyteen, markkinointiin tai yleisesti ottaen
litketalouteen. Haluan tuoda yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksen nédkdkulman tutkielmaani, kos-

ka kaannosyritykset ovat voittoa tavoittelevia yrityksid siind missd muutkin, mutta kdéntdjien yritta-



Jyys- ja markkinointitiedot vaikuttavat téstd huolimatta véhiisiltd. [lman liiketoimintataitoja muuttu-

vassa markkinointiympéristossd menestyminen voi olla tulevaisuudessa haastavaa.

1.3 Aineisto ja menetelmat

Toteutan tutkimukseni haastattelemalla kahdeksaa kddnnosalalla tyoskentelevdd henkilod. Haasta-
teltavat toimivat erikokoisissa kddnnosyrityksissé yrittdjind, projektipaillikdiné ja esimiesasemassa.
Tutkimusmenetelménd kdytdn teemahaastattelua. Haastatteluiden tarkoituksena on tuoda esiin kain-
nosalalla tydskentelevien omia niakemyksid ja tarjoa mahdollisimman todenmukainen kuva kiin-
nosalasta. Analysoin tutkimusaineistoni teema-alueiden avulla, jotka muodostan késitteleméni teo-
rian pohjalta. Tyoni tavoitteena on tuoda uusia ndkdkulmia sithen, miten kddnnosalaa voitaisiin ke-
hittdd palveluléhtoisen ajattelun avulla. Liséksi haluan kasvattaa yleisti tietoisuutta markkinoinnista
ja palveluldhtoisestd ajattelusta sekd tuoda esille yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksen mahdollisia

hy6tyja.

Keskityn tarkastelemaan palveluldhtoistd ajattelua kddnndsyritysten nidkokulmasta. Tutkimukseni
koskee vain kddnndsalaa, silld tulkkausalan sisdllyttiminen tutkimukseen ei ole mahdollista pro gra-
du -tutkielman laajuisessa tutkimuksessa. Tutkimuksen tuloksia voidaan kuitenkin mahdollisesti
hyodyntdd myds tulkkausalalla ainakin jossain méérin, silld tietyt piirteet ovat yhteisid sekd kain-
nos- ettd tulkkausalalla. Vaikka tavoitteenani on tutkia palveluldhtdisen ajattelun toteutumista kédan-
nosalalla, tutkimuksesta ei voida vetdd koko kddnnosalaa koskevia johtopddtoksid. Tutkimukseni
tarjoaa pikemminkin katsauksen palveluldhtdiseen ajatteluun haastattelemieni henkiléiden ajatusten
ja mielipiteiden kautta. Tutkimukseni voi palvella kdénndsalan opiskelijoita sekd kddnnosalalla toi-
mivia ideoimalla, mitd hy6tyd palveluldhtdisestd ajattelusta voi olla ja miten palveluléhtdisté ajatte-

lua toisaalta voi mahdollisesti edistdd omalla toiminnalla.

1.4 Aiempi tutkimus

Palveluldhtoistd ajattelua ei ole sovellettu aiemmin kdidnndsalan tutkimukseen. Koska palveluldhtoi-
nen ajattelu on muuttanut koko markkinoinnin tutkimuksen kenttéa, siitd on tullut suosittu tutkimus-
aihe ja se on herittinyt paljon tieteellistd keskustelua ja viittelyd. Toistaiseksi palveluldhtoisti ajat-
telua on kuitenkin tarkasteltu 1dhinnd teoreettisella tasolla, joten kidytannon tutkimuksia aiheesta on
vain vdhédn. Palveluldhtdisen ajattelun tutkimiseen ei ole olemassa tarkkaa tutkimusmenetelmaa,

eikd sen toteutumista voida arvioida esimerkiksi méaaréllisten kriteerien pohjalta. Timéa luo omalle



tutkimukselleni haasteita mutta lisdd myos toisaalta tutkimukseni merkitystd sekd markkinoinnin

ettd kdannostieteen aloilla.

Tampereen yliopistossa palveluldhtoistd ajattelua on tutkittu markkinoinnin oppiaineessa. Mustonen
(2009) ja Harméla (2009) ovat késitelleet tutkielmissaan palveluldhtdiseen ajatteluun liittyvad arvon
yhteistuottamista, ja Mantymaa (2012) on tutkinut palveluldhtdistd ajattelua elintarvikeyrityksessa.
Myods muissa oppilaitoksissa tutkielmia on muutamia. Helsingin kauppakorkeakoulun opiskelija
Koivula (2009) tutkii palveluléhtoistd ajattelua kiinteistomarkkinoilla ja Lapin yliopiston opiskelija
Lehtinen (2012) palveluléhtoisen ajattelun kehitysvaiheita ylipdataan.

Koska tutkimuksessani keskitytdén tarkastelemaan kdéntamisté liiketoimintana, tutkimuksessa kéy-
tettdva kirjallisuus edustaa suurelta osin kddntdmisen sosiologista ndkdkulmaa. K&éntdjan ammattia
ja kddntamistd litketoimintana ovat tutkineet esimerkiksi Gouadec (2007), joka kisittelee teokses-
saan kdantijdn ammattia ja kddnnosteollisuutta, sekd Risku (2004), jonka tutkimus koskee kddnnds-
projektien kulkua kddnnostoimistossa. Lisdksi kdantdjan ammattia késitelleistd kirjoittajista mainit-
takoon Vehmas-Lehto (2008) sekéd Stolze (2009), joka on kisitellyt erikoisalojen kddntdmisen teo-

riaa ja kaytintoa.

1.5 Tutkielman rakenne

Tutkielman luvussa 2 késittelen tarkemmin palveluldhtdisti ajattelua. Maarittelen keskeisid késittei-
td, késittelen palveluldhtoistd ajattelua vastaan esitettyd kritiikkid sekd pohdin, miten palveluldh-
toistéd ajattelua voidaan soveltaa yritysten toiminnassa. Luvussa 3 tarkastelen kddntdjdn ammattikuv-
aa sekd kddnndsyritysten toimintaa. Liséksi tutkin kddnnosprosessien kulkua ja laadun maéarittelya
kddnnosalalla seké kadntéjille tarjolla olevaa yrittdjyys- ja markkinointikoulutusta. Luvun tarkoituk-
sena on luoda yleiskuva kddnnosalalle tyypillisisté piirteistd. Luvussa 4 yhdistdn aiemmissa luvuissa
kisiteltyd teoriaa ja pohdin, miten palveluldhtoistd ajattelua voidaan soveltaa kddnnosalaan. Muo-
dostan palveluldhtoisestd ajattelusta nelja teema-aluetta, joiden valossa tarkastelen kddnndsalaa ja
muodostan hypoteesit haastattelututkimusta varten. Luvussa 5 esittelen tutkielmassa kdyttaméni ai-
neiston ja tutkimusmenetelmén. Luvussa 6 raportoin analyysini tulokset. Esitén tulokset muodosta-
mieni teema-alueiden pohjalta, jotka toimivat myos haastattelun teemoina. Luvuissa 7 ja 8 kokoan

yhteen tutkimukseni tuloksia ja teen paitelmia.



2 PALVELULAHTOINEN AJATTELU

Tassd luvussa esittelen tarkemmin palveluldhtoistd ajattelua. Madrittelen palveluldhtdisen ajattelun
keskeisimpid késitteitd ja kisittelen palveluldhtdisen ajattelun kymmenté perusolettamusta. Nostan
esille my0s, millaista kritiikkid palvelulédhtdinen ajattelu on saanut osakseen. Lopuksi pohdin, miten
palveluldhtdistd ajattelua voidaan mahdollisesti soveltaa kdytdnnossd kddnnosyritysten toiminnassa

ja millaista hyotya se tarjoaa kddnndsyrityksille.

Palveluldhtoisen ajattelun perimmaiinen oletus on, ettd ihmiset vaihtavat palvelua keskenéddn lisatak-
seen omaa sekd muiden hyvinvointia (Vargo & Lusch 2006b, 43). Ajattelua voidaan soveltaa kaik-
keen toimintaan yhteiskunnassa, silld palvelua on myds esimerkiksi yksiloiden vilinen vaihdanta.
Keskityn tdssd tutkielmassa kuitenkin tarkastelemaan palveluldhtdistd ajattelua yrityksen nékokul-

masta, koska tutkin nimenomaan kaénndsyritysten toimintaa.

2.1 Keskeiset kédsitteet

Téssd luvussa midrittelen késitteitd, jotka ovat keskeisid palveluldhtoisessd ajattelussa. Kisitteiden
madrittely on tirkedd, koska se auttaa ymmartamiin palveluldhtéisyyden logiikkaa. Keskeisimpid
kasitteitd ovat markkinointi, palvelu, aineelliset ja aineettomat resurssit, arvon yhteisluominen sekéa

suhde.

Palveluldhtoisen ajattelun kisittelyssd on syytd ldhted liikkeelle koko markkinoinnin késitteen uu-
delleenmaéirittelystd, koska palveluldhtdisessé ajattelussa markkinointia tarkastellaan erilaisesta né-
kokulmasta kuin sitd on perinteisesti tarkasteltu (Vargo & Lusch 2006a, xvii). Vargo ja Lusch (mts.
xvii) médrittelevat markkinoinnin seuraavasti: ”[Marketing is] the process in society and organiza-
tions that facilitates voluntary exchange through collaborative relationships that create reciprocal
value trough the application of complementary resources.” Maaritelméssd on kolme tirkedd niko-
kohtaa. Ensiksikin on huomioitava, ettd markkinointia ei késitetd vain organisaatioihin liittyvéksi
prosessiksi vaan laajemmin myds koko yhteiskuntaa koskevaksi prosessiksi. Toiseksi markkinoin-
nissa korostuvat vapaaehtoinen vaihdanta sekd yhteistyohon perustuvat suhteet. Kolmanneksi eri
osapuolet saavat itselleen arvoa kayttimalld toisiaan tdydentdvid resursseja eli vaihtamalla omaa

osaamistaan keskenddn. (Mts. xvii—xviii.)



Palveluldhtdisen ajattelun ndkokulman vaikutus markkinointiin voidaan ndhdd vertaamalla Vargon
ja Luschin méiritelmid perinteisen ndkokulman mukaisiin markkinoinnin mééritelmiin. American
Association of Marketing (AMA) on keskeinen markkinoinnin tutkimuksen kongressi Amerikassa.
Ennen kuin palveluldhtdinen ajattelu oli noussut yleiseksi tutkimusaiheeksi markkinoinnin kentalla,
AMA médéritteli markkinoinnin organisatoriseksi toiminnaksi sekd prosessien sarjaksi, jonka tarkoi-
tus on luoda, viestid ja toimittaa arvoa asiakkaille seki johtaa asiakassuhteita tavoilla, jotka hyodyt-
tévit organisaatiota ja sen sidosryhmid (AMA 2007). Miiritelméd eroaa Vargon ja Luschin mééritel-
maésti siten, ettd markkinointi ndhdéén siind suppeasti organisatorisena toimintana eiké koko yhteis-
kunnan toimintana. Miiritelmdn mukaan arvon toimittaminen asiakkaille on yksisuuntaista eikd
vuorovaikutukseen perustuvaa, ja asiakassuhteita pyritdén hallitsemaan, mika asettaa asiakkaat pas-
siivisen vastaanottajan rooliin. Vuonna 2007 AMA kuitenkin katsoi tarpeelliseksi paivittdd maaritel-
ménsd ajankohtaiseksi. Tdhdn tarpeeseen vaikutti todennékoisesti palveluldhtdisen ajattelun saama
huomio markkinoinnissa. AMA:n uusi mééritelma onkin hyvin linjassa Vargon ja Luschin mééritel -
min kanssa (ks. mts. 2007). Markkinoinnin ndkdkulman voidaan siis katsoa muuttuneen viime vuo-
sien aikana ainakin siten, ettd se nikee markkinoinnin entistd laajempana prosessina, joka koskee
paitsi yrityksid myos koko yhteiskuntaa. Markkinoinnin osapuolten suhde on muuttunut vertikaalis-
esta hallintasuhteesta kohti tasa-arvoista yhteistyohon perustuvaa suhdetta, jossa osapuolet palvele-

vat toinen toistaan hyodyntdmalld osaamistaan.

Myo6s palvelun kisitteen maédrittely on erittdin tdrkedd palveluldhtisen ajattelun kannalta, silld se
on koko ajattelun 14htokohta. Palveluldhtoisessi ajattelussa palvelu kdsitetddn laajemmin kuin se on
perinteisesti kidsitetty. Jos palvelun ymmartdd suppeassa, perinteisessd mielessd, on myds mahdo-
tonta ymmartda palveluldhtdisyyden logiikkaa. Vargon ja Luschin (2004, 2) mukaan palvelu on eri-
koiskompetenssien kdyttimistd erilaisissa toimissa, prosesseissa ja suorituksissa omaksi tai toisen
eduksi. Oleellisin muutos verrattuna perinteiseen, tuoteldhtdiseen nikemykseen palveluista on se,
ettd palvelua ei ndhdd endd vain vastakohtana aineellisille tuotteille. Sen vuoksi sitd ei mydskdin
madritelld sen perusteella, miten se eroaa ominaisuuksiltaan aineellisista tuotteista. (Gummesson,

Lusch & Vargo 2010, 15.)

Kuvasta 1 selvidd, miten palvelun késitteen merkitys on muuttunut palveluldhtdisen ajattelun myo-
td. Palveluldhtdisessd ajattelussa palvelua ei ndhda tuotteen (product) ylikésitteen yhtend alalajina,
eikd se ole rinnasteinen aineellisten tuotteiden (goods) kanssa. Palvelua ei mydskéddn ndhdad vain

jonkin toiminnan tuloksena (unit of output) vaan prosessina, jossa tehdédén jotain toisille hyodyllista.



Sen sijaan, ettd palvelu olisi jotain, mitd lisdtdédn aineellisiin tuotteisiin, palvelu on ldhtokohta kai-
kelle toiminnalle ja kaiken vaihdannan perusta (Vargo & Lusch 2004, 6-7). Voidaan viittia, etti
asiakkaat eivét itse asiassa tarvitse tuotteita vaan palvelua, joka tyydyttdd heiddn tarpeensa (mts.
12). Palvelujen vaihdannassa voi olla mukana aineellisia tuotteita, mutta ne toimivat télldin vain

palvelujen vilittdjind, jolloin palvelujen vaihdannasta tulee epdsuoraa (Vargo & Lusch 2008b, 26).

Goods-dominant logic Service-dominant logic

Products
{umits of output)

Service
|procassas)

Goods

{1he come offering)

Indirect

{goods)

Direct
[earvices)

Services

[residual unilts
of oulput)

Kuva 1. Palvelun kisitteen muutos (Kowalkowski 2010, 286).

Lusch ja Vargo (2006b, 282) kayttévit palvelu-termid nimenomaan yksikkdmuodossa (service) ja
haluavat erottaa sen monikkomuodosta palvelut (services), silli monikkomuoto viittaa tuoteléhtoi-
seen ajatteluun. Yksikkomuodolla halutaan korostaa palvelua nimenomaan prosessina, jossa jotakin
tehdéén jotain ithmistd varten. Monikkomuodon kdytdsté tulee helposti mielleyhtymié siité, ettd pal-
velu on vain jonkin toiminnan tulosta. (Mts. 282.) Palvelu-termin kéyttd on saanut osakseen myos
krititkkid juuri sen vuoksi, ettd sen perinteiset merkitykset tuottavat vadrid mielikuvia. Vargo ja
Lusch (2008b, 26) alleviivaavat kuitenkin, ettd palvelu on heiddn mielestddn juuri oikea termi. He
perustelevat valintaansa silld, ettd markkinointi on osapuolten vilistd vaihdantaa, ja vaihdanta edel-
lyttda sitd, ettd osapuolet kdyttavit resurssejaan toisen osapuolen eduksi. Tdmé toiminta on nimen-
omaan palvelua, eikd mikddn muu termi pysty kuvaamaan sitd yhta tarkasti. (Mts. 26.) Joidenkin
mielestd Vargon ja Luschin méadritelmd on myo0s ristiriitainen perinteisiin maaritelmiin néhden
(Lusch & Vargo 2006b, 283). Palveluldhtoisessd ajattelussa palvelun perusmerkitys ei ole kuiten-
kaan varsinaisesti muuttunut, vaan palvelun roolista on vain tullut keskeisempi verrattuna tuoteldh-

toiseen ajatteluun.

Palveluldhtoisessé ajattelussa resurssin késite on keskeiselld sijalla. Resurssit voidaan jakaa aineelli-

siin resursseihin (operand resources) seki aineettomiin resursseihin (operant resources). Aineelliset
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resurssit ovat staattisia ja rajallisia, ja niitd ovat esimerkiksi aineellisten tuotteiden valmistukseen
kaytettdvit raaka-aineet. Aineettomat resurssit puolestaan ovat dynaamisia ja rajattomia, ja niitd
ovat thmisten osaaminen ja tieto. Palveluldhtoisessé ajattelussa keskitytddan padasiassa aineettomiin
resursseihin aineellisten sijaan. (Vargo & Lusch 2004, 2-3.) Aineettomat resurssit liittyvét palve-
luun tiiviisti siten, ettd ne ovat palvelun mairitelmissd mainittuja erikoiskompetensseja. Toisin sa-
noen palvelu on prosessi, jossa kiytetdan aineettomia resursseja muiden hyddyksi. Aineettomien re-
surssien asema on muuttunut yhteiskunnassa tirkeammaéksi viime vuosikymmenien aikana, kun ih-
miset ovat alkaneet ymmartdd osaamisen ja tiedon tidrkeyden resursseina. Esimerkiksi yrityksen
ydinosaaminen tai organisaatioihin liittyvdt prosessit ovat aineettomia resursseja. Aineettomien re-
surssien avulla aineellisten resurssien arvo voidaan saada moninkertaistumaan, esimerkiksi kun jos-
takin yksinkertaisesta raaka-aineesta saadaan tuotettua osaamisen avulla monimutkainen laite. (Mts.
2-3.) Aineettomien ja aineellisten resurssien suhde on sama kuin tuotteen ja palvelun: aineellisia re-

sursseja voidaan kdyttdd apuna aineettomien resurssien hyddyntdmisprosessissa eli palvelussa.

Arvo ja arvon yhteisluominen ovat myo0s térkeitd kdsitteitd palveluldhtoisessd ajattelussa. Arvo voi-
daan ymmartdd yksinkertaisimmillaan jonkin asian hyddyllisyytend (Oxford Dictionaries s.v.
value). Jotta arvoa voitaisiin luoda, jostakin asiasta saatavan hyddyn on siis oltava suurempi kuin
siitd koituvan haitan. Tuote- ja palveluldhtoisessa ajattelussa nikemykset siitd, milloin arvoa syntyy,
ovat keskendin erilaiset. Perinteisen, tuoteldhtdisen ajattelun mukaan arvo on jotain, mika lisdtdan
tuotteeseen jo valmistusprosessissa ja minkd avulla tuote saadaan myytyd (Vargo & Lusch 2004, 5).
Tuotteella, johon arvo on lisdtty valmistusprosessissa, on vaihdanta-arvoa (value-in-exchange) (mts.
7). Tallaisen nikemyksen mukaan tuotteen valmistaja miirittelee arvon, eikd asiakas voi vaikuttaa
sithen. Palveluldhtdisen ajattelun mukaan palvelun arvo mééritelldén sen perusteella, kuinka paljon
se tarjoaa asiakkaalle hyotyéd kiytossd (Vargo & Lusch 2008a, 8). Tama kiyttdarvo (value-in-use)
on kokemuksellista ja subjektiivista, ja se madrittyy, kun asiakas on vuorovaikutuksessa tuotteen tai
palvelun kanssa eli toisin sanoen kayttié sitd (Woodruff & Flint 2006, 185). Kédannosyritys ei siis
voi yksindédn luoda arvoa, jonka asiakas vain vastaanottaa, vaan arvo syntyy molempien osapuolten
yhteistyOssd, kun kddnnospalvelu tuotetaan juuri asiakkaan senhetkisiin tarpeisiin sopivaksi (vrt.

Vargo & Lusch 2004, 11).

Suurin ero tuote- ja palveluldhtdisessd ndkemyksessd on se, ettd valta madritelld arvo on siirtynyt
tuottajalta asiakkaalle, ja vaihdannan keskipiste on siirtynyt tuotantovaiheesta kulutusvaiheeseen.
Arvoa ei pidd médritelld pelkéstdén palvelun tai tuotteen ominaisuuksien perusteella, vaan on ar-

vioitava asiaa myds siltd kannalta, mitkd ominaisuudet ovat tarkoituksenmukaisia tuotteen tai palve-



lun kiyttotilanteen kannalta. Esimerkiksi kddnndstoiminnassa kddnnoksen arvoa ei voida mééritella
vain sen perusteella, ettd kddnnds on kielellisesti virheetonti ja sen ulkoasu on viimeistelty huolelli-
sesti julkaisukuntoon, vaikka ndméi ovatkin usein tirkeitd ominaisuuksia. Jos asiakas kuitenkin
kayttdd kddnnosta vain sitd tarkoitusta varten, ettd saa taustatietoa haluamastaan aiheesta, eikd kdan-
nosté aiota sellaisenaan julkaista missddn, kddnnoksen viimeistelyyn ndhty vaiva on ollut kdyttotar-
koituksen kannalta turhaa. Asiakas saa toki kdinnoksesté tarvitsemansa tiedon mutta joutuu toisaal-
ta maksamaan ylimddrdistd ominaisuuksista, jota ei olisi tarvinnut. Téll6in asiakas ei myOskddn saa

parasta mahdollista arvoa itselleen.

Palveluldhtoisessd ajattelussa seké yritys ettd asiakas osallistuvat aina arvon luomiseen palvelupro-
sessin aikana. Palveluprosessi ei lopu sithen, kun tuote on myyty asiakkaalle, vaan se jatkuu sen jil-
keenkin. Kéyttdessdédn tuotetta tai palvelua asiakas jatkaa palveluprosessia ja arvonluontia. Arvon
yhteisluominen palveluprosessissa koostuu siité, ettd yritys tekee ensin arvolupauksen, jonka asia-
kas sitten toteuttaa, mikili tuote tai palvelu on tuottanut tille jotain hyotyd. (Vargo & Lusch 2004,
11.) Lusch ja Vargo (2006b, 284) jaottelevat arvon yhteisluomisen (value co-creation) varsinaiseen
arvon yhteisluomiseen (co-creation of value) seké yhteistuottamiseen (co-production), joista ensin

mainittu on aina lasnd kaikessa palvelussa.

Arvon yhteisluominen tarkoittaa sitd, ettd asiakas luo ja mairittdd arvon kéyttdessddn tuotetta tai
palvelua. Arvon yhteisluomisessa on pohjimmiltaan kyse siité, ettd palvelun toista osapuolta ei nidh-
dé aineellisena resurssina eli kohteena vaan pikemminkin aineettomana resurssina (Vargo & Lusch
2004, 11). Yrityksen ja asiakkaan vélisessd palvelussa yritys auttaa asiakasta luomaan arvoa kehitté-
mallé ja toimittamalla asiakkaille kokemuksia, joista asiakkaat voivat hyotyad (Payne, Storbacka &
Frow 2008, 88). Asiakas voi puolestaan auttaa yritystd arvonluomisessa epdsuorasti rahan valityk-
selld sekd suorasti tarjoamalla yritykselle omaa osaamistaan ja ndkdkulmiaan, kontrolloimalla laa-
tua sekd osallistumalla markkinointiin. Molemmat osapuolet my0s pyrkivdt oppimaan toisistaan

prosessissa, jotta voisivat luoda itselleen ja toiselle yhd enemmaén arvoa. (Mts. 86.)

Yhteistuottaminen sen sijaan tarkoittaa sitd, ettd asiakas voi osallistua palvelun ydintarjouksen tuot-
tamiseen, jolloin siitd tulee juuri tdtd asiakasta varten kustomoitu. Timéa ydintarjous voi olla aineel-
linen tuote tai palvelu. (Lusch & Vargo 2006b, 284.) Yhteistuottamisessa asiakas tekee osan tyOsta,
joka on perinteisesti kuulunut tuottajalle (Jaworski & Kohli 2006, 109). Yhteistuottamista ei tapah-
du kaikissa palveluprosesseissa, mutta siitd voi olla hyotyd esimerkiksi silloin, kun asiakkaan tar-

peet ovat madrittelemittomii, ja asiakkaalla on mahdollisuus tuottaa tuotteita tai palveluja omaan



kayttoonsd (Jaworski & Kohli 2006, 110). Yhteistuottamisessa asiakas voi esimerkiksi tilata itsel-
leen kustomoidun auton juuri niilld ajo-ominaisuuksilla, joita tarvitsee, ja jattda turhat ominaisuudet
pois. Myos kddntdmisessd yhteistuottamisella on tirked merkitys, silld kd&dnnostuote on aina uniikki
ja kustomoitu, ja se on luotu tietyn asiakkaan tarpeiden ja kddnnoksen kayttdtarkoituksen mukaisek -

si.

Suhteet kuuluvat itsestdén selvdnd osana palveluldhtdiseen ajatteluun, silld palvelua vaihdetaan pal-
veluun juurikin suhteiden kautta (Vargo & Lusch 2006b, 48). Kuten markkinoinnin ja palvelun ka-
sitteetkin, myds suhteen kdsite ymmaérretién palveluldhtdisessd ajattelussa laajasti. Perinteisestd né-
kokulmasta katsottuna suhde syntyy osapuolten vilille vasta silloin, kun osapuolet tekevit keske-
nddn toistuvia liitketoimia. Palveluldhtdisessd ajattelussa suhde on kuitenkin olemassa aina kaikessa
vaihdannassa, silld vaihdannan osapuolet ovat aina arvon yhteisluojia, ja arvon yhteisluominen
edellyttdd vuorovaikutusta. Myos silloin, kun kyse on nidenndisesti vain yksittédisestd transaktiosta,
vaihdantaan liittyy sosiaalisia tai laillisia sopimuksia seki jonkinlainen takuu (Vargo & Lusch 2004,
12). Esimerkiksi kddanndspalvelun osapuolet tekevit kddnnosprosessin alussa keskenddn sopimuk-
sen, joka on yleensd kirjallinen. Asiakas osallistuu arvon yhteisluomiseen védhintddn kéayttaméalla
tuotetta eli lukemalla tai hyodyntdmalld muuten kdénnostd, mikd voidaan katsoa epédsuoraksi vuoro-
vaikutukseksi kddnnosyrityksen kanssa. Télloin voidaan sanoa, ettd asiakkaan ja yrityksen vélilld on
olemassa suhde. (Vrt. mts. 12.) Palveluldhtdisessé ajattelussa suhteita tulisi tarkastella laajasti pit-

kalla aikavalilld eikd vain sen perusteella, millaisia lyhytaikaisia taloudellisia vaikutuksia niilld on

(Payne ym. 2008, 93).

2.2 Kymmenen perusolettamusta

Vargo ja Lusch (2008a, 7) ovat tiivistdneet palveluldhtdisen ajattelun nikemykset kymmeneksi pe-
rusolettamukseksi (foundational premises). Olettamusten ei ole tarkoitus olla sdént6jd, vaan niiden
tavoitteena on tuoda esille ajattelun tdrkeimmét ndkokohdat (Vargo & Lusch 2004, 6) sekd luoda
entistd parempi ymmaérrys arvoa ja vaihdantaa kohtaan (Payne ym. 2008, 84). Perusolettamuksia on
muokattu useaan otteeseen palveluldhtdisen ajattelun kehityksen ja aktiivisen tieteellisen keskuste-
lun myo6td. Olettamukset eivét siis ole muuttumattomia totuuksia, vaan niiden luonne on enemmén-
kin dynaaminen. Koska palveluldhtdinen ajattelu kehittyy jatkuvasti, kun sitd tutkitaan, myds perus-

oletukset muuttuvat.
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1. Palvelu on vaihdannan keskeinen perusta

Palveluldhtoinen ajattelu perustuu ajatukseen siitd, ettd palvelu on vaihdannan keskeinen perusta.
Talla tarkoitetaan sitd, ettd koko yhteiskunta perustuu siihen, ettd ihmiset vaihtavat palveluja keske-
nddn. Kullakin ithmiselld on joko fyysistd tai henkistd erityisosaamista, jota kaikilla ei ole ja josta
toisille osapuolille voi olla hydtyd. Kun ihmiset tarjoavat toisille titd erityisosaamistaan, he voivat
saada vastineeksi toisenlaista erityisosaamista. Koko yhteiskunnan ja organisaatioiden toiminta pe-
rustuu siihen, ettd thmisilld on toisistaan eroavaa osaamista, eli he ovat toisin sanoen erikoistuneet
tiettyihin rooleihin. Erikoistumisesta on hyotyd yhteiskunnassa, koska osaaminen on jakautunut
epdtasaisesti eikd yksittdiselld ihmiselld ole vélttdmattd kaikkea osaamista, jota hén tarvitsee selviy-
tydkseen. Mité erikoistuneempia ihmisisti tulee, sitd riippuvaisemmiksi he tulevat toisistaan. (Vargo
& Lusch 2004, 6-7). Kddnnosalalla erikoistuminen nikyy esimerkiksi, kun jokin tietokoneohjelmis-
to tehdddn monella kielelld. Ohjelmoijat tuottavat itse ohjelmiston, mutta ohjelmiston sisdllon kiin-
tdmisen suorittavat erilliset kddntdjat. Ohjelmoijat eivit hallitse tekstien kdantdmista eri kielille, ei-
vitka kddntdjit vastaavasti osaa valttdmattd muokata ohjelmiston koodia vaan keskittyvét pelkkdin

tekstiin.
2. Episuora vaihdanta piilottaa vaihdannan keskeisen perustan

Talld perusolettamuksella tarkoitetaan sitd, ettd palvelujen vaihtaminen on harvoin suoraa ja yksin-
kertaista. Sen sijaan vaihdanta tapahtuu nykyisessd yhteiskunnassa usein laajojen markkinajérjestel-
mien ja monimutkaisten organisaatioverkostojen kautta, joiden sisélld ihmiset ovat erikoistuneet hy-
vin pieniin osa-alueisiin. Palvelujen vaihdannan vélineend kéytetdin usein rahaa tai aineellisia tuot-
teita. (Vargo & Lusch 2004, 7.) Yleinen kehityssuunta on se, ettd verkostot monimutkaistuvat jatku-
vasti, ja ihmiset erikoistuvat koko ajan yhd pienempiin osa-alueisiin (mts. 10). Vaihdantajirjestel-
man monimutkaistumisen ongelma on se, ettid yksittdistdkin palvelua tuottaa monta ihmisti, jotka
hoitavat palvelusta hyvin pienid osia. Taméan vuoksi heilld ei ole kokonaiskuvaa palvelun vaihdanta-
prosessista eivitkd he myoskéédn voi olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Palvelujen vaihdan-
ta monimutkaisissa verkostoissa johtaa helposti tuoteldhtdiseen ajatteluun, kun monen vilikédden ta-
kana oleva asiakas unohdetaan. (Mts. 7.) Tdma ndkyy kddnnosalalla usein, kun kdénnokset vilite-
tddn kéddntdjdlle monen alihankkijan kautta, jolloin kaddntéjilla ei ole mahdollisuutta olla suorassa
yhteydessd asiakkaaseen. Palveluldhtdisen ajattelun idea on kuitenkin, ettd huolimatta siitd, onko
vaihdanta suoraa vai epdsuoraa, ensimmaisessd olettamuksessa esitetty vaihdannan perusta pysyy

aina samana (mts. 7).
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3. Tuotteet ovat jakelumekanismi palvelujen toimittamiselle

Talla olettamuksella halutaan korostaa tuotteen ja palvelun suhdetta, joka on palveluldhtdisen ajatte-
lun kannalta keskeinen. Olettamuksella tarkoitetaan sitd, ettd aineelliset tuotteet ovat vain vélineit,
joiden avulla palvelu saadaan vilitettyd (Vargo & Lusch 2004, 8-9). Kuten kisitteiden maarittelyn
yhteydessd todettiin, sekd aineelliset ettd aineettomat tuotteet tuottavat arvoa kdyton kautta eli nii-
den tarjoaman palvelun kautta (Vargo & Lusch 2008a, 7). Vaihdannan yhteisid nimittdjid eivit ole
aineelliset tuotteet vaan erikoistuneen tiedon, mentaalisten kykyjen ja fyysisten kykyjen kaytto.
(Vargo & Lusch 2004, 8). Nditi tietoja ja taitoja voidaan siirtdd 1) suoraan, 2) koulutuksen kautta tai

3) epdsuorasti aineellisten tavaroiden kautta. Aineelliset tuotteet voidaan ndhdé ikdén kuin tiedon ja

Esimerkkind suorasta palvelusta voidaan pitdd esimerkiksi tulkkausta, silld tulkkaukseen ei liity ai-
neellista tuotetta, vaan tulkin osaaminen ja tieto siirtyvit palveluprosessissa suoraan asiakkaalle tai
kohderyhmaille. Kd4ntdmisessd osaaminen sen sijaan vélitetdén asiakkaalle episuorasti aineellisen
tuotteen eli kirjallisen kddnndksen muodossa. Myds tulkkaus voi tosin olla epdsuoraa palvelua esi-

merkiksi, jos tulkin puhe nauhoitetaan ja nauhoitetta kiytetidn myohemmin.

4. Aineettomat resurssit ovat keskeinen kilpailuedun liihde

Osaamista ja tietoa on kannattavaa kayttdd kilpailukeinona, koska niitd ei ole helppo kopioida.
Tama tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd nykyddn voi olla vaikeaa kilpailla pelkkien tuotteiden avulla,
koska muillakin yrityksilld on mahdollisuus valmistaa fyysisiltd ominaisuuksiltaan identtisié tuottei-
ta. Osaamista ja tietoa sen sijaan on vaikeampi kopioida. (Vargo & Lusch 2004, 9—10.) Esimerkkini
voidaan ajatella sitd, miten tieto kulkee kd&dnnosyrityksessd tai miten asiakkaiden kanssa kommuni-
koidaan. Kilpailuetuna voidaan kéyttdd kyvykkyyttd tuottaa haluttuja muutoksia (Vargo & Lusch
2008a, 7). Voidaan siis tarjota sellaista osaamista ja tietoa, jota kuka tahansa ei voi tarjota (Vargo &
Lusch 2004, 9). Kdannostoimisto saattaa esimerkiksi kédntdd jonkin koneen kiyttoohjeita, joita
muut eivit kddnni. Tiedon kéyttd voidaan laajentaa kdsittdmidn koko palveluntarjoamisketju (mts.
9). Palveluldhtdisen ajattelun mukaan ensisijainen ketjussa kulkeva “virta” on tieto. Palvelu on tie-

don tarjoamista asiakkaalle, joka tarvitsee sitd. (Mts. 9.)
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5. Kaikki taloudet ovat palvelutalouksia

Tatd olettamusta voidaan pitdd loogisena seurauksena ensimmaéisestd perusolettamuksesta. Palvelu-
lahtoisessd ajattelussa kaikki vaihdanta perustuu palveluun, ja periaate pysyy samana kaikissa ta-
louksissa ja yhteiskunnissa (Vargo & Lusch 2004, 10). Télla ei ole kuitenkaan mitéén tekemistd sen
kanssa, ettd monien valtioiden talous on siirtynyt teollisuudesta palvelutalouteen. Palvelualalla sek-
torina ei ole mitddn tekemistd palveluldhtdisen ajattelun kanssa, vaan talouksien ja toimialojen luo-
kittelu palvelutalouksiksi ja -aloiksi on pdinvastoin tulosta tuoteldhtdisestd ajattelusta. Palveluldh-
toisen ajattelun kannalta silld ei ole merkitystd, onko vaihdannassa mukana aineellisia tuotteita vai

ei, koska palvelu on aina vaihdannan perusta. (Vargo & Lusch 2008a, 4.)

6. Asiakas on aina arvon yhteisluoja

Kuten arvon kisitteen kisittelyn yhteydesséd jo selvisi, palveluldhtdisen ajattelun mukaan asiakas
osallistuu aina palveluprosessiin luomalla itselleen arvoa tuotteen tai palvelun kdyton yhteydessa.
Asiakas jatkaa palveluprosessia my0s ostotapahtuman jilkeen, ja asiakkaalla on tdssd prosessissa

palveluldhtoisestd ndkokulmasta katsottuna aktiivinen rooli. (Vargo & Lusch 2004, 11.)

7. Yritys ei voi toimittaa arvoa vaan ainoastaan tehdi arvolupauksia

Talld olettamuksella halutaan korostaa sité, ettd yritys ei voi yksinddn mééritelld tuotteen tai palve-
lun arvoa eiké sisillyttdd arvoa tuotteeseen tai palveluun tuotantovaiheessa, vaan arvon méérittelee
asiakas tuotetta tai palvelua kayttdessddn. Arvoa ei siis ole sisédllytetty tuotteeseen tai palveluun,
vaan tuote tai palvelu toimii vain vélineend, joka mahdollistaa asiakkaalle arvon luomisen. Yritys ei
voi myydé asiakkaalle arvoa vaan tehdd arvolupauksia, jotka ovat mahdollisimman houkuttelevia.
(Vargo & Lusch 2004, 11.) Palveluldhtoisessi ajattelussa arvo médrittyy siis sen perusteella, kuinka

paljon asiakas hyotyy palvelusta (Vargo & Lusch 2008a, 8).

8. Palvelukeskeinen nikokulma on luonnostaan asiakasorientoitunut ja suhteisiin perustuva

Koska palvelun arvo madritelldén asiakkaan saaman hyddyn perusteella, tistd voidaan tehdé johto-
pditos, ettd asiakaskeskeisyys on itsestddn selvd seuraus palveluldhtdisestd ajattelusta (Vargo &
Lusch 2008a, 7). Siksi aidosti palveluldhtoisesti toimivien kdénndsyritysten ei tarvitse erikseen va-
kuuttaa olevansa asiakasorientoituneita. Palveluldhtdisessd ajattelussa yritys ja asiakas ovat saman-

arvoisia kumppaneita, jotka luovat itselleen ja toisilleen arvoa (Vargo & Lusch 2004, 12). Arvon yh-
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teisluominen tarkoittaa aina sitd, ettd osapuolten vélilld on olemassa jonkinlainen suhde, olipa se sit-
ten suora tai epdsuora. Siksi palveluldhtdinen ajattelu on aina suhteisiin perustuvaa. (Vargo & Lusch

2004, 12.)

9. Kaikki sosiaaliset ja taloudelliset toimijat ovat resurssien yhdistijia

Tama olettamus on lisdtty my6hemmin tdydentdméain alkuperiisid perusolettamuksia. Olettamuksen
tarkoitus on korostaa palveluldhtdisen ajattelun vuorovaikutteista luonnetta sekd verkostojen tar-
keyttd (Vargo & Lusch 2008a, 3).Yksi palvelukeskeisen ajattelun véittdmi on, ettd organisaatiot
ovat olemassa, jotta yksildiden erikoistuneet kyvyt voidaan muuttaa monimutkaisiksi palveluiksi,
joilla on kysyntdd markkinoilla (mts. 8). [lman organisaatiota yksittdisten henkildiden olisi vaikeaa
16ytaa toisia henkiloitd, jotka tarvitsisivat heidén palveluitaan ja joilla olisi tarjota vastineeksi palve-
lua, jota tima henkild tarvitsee. Esimerkiksi jonkin erikoisen kielen taitavan kdintdjdn voi olla vai-
keaa 10ytdd suoraan henkil6itd, jotka tarvitsevat hidnen palveluitaan. Kun kdéintdjd alkaa toimia
kaddnnostoimiston alihankkijana, toimisto voi hyddyntdd hdnen osaamistaan laajan asiakaskunnan
ansiosta. Kun erikoista kieliparia tarjotaan yhdessd muiden samankaltaisten kielten kanssa, voidaan
luoda monipuolinen palvelu, jota tarjota vaihdannassa. Organisaatiot ovat siis olemassa siksi, etti

yksittéisten ihmisten kompetensseja voitaisiin hyodyntidd paremmin (Vargo & Lusch 2006b, 52).

10. Arvo mairitellain ainutlaatuisesti ja fenomenologisesti aina saadun hyodyn perusteella

Myoskéddn tdma perusolettamus ei ole ollut mukana alusta ldhtien, vaan se on lisétty vasta myohem-
min. Vargo ja Lusch (2008a, 10) ndkivét olettamuksen tarpeelliseksi, koska se korostaa arvon koke-
muksellista luonnetta. Arvo on subjektiivista, kokemusperiistd, tilannekohtaista ja merkityksentdy-
teistd (mts. 7). Arvoa ei siis voida méadritelld subjektiivisesti ja yleispétevésti, vaan se madrittyy aina

asiakkaan saaman hyddyn perusteella.

2.3 Kritiikkia

Koska palveluldhtdisestéd ajattelusta on tullut hyvin keskeinen aihe markkinoinnin tutkimuksessa ja
siitd on kirjoitettu lukuisia tieteellisid artikkeleita, sitd kohtaan on my0s esitetty kritiikkid. Vargo ja
Lusch (2008a, 4-5) kirjoittavat, ettd palveluldhtdinen ajattelu on aiheuttanut useita vadrinymmér-

ryksié. Ajattelua on kritisoitu esimerkiksi siitd, ettd sitd voidaan soveltaa vain yrityksen ja asiakkaan
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kahdenviliseen vaihdantaan, seka siité, ettd Vargo ja Lusch eivit ole ottaneet huomioon sosiaalista
tai ei-kaupallista markkinointia (Vargo & Lusch 2008a, 4-5). Vargo ja Lusch (mts. 5) kuitenkin ko-
rostavat, ettd palveluldhtoistd ajattelua voidaan soveltaa kaikenlaiseen markkinointiin ja lisdksi
my0s yksiloihin ja laajemmin koko yhteiskuntaan. Yrityksen ja asiakkaan vilisen vaihdannan lisdk-
Vargon ja Luschin tarkoitus ei ole mydskédén ollut muodostaa kaiken kattavaa teoriaa vaan 1dhinni
tunnistaa palveluldhtdinen ajattelu ilmidné, jotta markkinoinnin tutkimuksen alalla voitaisiin osallis-

tua sen kehittimiseen. (Mts. 5.)

Kritiikkid on kohdistunut my0s siihen, etti palveluldhtoinen ajattelu pitdd aineettomia palveluja tér-
kedmpind kuin aineellisia tuotteita. Kritiikki johtuu kuitenkin siitéd, ettd palveluldhtdisen ajattelun
periaatteet on ymmarretty vadrin. Palveluldhtdinen ajattelu ei ota kantaa siihen, pitdédko palveluun
sisdltyd aineellinen tuote vai ei, koska se on tdysin epdolennaista palveluldhtdisyyden perusajatuk-
sen kanssa. Silld ei ole merkitysti, tapahtuuko vaihdanta suoraan vai tuotteiden kautta, silld se on

pohjimmiltaan silti aina samanlaista. (Vargo & Lusch 2006b, 48.)

Ehképa kédrkkdimmin Vargoa ja Luschia kritisoivat O'Shaughnessy ja O'Shaughnessy (2009; 2011).
Heiddn mielestddn palveluldhtdinen ajattelu on epélooginen ajatusmalli, eikd se voi korvata muita
markkinoinnin ndkokulmia. He kritisoivat Vargoa ja Luschia muun muassa siitd, ettd ndméa ovat
lilan radikaaleja ja yrittdvat kumota kaikki muut markkinoinnin teoriat. (O'Shaughnessy &
O'Shaughnessy 2009, 784—785.) O'Shaughnessy ja O'Shaughnessy perustavat kuitenkin kritiikkinsa
vain Vargon ja Luschin ensimmaéiseen aiheesta julkaistuun artikkeliin, vaikka artikkelin jilkeen on
julkaistu myos lukuisia muita kirjoituksia aiheesta (mts. 784—785). Lusch ja Vargo (2011, 1303—
1304) vastaavat kritiikkiin kirjoittamalla, ettd palveluldhtdisen ajattelun ei ole tarkoituskaan syrjéayt-
tdd muita markkinoinnin teorioita eika olla kaikenkattava, vaan heidédn tarkoituksensa on ollut vain
tuoda ilmio esille ja rakentaa pohja, jonka péélle palveluldhtdistéd ajattelua voidaan kehittdd. Syrjayt-
tdmisen sijaan palveluldhtoinen ajattelu voi jopa laajentaa ja yhdistdd monia teorioita (mts. 1303—

1304).

Tuote- ja palveluldhtoistd ajattelua késitelldin usein toisistaan vastakkaisina ndkemyksind, jolloin
syntyy helposti mielikuva siité, ettd tuoteldhtoinen ajattelu on pahasta ja se tulisi korvata palvelu-
1dhtdiselld ajattelulla. On kuitenkin tidrkedd ymmartéa, ettd palveluldhtdisen ajattelun perimmadisend
tarkoituksena ei ole korvata tuoteldhtdisté ajattelua vaan enemmaénkin tdydentdd sitd. Kuten sanottu,

palveluldhtdinen ajattelu ei tarkoita sitéd, ettd aineellisista tuotteista olisi tullut epdolennaisia. Aineel-
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listen tuotteiden fyysiset ominaisuudet ovat edelleen térkeitd, ja perinteiset, tuotelédhtdisen markki-
noinnin mallit ovat yhé kéyttokelpoisia ja hyvd pohja markkinoinnissa. (Ks. Gronroos 2006, 329.)
Tuotteiden markkinointi pelkkien fyysisten ominaisuuksien tai hinnan perusteella ei kuitenkaan
endd riitd kilpailukeinoksi yhd vaativimmiksi kdyneilld markkinoilla, vaan niistd on tullut pelkka
lahtokohta markkinoilla parjadmisessd. Lisdksi tarvitaan aineettomia resursseja eli osaamista ja tie-
toa, joiden avulla voidaan tehdé entistd parempia arvolupauksia (Vargo & Lusch 2004, 9—10.) Tuo-
te- ja palveluldhtdisen ajattelun vastakkainasettelun tarkoituksena on ehkd pikemminkin osoittaa,
miten ajatusmallit eroavat toisistaan ja miten yhteiskunta on muuttunut. Siksi kédytin vastakkain-

asettelua tdssédkin tutkielmassa tarkastellessani palveluléhtoisté ajattelua.

2.4 Palveluldhtoisen ajattelun soveltaminen

Palveluldhtoinen ajattelu tarjoaa yrityksille perinteisesti, tuoteldhtdisestd ajattelusta poikkeavan na-
kokulman, jota voidaan hyodyntdd markkinoinnissa. Palveluldht6isen ajattelun perusajatuksena on
tarjota palvelua yrityksen kaikille sidosryhmille mukaan lukien asiakkaat, yhteistyokumppanit ja
tyontekijat (Vargo & Lusch 2008b, 32). Markkinointi ndhdéén siis hyvin erilaisena prosessina ver-
rattuna tuoteldhtoiseen ajatteluun, jossa markkinointi ymmarretdén suppeasti tuotteiden vaihtamise-
na. Pelkéstddn aineellisiin tuotteisiin keskittyva yritys ei esimerkiksi née, ettd asiakkaiden kulutus-
prosessiin ja arvon luomiseen vaikuttavat varsinaisen aineellisen ydintuotteen lisdksi myds monet
muut tekijat, kuten tuotteen asennus ja kayttotilanteet (Gronroos 2006, 328). Jos yritys keskittyy
vain tuotteen tuotantoprosessiin, se ei tiedd, mitd asiakkaat tekevét tuotteilla tai millainen tuote vas-

taisi todellisuudessa asiakkaiden tarpeita (mts. 319).

Palveluldhtdinen ajattelu sen sijaan tarjoaa yrityksille ja myos koko yhteiskunnalle etuja, joita ei ole
otettu huomioon tuoteldhtdisessa ajattelussa, ja siksi yrityksille on hyodyllistd toimia palveluldhtoi-
sen ajattelun mukaisesti (Vargo & Lusch 2008b, 32). Koska palveluldhtdinen ajattelu korostaa ai-
neettomien resurssien tirkeyttd ja niiden kdyttamista kilpailukeinona, se ohjaa samalla yrityksié in-
vestoimaan ihmisiin aineellisten resurssien sijaan. Se ohjeistaa yritystd myds kehittimaan pitkaai-
kaisia suhteita sekd antamaan hyvii palvelua, koska ndmai auttavat vastaavasti myos yritysta tuotta-
maan itselleen parempaa arvoa. Palveluldhtdinen ajattelu ohjaa yrityksia lisdksi epdsuorasti kohti re-
hellisté ja eettistd toimintaa seké kestdvad kehitystd. Toisin sanoen palveluldhtdisen ajattelun sano-
ma on, ettd yritysten pitéisi pyrkid ldpindkyvyyteen ja symmetriaan tieto- ja vaihdantaprosesseis-

saan sekd panostaa asiakassuhteiden kehittdmiseen parantaakseen asiakkaiden hyvinvointia pitkalla
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aikavililld. Lisdksi yritysten tulisi ymmartda tyontekijoiden ja asiakkaiden arvo aineettomina re-

sursseina ja investoida molempien kehittdmiseen. (Vargo & Lusch 2008b, 32-33).

Jotta yritys voisi saavuttaa nimé palveluldhtdisen ajattelun tavoitteet, sen tiaytyy jatkuvasti kehittda
aineettomia resurssejaan eli tietoa ja osaamista tehddkseen parempia arvolupauksia kuin kilpailijan-
sa ja palvellakseen sidosryhmidin entistd paremmin (Vargo & Lusch 2004, 5). Aineettomia resurs-
seja voidaan kehittdd esimerkiksi tekemaélld yhteistyotd sidosryhmien kanssa (Lusch, Vargo &
O'Brien 2007, 17). Yrityksen pitdd siis olla jatkuvasti valmis muuttamaan toimintatapojaan asiak-
kaiden ja muiden kumppaneiden tarpeiden mukaisesti. Tdmi edellyttdd muun muassa joustavuutta
ja sitd, ettd yritys on valmis kuuntelemaan sidosryhmiensi toiveita sekd kouluttamaan tyontekijoi-
tdén. Yritysten kilpailukyky riippuu siitd, kuinka hyvin he onnistuvat hyodyntdméén aineettomia re-
surssejaan ja soveltamaan palveluldhtdisyyttd verrattuna kilpailijoihinsa (mts. 17). K&d&dnndsyrityk-
sille on tarkedd, ettd kddntdjien taitotaso pysyy ylld ja ettd kddntdjit ylldpitdvat kielitaitojaan ja
muuta osaamistaan jatkuvasti. Myos kddannosohjelmat kehittyvét jatkuvasti, joten ne on pidettiva
ajan tasalla. Yrityksen tdytyy mukauttaa kdyttimansa ohjelmistot asiakasyrityksen kanssa, jotta mo-

lemmat osapuolet voivat hyddyntda esimerkiksi kddnndsmuisteja ja termipankkeja.
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3 KAANTAMINEN LIIKETOIMINTANA

Tassd luvussa tarkastelen, millaista kddntdminen on litketoimintana ja mité erityispiirteitd kddnndsa-
laan liittyy. Pohdin, millainen ammatti kddntdjan ammatti on ja miten se on muuttunut viime vuosi-
na. Médrittelen kéddntdjén asiantuntijuutta ja kompetensseja sekd tutkin kdannosprosessien kulkua
kadnnosyrityksissd. Lisdksi tarkastelen, kuinka laatua médritellddn kdénnosalalla. Tavoitteenani on
luoda yleiskuva kédéntdmisestd toimintana, jotta voisin soveltaa sithen palveluldhtoistd ajattelua.
Kartoitan my0s kéaéntidjille tarjottavaa yrittdjyys- ja markkinointikoulutusta suomalaisissa yliopis-
toissa ja muissa organisaatioissa. Koulutus liittyy tutkimukseeni siten, ettd haluan saada selville,

onko yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksen méaérilla ja palveluldhtoisyydelld jokin yhteys.

3.1 Kdantajan ammattikuva

Kéaiantdminen lasketaan yleisesti kuuluvaksi asiantuntijapalveluihin. Miirittelen tdssé tyossa kddnta-
jan monikielisen viestinnén asiantuntijaksi (Vehmas-Lehto 2008, 43). Kddntédjien tyotd on toimia eri
kielten ja kulttuurien edustajien vélillda mahdollistamassa viestintdd (Gouadec 2007, 5). On kuiten-
kin tirkedd ottaa huomioon, ettd kddntdjien toimenkuvaan voi kuulua paljon muitakin tehtdvid kuin
varsinaista kdantdmistd. Kéantéjd saattaa tehdd myos esimerkiksi toimittajan, lokalisoijan, terminol-
ogin, viestintdkonsultin tai projektikoordinaattorin tehtivid. (Vehmas-Lehto 2008, 45.) Varsinkin
yrittdjind toimivien kdintdjien on osattava markkinoida itsedén ja hallita taloudelliset asiat (Toiva-
nen 2013, 49-50). Téssd ty0ssd kdytin kddntdjdd ylakasitteend, joka pitdd sisdlladn paitsi varsinais-

ta kidntdjan tyotd tekevit henkilot myos muita kddntdmiseen ldheisesti liittyvid tyotehtivid tekevit.

Kéaidnnostoiminnan osapuolia ovat 1dhtokohtaisesti kdantija, asiakas sekd kddnnoksen lukija. Todel-
lisuudessa toiminnan rakenne on kuitenkin huomattavasti monimutkaisempaa. Tdma tarkoittaa sité,
ettd kdantdja voi olla paitsi yksittdinen henkilé myos laajemmin katsottuna kddnnosyritys. Samoin
myo6s kddnnostyon toimeksiantaja eli asiakas voi olla yksittdinen henkil6 tai yritys. Asiakas voi olla
yhtd kuin kdidnnoksen lukija, mutta kddnnoksen lukija saattaa olla myds tdysin erillinen toimija.
Téssd tyossd kddntdjd ja toimeksiantaja eli asiakas ovat abstrakteja kddnnostoiminnan osapuolia, eli
kun puhun kiintéjésti tai asiakkaasta, puhun usein kokonaisista yrityksistd. Asiakkaan ja yksittéi-
sen kddntdjdn vélissd voi myos olla esimerkiksi useita kddnndstoimistoja ja muita vélikésid. (Vrt.

Risku 2004, 173—-174.) Naiden kolmen edelld mainitun toimijan liséksi kdinndstoimintaan liittyy
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yleensd my06s muita osapuolia, kuten eri alojen asiantuntijoita, joiden kanssa kéddntéjé tekee yhteis-

tyota (Risku 2004, 179).

3.1.1 Kaantajan asiantuntijuus ja kompetenssit

Kédnnosalalla kddntdjan ammatti luokitellaan asiantuntija-ammatiksi, koska kddntdminen on moni-
mutkaista toimintaa, joka vaatii tdysin omanlaistaan osaamista (Schéftner & Adab 2000, viii).
Kidintdjit itse tunnistavat tyonsd vaativuuden, mutta usein alasta tietiméattomat pitdvat kadntdmista
vain sanojen vaihtamisena kielelté toiselle (Vehmas-Lehto 2008, 41). Professori Riitta Jadskeldinen
kertoo syyskuussa 2009 pitdmédssddn seminaariesityksessd, ettd kdédntdminen on enemméin kuin
kadntamisté kieleltd toiselle, silld se vaatii myos muita taitoja. Tdmén vuoksi kddntdjd luokitellaan-
kin asiantuntijaksi. (Nuotioméki 2009, 8.) PACTE-ryhmén (2003, 44) mukaan kd&ntdminen on vies-
tinnéllistd toimintaa, johon kuuluvat erilaisten paitosten tekeminen ja ongelmanratkaisu ja joka vaa-
tii asiantuntijatietoa eli kddntijan kompetenssia. Myds Stolze (2009, 18) miirittelee kddntijan kom-
petenssin asiantuntijakompetenssiksi. Hinen mukaansa asiantuntijat eroavat maallikoista siten, ettd
he eivit osaa jotain asiaa intuitiivisesti vaan oppimisen seurauksena. Asiantuntijat kykenevit tar-
kastelemaan ongelmia syvallisesti ja kokonaisvaltaisesti, ja he saavuttavat tavoitteensa kéyttamalla
tiettyjd menetelmid. Asiantuntijat kdyttdvit osaamistaan automaattisesti mutta pystyvét reflektoi-

maan kayttdytymistién tietoisesti. (Mts. 18.)

Jaaskeldisen mukaan kdintdja ei kuitenkaan ole automaattisesti asiantuntija, vaan asiantuntijuus ke-
hittyy ajan kanssa, kun kaidntdjd saa tyokokemusta (Nuotiomiki 2009, 8-9). Myos Stolzen (2009,
18) mukaan kompetenssi kehittyy yhd paremmaksi koko eldmin ajan, ja kuka tahansa voi kehittya
oman alansa asiantuntijaksi. Asiantuntijuus on myos asteittaista (Nuotioméki 2009, 8-9). Asiantun-
tijuus ei ole mikddn d4rimmaiinen taso, josta ei voisi endéd kehittyd paremmaksi, vaan se on hyvin
laaja kisite. Kééntdja voi Jadskeldisen (mts. 8—9) mukaan olla esimerkiksi rutiiniasiantuntija tai
huippuasiantuntija. Asiantuntijuus ei siis valttiméttd ole edellytys kddntdjin tydssd toimimiselle, ku-

ten PACTE-ryhmai (2003) asian ndkee, vaan asiantuntijuus kehittyy tyossa.

Kéaantdjaltd edellytettdvid moninaisia tietoja, taitoja ja ominaisuuksia kutsutaan kddntijin kompe-
tenssiksi (Vehmas-Lehto 2008, 41). Stolzen (2009, 21) mukaan kompetenssi kuvaa tiedon kaikkien
aiheeseen liittyvien ja menetelméllisten muotojen kokonaisuutta tiettyjd toimia varten. Kaintdjan
kompetensseja on tutkittu paljon, ja niistd on kehitelty monenlaisia malleja. Kompetensseja on méa-

ritelty esimerkiksi EU-komission kédéntdjdnkoutusohjelmien tyéryhman EMT:n raportissa (EMT ex-
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pert group 2009), PACTE-ryhmén (2003) kirjoittamassa artikkelissa sekd kdanndspalvelun palvelu-
vaatimuksia koskevassa eurooppalaisessa standardissa EN 15038 (Suomen Standardoimisliitto
2006). Kaikissa ndissd malleissa kompetenssit on jaettu osakompetensseihin. Kddnndspalveluja kos-
kevassa standardissa puhutaan kompetenssien sijaan péatevyyksistd, mutta niiden merkitys on sama

kuin kompetenssien.

Kaikissa kompetenssimalleissa mainittuja kompetenssin osa-alueita ovat kielikompetenssi, tiedon-
hakukompetenssi, kulttuurinen kompetenssi, teknologinen kompetenssi sekd kdédnndsprosessin suo-
rittamiseen liittyvd kompetenssi. PACTE:n (2003, 58) mallissa teknologista kompetenssia ei mainita
erikseen, mutta se siséltyy yhteen osakompetenssiin, jonka nimi on vélineellinen kompetenssi.
Kéannosprosessin suorittamiseen liittyvdd kompetenssia kutsutaan kaikissa malleissa eri nimell4,
mutta sen sisdltd on kaikissa jokseenkin sama. EMT expert groupin (2009, 4) mallissa kompetens-
sin nimi on kidénndspalvelun tarjoamisen kompetenssi, ja se on jaettu kahteen ulottuvuuteen: ihmis-
suhde- ja tuotantoulottuvuuteen. Kompetenssiin sisdltyvit kaikki taidot, joita kddntédjén ty0ssé tarvi-
taan, kuten tietoisuus kddntdjin roolista ja tyon profiilista seki taito viestid asiakkaan kanssa, luoda

tiettyyn kéyttotarkoitukseen sopiva kddnnds ja valita sopiva kddnndsstrategia. (Mts. 4-5.)

PACTE:n (2003, 58) kompetenssimallissa kddnndspalvelun tarjoamisen kompetenssia vastaavia
kompetensseja ovat tieto kddntdmisen osakompetenssista sekd strateginen kompetenssi. Tieto kdan-
tdmisen osakompetenssista siséltidd tiedon siitd, kuinka kdédntdminen kdytdnnossa tapahtuu seka tie-
toisuuden kddntdjin tyomarkkinoista. Strategisen osakompetenssin ohjaamana kdantdjd valitsee
kadidnnoksen tarkoitukseen sopivat menetelmit, arvioi prosessia suhteessa sen padméaéradn, aktivoi
muita osakompetensseja sekd ratkaisee kddnnosongelmia. (Mts. 58—-59.) Kéadnnospalveluja koske-
vassa standardissa (Suomen standardoimisliitto 2006, 12) puhutaan kididntdmiseen tarvittavasta péte-
vyydestd, johon siséltyvit kyky kddntdd vaaditun tasoisia tekstejd, kyky arvioida ongelmia sekd
kyky tuottaa sopimuksen mukainen kdannos ja tehda perusteltuja valintoja. Kaikissa malleissa esiin-
tyvien kompetenssien lisdksi EMT expert groupin (2009) mallissa omaksi osakompetenssikseen las-
ketaan liséksi erikoisalojen tuntemuksen kompetenssi, joka on mielesténi hyvin oleellinen kaantdjin

ammatissa.

Vaikka kompetenssimalleissa on joitakin eroavaisuuksia, ne osoittavat kaiken kaikkiaan sen, ettd
kddntdjén tyd on monimutkaista ja se vaatii hyvin monenlaisia taitoja. Kéédntijin tyod perustuu hyvin
pitkélti osaamiseen eli aineettomiin resursseihin. Riippuen kédédntdjén tyonkuvasta eri osakompetens-

sien tarkeysjérjestys vaihtelee. Esimerkiksi projektikoordinaattorin ty0ssd taito hallita kddnndspro-
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sessia ja viestid prosessin osapuolten kanssa korostuu. Vaikka kaikkien kddntéjien tulisi hallita tietyt
peruskompetenssit, kompetenssien avulla voi myos erottua joukosta, ja niitd voi pitdd kilpailukeino-

na.

Edelld kasiteltyjen kompetenssien lisdksi mainitsemisen arvoinen ominaisuus kéédntédjélle on halu
oppia uutta. Kééntdjan pitdéd olla koko ajan halukas oppimaan (Gouadec 2007, xvii) sekd pystyd
omaksumaan uutta tietoa nopeasti, jotta pystyisi tdyttimééin asiakkaan tarpeet (Vehmas-Lehto 2008,
31). Yksi tirked taito kddntédjélle on kuitenkin my0ds kyky tunnistaa oman osaamisensa rajat (mts.
31). Jos kédantdjaa pyydetddn kaidntamédn vaikea teksti erikoisalalta, jota kddntdjé ei tunne, kdénta-

jén on pystyttdva toimimaan ammattitaitoisesti ja kieltdytymain toimeksiannosta tarvittaessa.

3.1.2 Muutokset kaantajan ammatissa

Kédnndsala on muuttunut viime vuosina nopeasti. Abdallahin ja Koskisen (2007, 673—674) mukaan
kddnnosalalla on tapahtunut rakennemuutos, kun kdinndstoiminta on siirtynyt vanhasta kahdenviéli-
sestd mallista laajaan tuotantoverkostomalliin. Muutos tarkoittaa kdytdnnossa sitd, ettd kadntdjan ja
asiakkaan vélissd on enemmaén erilaisia vilikésid kuin ennen (Hirvonen 2009, 12). Globalisaation
myo6téd kielipalveluiden tarve on jatkuvassa kasvussa (DePalma ym. 2009, 10). Kééntdjid tarvitaan
yhd enemmin esimerkiksi EU:n sddddsten takia, koska asiakirjoja, kdyttohjeita ja muita lain vaati-
mia dokumentteja tdytyy kaantaa kaikille EU-kielille. My6s kuluttajista on tullut yhd vaativampia,
ja hyvélaatuisesta dokumentaatiosta on tullut kilpailukeino yrityksille. (Risku 2004, 28-29.)

Kéaintéjien tarpeen lisdéntyminen on johtanut siithen, ettd kdintdjén ty0 on muuttunut entistd ammat-
timaisemmaksi (Englund Dimitrova 2005, 1). On myds huomattu, ettd kaantédjat erikoistuvat yha
enemman tiettyihin erikoisaloihin (mts.1; Nuotiomiki 2009, 9). Erikoistuminen on kannattavaa,
koska se nostaa tulotasoja ja koska erikoisalan ammattilaisille on kysyntda (Gouadec 2007, 93). Li-
saksi erikoistuminen lisdd asiakasuskollisuutta ja toimii kilpailukeinona (Kytokarhia-Agopov &
Laakso-Tammisto 2006, 133—134). Kaintdjat voivat erikoistua paitsi eri erikoisaloihin my6s kdén-

ndsprosessin eri vaiheisiin, kuten projektinhallintaan tai oikolukuun.
Toisaalta kddntdjdn ammatti on myds muuttunut aiempaa epaméaéraisemmaksi, silld nykyadidn kiin-

tdjan tyohon kuuluu paljon muutakin kuin varsinaista kddntamistd. Kééntdjdn ammatti on laajentu-

nut kielenkadintdmisestd monikielisen viestinndn asiantuntijuudeksi. Kdannosalan palveluvalikoima
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on nykyddn hyvin laaja, ja usein tarjotaan paljon muitakin palveluja kuin pelkkad kéantdmista (Sii-

kamdki 2009, 4).

Kéaantdjdn ammatin arvostuksesta on keskusteltu paljon. Yleinen mielipide niyttéisi olevan, ettid
alan kehityksestd huolimatta ammatin arvostus on yhé liian véhdisté (ks. esim. Nuotioméki 2009, 8;
Vehmas-Lehto 2008, 47). Asiakkaat vaativat yha nopeampaa tyotahtia ja parempaa laatua mutta toi-
saalta myds edullisia hintoja (Sitkamiki 2009, 4). Hinnalla kilpailemisen liséksi arvostuksen puute
johtuu usein siitd, ettd kdidntdjit ndhdddn vain kielen osaajina eikd monimutkaisia kompetensseja
hallitsevina asiantuntijoina, joiden osaamisalueisiin kuuluu paljon muutakin kuin kielid. Jos kadinta-
jien tyon monimutkaisuutta ja haastavuutta ei ymmarreti, kidintéjille ei anneta tarpeeksi aikaa ja re-
sursseja tehdd ty0 laadukkaasti. Heille ei mydskddn anneta kaikkea tarvittavaa tietoa. (Gouadec
2007, 96.) Taman tutkielman tarkoituksena on pohtia, voisiko palveluldhtéinen ajattelu toimia yhte-

nd ratkaisuna ndihin kdannosalan yleisiin ongelmiin.

Euroopan komission kddnndstoimen padosaston raportissa (DGT 2011) esitellddn osaston jirjestd-
misséd kddntdmissymposiumissa muotoiltuja suosituksia. Symposiumi toteutettiin EMT:n asiantunti-
joiden, eurooppalaisten instituutioiden ja muiden keskeisten kddnndsalan toimijoiden kesken, ja ra-
portissa késitelldin taitoja, joita kddntdjdt tarvitsevat tulevaisuudessa enemmain kuin ennen. Tulevai-
suudessa tarvittavia taitoja ovat muun muassa kyky erikoistua, sosiaaliset verkostotaidot seki jatku-
va ammatillinen kehittyminen ja kouluttautuminen. Kééntijin tyo ei ole yksindistd, muista erillddn
tapahtuvaa toimintaa, vaan kdéntdminen on hyvin sosiaalinen ammatti. Kééantéjiltd vaaditaan tule-
vaisuudessa yhd enemmén joustavuutta, avoimuutta seki halua oppia uutta. (Mt.) Raportissa kuvatt-
u kddnnosalan kehitys kuulostaa hyvin samansuuntaiselta kuin palveluldhtdisen ajattelun yhteydessa
kuvattu kehitys. Toivasen (2013, 50) tutkimuksen tulokset puolestaan osoittavat, etti erityisesti tie-
totekniikkataidot sekd yrittdjyys- ja markkinointiosaaminen ovat tulevaisuudessa yhd tirkedmpid

kaantgjille.

3.2 Kddannosalan toiminta

Téassd luvussa pyrin kartoittamaan sitd, minké tyyppisid kdanndsyrityksid kddnndsalalla on ja miten
ne toimivat. Tutkin tarkemmin, miten edellisessd luvussa mainitut kddnnosverkostot toimivat, silla
verkostoissa toimiminen on yleinen tapa toimia kddnndsalalla, kuten muillakin toimialoilla. Tutkin,

millaisia tyypilliset kd&nnosprosessit ovat ja miten ne etenevét. Tutkin my0s, miten laatu mééritel -

22



ladn kddnnostoiminnassa. Niitd asioita késittelemdlld tarkoitukseni on nostaa esiin piirteitd, jotka

ovat tyypillisié erityisesti kddnndsalalle sekd ongelmia, joita kdfinndsalalla yleisesti esiintyy.

3.2.1 Kaannosyritykset kaannosalalla

Kuten edellisessi luvussa kavi ilmi, kddnnosalan rakenne on muuttunut merkittdvasti viime vuosina.
Muutokset johtuvat tietotekniikan, teknologian ja internetin nopeasta kehityksestd, kddntdmisen
teollistumisesta ja markkinoiden globalisaatiosta. Teknologia on mahdollistanut ja lisdnnyt etéityon
tekemistd. Teollistuminen ja teknologia ovat johtaneet myos kustannustehokkuuden lisdéntymiseen.
(Gouadec 2007, xviii.) Tdmén seurauksena myos kddnnosyritysten muodot ovat muuttuneet ja kdin-
nodsalan eri toimijoiden suhteet monimutkaistuneet. Koko kdénndsalan toiminta on laajentunut mer-
kittdvasti ja kddnndstoiminta on siirtynyt monimutkaisiin tuotantoverkostoihin (Abdallah & Koski-

nen 2007, 673-674).

Freelance-kédédntdjien osuus kasvaa koko ajan, koska yritykset haluavat kdyttda ulkoistettuja kééan-
nospalveluja yhd enemmén. Freelance-kédantéjéksi ryhtyminen on helppoa, koska se ei vaadi suuria
investointeja vélineiden ja tydtilojen suhteen. Suuri osa freelance-kadintéjistd tydskentelee kotona,
joten erillisistd toimistotiloista ei tarvitse valttdmattd maksaa. (Gouadec 2007, 105.) Freelance--
kadntéjat toimivat markkinoilla kahdella tasolla: suoraan asiakkaiden kanssa seké kdannostoimisto-

jen alihankkijoina (mts. 124). Sama koskee myds toiminimelld toimivia kdéntdjdyrittdjid.

Gouadecin (2007, 105) mukaan myos palkkasuhteisten kédéntdjien madrd kasvaa, mutta heiddankin
roolinsa ovat muuttuneet. Usein kdédntdjid ei palkata varsinaisesti kddntdjiksi vaan monikielisiksi
viestijoiksi, joiden tyonkuva on laajempi kuin kdéntdjien perinteisesti. Tastdkin huolimatta freelan-
ce-kddntdmisen osuus on kasvanut yrityksissi. Jos kddnndstoimiston sisdltd ei 16ydy sopivaa kaanta-
jéé tai toimisto ei pysty suorittamaan tyotd vaaditulla aikataululla, se vélittdd tyon freelance-kéénté;-

dlle, joka kuuluu kddnndstoimiston verkostoon. (Mts. 105.)

Kéaidnnosalan toimijat verkostoituvat myos kansainviliselld tasolla. Verkostoitumisen hyoty on se,
ettd esimerkiksi keskenddn kumppanuussuhteessa olevat eri maiden kdanndstoimistot voivat hyo-
dyntéad toistensa kddnnosmuisteja ja muita tyokaluja ja lisétd ndin tyon tehokkuutta. Globaalisti toi-
mivalla kddnndsverkostolla on eri aikavydhykkeiden ansioista kéantéjid kéytettdvissddn vuorokau-
den ympéri, ja monessa maassa toimittaessa myds potentiaaliset asiakkaat ovat ldhempéna. (Goua-

dec 2007, 128.) Globaalin toiminnan etu on siis se, ettd kdantdjien verkosto on laaja ja asiakkaiden
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erilaisiin tarpeisiin pystytddn vastaamaan. Toisaalta kddnnosalan globalisaation kddntdpuolena on
myo0s toiden delegoiminen halvan tydvoiman maihin, mikd ei vélttdméttd ole kdantédjien kannalta

hyvé asia (Gouadec 2007, 128).

Kéaidnnosalan monimutkaistuminen tekee yksittdisen kddntijan osuudesta pienen. Kysymys kuuluu-
kin, miten yksittdinen kdéntdjd pystyy korostamaan omaa osaamistaan ja asiantuntijuuttaan verkos-
tossa, jossa hintakilpailu on koventunut (Abdallah & Koskinen 2007, 675) ja jossa tuotantotehok-
kuus tulee yhid tirkedmmiksi (Gouadec 2007, xviii). Kéddnndsverkostojen suhteet eivit ole aina
symmetrisid, koska toisilla toimijoilla on enemmain yhteyksid muihin toimijoihin kuin toisilla (Ab-
dallah & Koskinen 2007, 678). Kaddnnostyotd valittavilld kddnnostoimistoilla on enemmén valtaa,
koska he voivat pitdd langat késissddn ja ohjailla alihankkijoita haluamallaan tavalla. Yksittdinen
kddntéja, joka hoitaa pienen osan suuresta kdinnosprojektista, ei ole vélttimattd edes tietoinen pro-
jektin todellisesta laajuudesta. Hén ei useinkaan tiedd, keitd projektin muut toimijat ovat, eikd pysty
olemaan heihin yhteydesséd. Téllaiset verkostosuhteet ovat vertikaalisia, ja niissd tiedonkulku on

epdsymmetristd. (Mts. 675-678).

Abdallah (2010) kaisittelee tutkimuksessaan tuotantoverkostoja ja niihin liittyvid ongelmia. Kéain-
nosverkostoissa ongelmallista on usein se, ettd niissd on paljon vilikisid, eiké tieto kulje verkostois-
sa tarpeeksi hyvin kdintdjille asti. Verkoston muut osapuolet, kuten kddnndstoimistot, saattavat
pantata kadntéjilta tietoa, koska toimistojen ensisijainen tavoite on saada taloudellista voittoa, eivét-
ké ne siksi vélitd siitd, toimiiko prosessi kadntdjan kannalta sujuvasti. (Mts. 20-21.) Saattaa myos
olla, ettd kddnndstoimisto ei halua kertoa toimeksiantajalle, ettd on vilittinyt kdinnostoimeksiannon
eteenpdin. Tdman vuoksi kddntdjille ei anneta mahdollisuutta olla suoraan yhteydessé toimeksianta-

jaan. (Gouadec 2007, 228.) Jos kédéntdja ei saa kaikkea tarvitsemaansa tietoa, hian ei voi hoitaa tyo-

tdnsd kunnolla (Abdallah 2010, 20).

Huonon tiedonkulun lisdksi nykyajan verkostojen ongelmat johtuvat siité, ettd kaikki verkoston osa-
puolet madrittelevit laadun eri tavalla (Abdallah 2010, 23). Tdhdn Abdallah (mts. 23) ehdottaa rat-
kaisuksi yhtendisen laadunmaéadrittelyjarjestelmin kehittimistd. Abdallahin (mts. 27) tutkimustulos-
ten perusteella kddntdjan tyotd ei arvosteta ja alan palkat ovat liian alhaiset, mikd johtuu siité, ettd

kddnnostoimistot kilpailevat hinnalla laadun sijaan.

Myo6s Risku (2004, 199) myontdd, ettd toimintaverkostojen monimutkaisuus voi aiheuttaa ongelmia

kadnnosprojektien kulussa. Hianen tutkimuksestaan kdy kuitenkin myds ilmi, ettd kddntéjille annet-
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aan mahdollisuus olla suoraan yhteydesséd toimeksiantajiin, vaikka ndiden vilissd toimisikin kdin-
nostoimisto (Risku 2004, 237). Tutkimuksensa tuloksissa Risku mainitsee, ettd tutkittu kdin-
nostoimisto luottaa kédédntdjiin ja pitdd heitd ammattimaisina yhteistyOkumppaneina (mts. 228). Ris-
kun tutkimus késittdd vain yhden kddanndstoimiston, mutta se osoittaa, ettd toiminta verkostoissa voi

olla myds toimivaa.

3.2.2 Kaannosprosessien kulku

Kéainnosalalla on yleistynyt kiytanto, ettd kddnnosprojektit hajotetaan pieniksi osiksi, ja yksittdiset
kaantdjat hoitavat kukin oman osuutensa tyostd (Gouadec 2007, 108). Kdidnnostoimistot, jotka toi-
mivat suuryritysten, kuten televisioyhtididen alihankkijoina, pyrkivét tarjoamaan asiakasyrityksil-
leen kokonaisvaltaista palvelua. He kéyttdvdt omia alihankkijoitaan, joista kukin suorittaa pienen
osan tyostd. (Abdallah & Koskinen 2007, 675.) Kédanndsorganisaatiot toimivat siis yksittdisten
kaantdjien erityisosaamisen yhdistdjind. Kukin kdantdja hallitsee jonkin tietyn erikoisalan, kielen ja
kddnndsprosessin osan, ja kun kiintdjien osaamisalueet yhdistelldén, voidaan tarjota hyvinkin laa-
jaa ja kokonaisvaltaista palvelua. Toimeksiantojen pirstaloimisella pyritddn siihen, ettd kukin voi
keskittyd omaan osuutensa hoitamiseen, jolloin aikaa ei tarvitse kdyttdd muihin oheistoimenpiteisiin
ja kustannustehokkuus kasvaa (Gouadec 2007, 109). Esimerkiksi internetsivujen kddnnosprojektissa
saattaa olla mukana erillinen terminologi, joka tekee ensin sanastotyon kédntdmistd varten. Tyota
vilittdva kddnndskoordinaattori on selvittdnyt etukdteen asiakkaalta kaikki toimeksiantoon tarvitta-
vat tiedot. Hin myos vélittdd kdadnnosprojektin osat tyontekijalta toiselle. Kdantija suorittaa pelkés-
tdén varsinaisen kdéntdmisvaiheen. Tdman jilkeen tyd viélitetddn tietotekniikan asiantuntijalle, joka
yhdistdd kddnnokset ldhdekoodiin ja tekee sivustosta kdyttovalmiin. Vaikka freelance-kdintéja ottai-
si toimeksiannon vastaan suoraan asiakkaalta ja hoitaisi sen itse, projektissa on yleenséd kuitenkin
mukana vihintddn oikolukija, joka tarkistaa kddnndksen. Usein freelance-kdintéja joutuu myos kon-
sultoimaan tydssddn ulkopuolisia asiantuntijoita varsinkin, jos kyse on haastavasta erikoisalan teks-

tista.

Gouadec (2007, 13) jakaa kddnndsprosessin kolmeen vaiheeseen: kddntdmistd edeltidva vaihe, varsi-
nainen kédintdminen ja kddntdmisen jilkeinen vaihe. Kddntdmistd edeltdvd vaihe pitdd sisdllddn
kaikki toimenpiteet, jotka tapahtuvat, ennen kuin kédédntija saa kiddnnettivin materiaalin. N4itd toi-
mia ovat esimerkiksi neuvottelu ja sopimusten tekeminen. Varsinaiseen kdéntdmisvaiheeseen sisdl-

tyvét toimet tiedonhausta, termity0std ja kddnnosstrategiasta varsinaiseen tekstin siirtoon kielelta
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toiselle sekd oikolukuun ja kdannoksen toimittamiseen asiakkaalle. (Gouadec 2007, 13—-14.) Kéin-
tamisen jdlkeiseen vaiheeseen kuuluvat mahdollinen ulkoasun muokkaus ja kdinnoksen julkaisemi-
nen, laskutus ja arkistointi. Kaikkiin kdanndsprosessin vaiheisiin liittyy kiintedsti vuorovaikutus
asiakkaan kanssa. Kun kddntdjd on ensin saanut toimeksiannon ja tutustunut siithen, hdn on yhtey-
dessd toimeksiantajaan. Hén kysyy lisdtietoja toimeksiannosta ja neuvottelee yhdessd toi-
meksiantajan kanssa siitd, millainen kdinnoksen tulisi olla, jotta se vastaisi toimeksiantajan tarpeita
mahdollisimman hyvin. Jo kddanndsprosessin alkuvaiheessa avoin keskustelu ja neuvottelu ovatkin
avainasemassa (mts. 62—63). Yhteydenpito jatkuu koko projektin ajan aina, kun kdidntdja haluaa

neuvotella jostakin asiasta toimeksiantajan kanssa tai kysya lisdtietoja (mts. 63; Risku 2004, 176).

Toimeksiantajan on annettava kadantdjille varsinaisen kddnnettdvan tekstin lisdksi usein myos muuta
oheismateriaalia (Gouadec 2007, 65). Toimeksiantaja eli asiakas on kdéntdjan kumppani siind missa
esimerkiksi kaddnnoskoordinaattori, terminologi ja oikolukijakin. Asiakas on kuitenkin térkein
kumppani, koska hin auttaa tyon hyvin laadun saavuttamisessa tarkistamalla tyon tuloksen, anta-
malla kdyttoon tarvittavaa materiaalia ja tietoa aiheesta sekd tyovélineet, vastaamalla tarvittaessa
kysymyksiin ja hyvdksymaélld valmiin kddnnoksen. Asiakkaan osaaminen on kdintéjille oleellista,
koska kadntdjin tyohon ei kuulu niinkddn osata kaikkea, vaan kéantijilla tulee olla kyky oppia uu-
sia asioita. Asiakkaan tehtdvi on siis tutustuttaa kiintdjd aihealueisiin, jotka eivét ole télle ennes-
tdédn tuttuja. (Mts. 111-112.) Toisaalta kddntdjén rooli on myos ohjata asiakasta, koska tdmai ei osaa
ottaa aina huomioon kaikkea tietoa, jota kddnndstoimeksiannon yhteydessé tulee antaa. Kédntdjan
taytyy kysyéd oikeat kysymykset ja olla tarvittaessa yhteydessd asiakkaaseen toimeksiannon aikana.

Kéadnnostyossd henkilokohtainen palvelu onkin monille asiakkaille tirkeéa. (Siikamaki 2009, 4.)

Kéantdminen on useiden osapuolten suorittama monimutkainen prosessi, jonka toimimisen edelly-
tyksid ovat, ettd kddntdjén ja toimeksiantajan vélilld vallitsee kumppanuussuhde ja ettd kéantédjan ja
oikolukijan tai muun tarkistajan vélilld on yhteistyosuhde (Gouadec 2007, 57). Kéénndsprosessin
toimimisen edellytys on siis toimiva vuorovaikutus eri osapuolten vélilld. Asiakas osallistuu kddn-
nosprosessiin usein aktiivisesti. Kddnndsprosessin kulussa korostuvat erityisesti kiddntdjén ja asiak-
kaan yhteistyd, silld molemmat tarvitsevat toistensa osaamista. Kééantijilld on kdanndsprosessissa
usein velvollisuuksia moneen suuntaan, silld kdantdjat kokevat olevansa velvollisia palvelemaan
sekd kdannoksen lukijaa ettd maksavaa asiakasta. Tamai tekee kddnndsprosessista vield entistd mo-
nimutkaisemman, ja usein kéddntdjit tuntevat olevansa kahden tulen vilissd yrittdessdén miellyttaa

kaikkia osapuolia (Abdallah 2010, 17.) Monimutkaiset kdfinndsverkostot saattavat vaikeuttaa yh-
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teistyotd ja vaikeuttaa kddntdjdn tavoitteiden saavuttamista. Jos kddntdjd ei saa tarpeeksi tietoa
asiakkaan tarpeista ja haluista, hinen on myds vaikeaa ottaa asiakas ja kddnnoksen lukija huomioon

kaannosprosessissa.

3.2.3 Laadun maarittely kaannosalalla

Laadun maédrittelystd puhuttaessa on tehtévd ero siind, méadritellddnko vain aineellisen, myytidvén
kadnnostuotteen vai koko kddnndsprosessin laatua (Stolze 2009, 382). Kun asiaa tarkastellaan pal-
veluldhtoisen ajattelun nékokulmasta, on tirkedd mdiiritelld molempia. Kéannostuotteen laatu on
oleellista siind mielessd, ettd se saattaa vaikuttaa sithen, pystyyko asiakas luomaan sen avulla arvoa
kaytossa. Pelkkd kddnnostuotteen laadun méérittely ei kuitenkaan yksinddn riité, silld kuten luvussa
2.2 todettiin, tuote on vain osa palveluprosessia ja toimii palvelun vilittdjand. Asiakkaan kannalta
myo0s kddnnospalvelun eli kddnndsprosessin kokonaislaatu on oleellista, koska se vaikuttaa myos
vaistiméttd asiakkaan mahdollisuuteen luoda arvoa kdytossa. Vaikka kdédnnostuote olisi tehty huo-
lellisesti ja suunniteltu vastaamaan asiakkaan tarpeita, mutta se palautetaan kaksi pdivdd myo6hdssi

eikd asiakas voi endd hyodyntda sitd, asiakas ei myoskdin saa siitd arvoa itselleen.

Palveluldhtdisen ajattelun kannalta oleellista on kuitenkin ennen kaikkea se, millé kriteereilld ké&én-
nostuotteen ja kddnnosprosessin laatua mairitellddn. Laatu voidaan madritelld pelkéstdin kddnnds-
yrityksen ndkdkulmasta siten, ettd kdfinnoksen laatu ndhdddn sen kykyna tuottaa yritykselle voittoa.
Kéainnostuote voidaan myds madritelld pelkdstdan tekstinsisdisten tekijoiden, kuten kieliopillisten
seikkojen perusteella. Asiakkaan kannalta laadun mairittely pelkéstddn téllaisten kriteerien pohjalta
ei ole kuitenkaan merkityksellistid. Asiakkaan kannalta kdanndstuotteen ja -prosessin laatu on siti,
ettd asiakas saa siité itselleen arvoa kdytossd (Vargo & Lusch 2008a, 8). Tdma ei tarkoita sitéd, ettd
esimerkiksi tekstitasolle keskittyvit laatuméérittelyt olisivat epdolennaisia, silld niitdkin tarvitaan.

Tarkedd on kuitenkin ymmartéa, ettd laadun maarittely tdlla tasolla ei yksindan riité.

Jaaskeldisen mukaan kddnnospalvelujen lahtokohtana on tarjota asiakkaalle tuote, joka vastaa hinen
tarpeitaan (Nuotioméiki 2009, 9). Gouadec (2007, 5) méiérittelee kddnnostuotteen laatua toteamalla,
ettd kddntdjan tuottaman lopputuotteen eli kdédnnoksen on tdytettdvd monia vaatimuksia. Sen tdytyy
muun muassa vastata asiakkaan tavoitteita ja pddmadrid eli mahdollistaa esimerkiksi yritysasiak-
kaalle myynnin kasvu, lukijoiden saaminen ja yrityskuvan parantaminen. Kéannoksen tidytyy mah-

dollisesti my0s vastata erillisen kdyttdjén tarpeita ja vaatimuksia sekd auttaa kdyttdjid saavuttamaan
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tavoitteensa, johon he pyrkivit kddnnoksen avulla. Lisdksi kddnndksen on aina vastattava senhetkis-
ta kiyttod, standardeja ja konventioita, kuten kielioppia, termien kayttod ja arvojérjestelmid. (Goua-
dec 2007, 5-6.) Gouadec (mts. 9) toteaa, ettd hyvilaatuiset kidnnokset voivat olla kddntdjan asiak-
kaille kilpailukeino: ne voivat helpottaa markkinoille pddsya lisdédmaélld arvoa tuotteeseen. Ne ovat
myos lisdarvon ldhde, silld ne voivat parantaa tuotteiden tai palvelujen imagoa (mts. 9). My0s koko
viestintdprosessin laatu miiritellddn hdnen mukaansa sen perusteella, kuinka tehokasta se on, eiké

sen perusteella, millaisia keinoja viestin laatimisessa on kéytetty (mts. 6).

Objektiivista laatua ei ole olemassa, vaan laatua arvioidaan tekstin kéyttdjdn ndkokulmasta ja sen
perusteella, miten tekstin tarkoitus toteutuu tietyssd tilanteessa (Schiffner 1998, 2). Kaannoksen
laatu miiritellddn usein asiakkaan tyytyvédisyyden perusteella. Laadun arvioinnissa huomioon ei siis
oteta pelkistddn itse tekstid eli tuotetta vaan kddnndspalvelun kokonaislaatu, johon siséltyvit esi-
merkiksi tdsméllisyys ja tuotteen toimittaminen oikeaan paikkaan oikeassa muodossa. (Monteiro
2004, 6.) Myos kddnnospalvelustandardi (Suomen standardoimisliitto 2006) méaérittelee koko kaan-
nospalvelun laadun pelkdn kddnnoksen sijaan. Standardin pddméédrdand on vakiinnuttaa laatuvaati-
mukset palveluille, joita kidnndspalvelujen toimittajat tuottavat (mts. 6). Standardi ohjeistaa kaanté-
jaa kaantdmaén tekstin siten, ettd kdéinnds on kielellisesti moitteeton sekd vastaa kéyttotarkoitustaan

(mts. 18).

Nayttiisi siltd, ettd kddnnosalalla on ldhes itsestddn selvdd madritelld laatua sen perusteella, kuinka
paljon toisaalta asiakas ja toisaalta kddnnoksen loppukéyttdja hyotyvit kddnndstuotteesta ja -proses-
sista. Laadun médrittely ei rajoitu pelkkdén kiddnndstuotteeseen, vaan se ulottuu koskemaan koko

kdanndsprosessia.

3.3 Kaantéjien yrittajyys- ja markkinointikoulutus

Téassd luvussa kdyn ldpi, millaisia yrittdjyyteen, markkinointiin tai yleensd tydeldméddn liittyvid
kursseja suomalaisissa yliopistoissa tarjotaan ja mitd muita koulutusvaihtoehtoja kiéntdjille on ole-
massa. Kééntdjille suunnatulle yrittdjyys- ja markkinointikoulutukselle on tarvetta, koska sitd on
jarjestetty litan vdhin, ja kddntdjien litketoimintaosaaminen on usein puutteellista. Viime vuosina
kddntéjille on alettu jérjestdd juuri heille raataloityjd yrittdjyyskursseja, jotka vastaavat kéddntédjien
tarpeita. (Leppdnen 2011, 20.) Kaintdjien saaman koulutuksen méérd voi olla yhteydessi palvelu-

lahtoiseen ajatteluun siten, ettd enemmén koulutusta saaneet kdintdjat ymmartivat liike-elamén toi-

28



mintaa ja markkinoinnin periaatteita paremmin kuin ne, joilla koulutusta ei ole. Jos kdéinndsalalla ei
tunneta tarpeeksi hyvin liiketoiminnan periaatteita, myos mahdollisuudet toimia palveluldhtdisesti

heikentyvit.

Suomen kééntdjien ja tulkkien liitto jérjestdd yhteistydssd koulutuskuntayhtymd Omnian kanssa
yrittdjyyskoulutusta kadntgjille. Koulutus on oppisopimuskoulutus, ja kééntdjit saavat koulutuksesta
yrittdjdn ammattitutkinnon. (Leppédnen 2011, 20.) My6s koulutus- ja kehittimiskeskus Palmenia jar-
jestdd Monikielisen viestinndn litketoimintaosaaja -oppisopimuskoulutusta (Korkeakoulutettujen
oppisopimustyyppinen tiydennyskoulutus). Molemmat koulutukset on tarkoitettu kdintéjille, joilla
on jo oma yritys tai jotka aikovat perustaa yrityksen. Tampereella eri tahojen jirjestimille yleisille,
kaikkia aloja koskeville yrittdjadkursseille voi padstd uusyrityskeskus Ensimetrin kautta. Yleisen yrit-

tdjakurssin kiytydin kidntdjd voi hakea yritykselleen starttirahaa. (Uusyrityskeskus Ensimetri.)

Kéannostieteen opintoihin kuuluu jonkin verran yrittijyyteen ja tydeldmiin liittyvid opintojaksoja
Suomen eri yliopistoissa. Kdyn kurssit 14pi saksan oppiaineen osalta, mutta kaikki mainitsemani
kurssit kuuluvat myos muiden tyokielten opiskelijoiden kurssivalikoimaan. Tampereen yliopistossa
jérjestetddn maisterivaiheen opiskelijoille Kééntdjén ja tulkin tydeldmaétaidot -kurssi, joka on kui-
tenkin laajuudeltaan vain kaksi opintopistettd. Kevailld 2013 kurssivalikoimaan lisittiin myos Mo-
nikielisen viestinndn ammattilainen yrittdjana -kurssi, jossa kdydddn aiempaa yksityiskohtaisemmin
lapi yrittdjyyden perusteita ja oman liiketoimintasuunnitelman laatimista. (Tampereen yliopisto
2012.) Kumpikaan kursseista ei ole opiskelijoille pakollinen. Tydeldmé- ja yrittdjyysnikokulmia on
tullut liséksi jonkin verran esille ainakin perusopintojen kursseilla seké eri kddnnoskursseilla. Tam-
pereen yliopistossa tydeldmain ja yrittdjyyteen liittyvid kursseja on lisdtty viime vuosien aikana
opintoihin, mutta niiden osuus on yha melko pieni, jos ottaa huomioon, ettd suuri osa kaantéjista pe-

rustaa jossain vaiheessa oman yrityksen.

Myos muissa kddnnostieteen oppiainetta tarjoavissa yliopistoissa tarjotaan tyoeldmai- ja yrittdjyys-
kursseja, mutta nekin ovat laajuudeltaan melko suppeita. Turun yliopistossa kddnndstieteen kandi-
daattiopintoihin kuuluu pakollinen tydeldmékurssi sekd vapaaehtoinen Kaintdjad yrittdjand -kurssi.
Maisteriopinnoissa tarjotaan Kééntdjan ammattitietous -kurssia. (Turun yliopisto.) Helsingin yli-
opistossa kddanndstieteen opiskelijoille tarjotaan kolmen opintopisteen laajuisia kursseja Kaantdjan

kompetenssit sekd Kddntdjan toimenkuvat (Helsingin yliopisto). Vaasan yliopistossa saksan kielen

29



ja kirjallisuuden kandidaattiohjelman yleisopintoihin kuuluu Johdatus liiketoimintaosaamiseen
-kurssi, joka tarjoaa perustiedot liiketoimintaosaamisesta (Vaasan yliopisto 2012a). Maisteriohjel-
maan sisdltyy 10 opintopisteen laajuinen Kieliasiantuntijuus ja projektinhallinta -kurssi (Vaasan yli-
opisto 2012b). Itd-Suomen yliopistossa puolestaan tarjotaan kahden opintopisteen laajuista Tyoeld-
maétaidot -kurssia (Itd-Suomen yliopisto). Liséksi kaikkien yliopistojen opiskelijoilla on mahdolli-
suus opiskella sivuaineena esimerkiksi kauppatieteitd ja markkinointia. Kaiken kaikkiaan kdinnos-
tieteen oppiainetta tarjoavissa yliopistoissa tarjotaan kddnnostieteen opiskelijoille ainakin paria ty6-
elama- tai yrittdjyyskurssia, joista suurin osa on kuitenkin valinnaisia. Jos opiskelija haluaa laajem-
paa tietoa yrittdjyydestd tai markkinoinnista, timi vaatii oma-aloitteisuutta sivuainevalintojen muo-
dossa. On kuitenkin huomioitava, ettd tydeldmi-, markkinointi- ja yrittdjyysndkokulmia esiintyy

luultavasti muissakin yliopistoissa esimerkiksi kddnnoskursseilla.
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4 KAANTAMINEN JA PALVELULAHTOINEN AJATTELU

Tassd luvussa kokoan edellisissé luvuissa kdsittelemddni teoriaa yhteen. Muodostan teorian pohjalta
neljd teema-aluetta, jotka tuovat esiin palveluldhtdisen ajattelun tarkeimmét piirteet, ja késittelen
kdintdmistd niiden pohjalta. Muodostamani teema-alueet toimivat pohjana myds tekemissini haas-
tatteluissa sekd tutkielmani analyysiosiossa. Nédiden neljan teema-alueen lisdksi haastatteluihin ja
analyysiin kuuluu my0s viides teema-alue, jonka muodostaa edellisessa luvussa (luku 3.3) késittele-
méni yrittdjyys- ja markkinointikoulutus. Pohdin, miten palveluléhtoistéd ajattelua voidaan soveltaa
kadntdmiseen ja kuinka palveluldhtdiseltd kddntaminen vaikuttaa edelld késittelemieni asioiden pe-

rusteella.

4.1 Palveluldhtéisen ajattelun sovellettavuus kddntamiseen

Kuten jo tutkielmani alussa on tullut ilmi, palveluldhtdisen ajattelun sovellettavuus on hyvin laajaa.
Sitd voidaan soveltaa kaikenlaiseen markkinointiin seki toisaalta myos yksildihin ja koko yhteis-
kuntaan (Vargo & Lusch 2008a, 5) Téssd tutkielmassa keskityn tarkastelemaan palveluldhtdista ajat-
telua yritysnakokulmasta, tarkemmin sanottuna kdinndsalan yritysten. Palveluldhtdinen ajattelu so-
pii hyvin myds kddnnosalalle, silld ajattelua voidaan soveltaa kaikentyyppisiin yrityksiin riippumat-
ta toimialasta tai siitd, liittyyko yritysten toimintaan aineellisia tuotteita vai ei (mts. 4). Palvelul&h-
toisyyttd voidaan soveltaa kaikkien kddnndsverkostoissa toimivien osapuolten suhteisiin, silld pal-
velun vaihdannan perusperiaate pysyy aina samana (Vargo & Lusch 2004, 7), olipa kyseessé sitten
kdintdjan ja kddnnostoimiston vilinen, kdanndstoimiston ja asiakkaan vilinen, asiakkaan ja loppu-

kayttdjan vélinen palvelun vaihdanta.

4.2 Palveluldhtbisen ajattelun teema-alueet

Luvussa 2 olen pyrkinyt kuvaamaan palveluldhtoisen ajattelun tirkeimpid ominaisuuksia. Tiiviste-
tysti voidaan sanoa, ettd palveluldhtoisessé ajattelussa palvelua vaihdetaan muiden tarjoamaan pal-
veluun suhteiden kautta kiyttdmalld hyodyksi aineettomia resursseja. Palvelun vaihdanta tapahtuu
joko suoraan tai tuotteiden vilitykselld, ja vaihdantaprosessiin kuuluu aina my0s arvon yhteisluo-
mista. PalveluldhtGisestd ajattelusta nousee esiin nelji tarkedd teema-aluetta: 1) tuotteen ja palvelun

suhde, 2) aineettomat resurssit, 3) arvon yhteisluominen seki 4) suhteet.
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Tuotteen ja palvelun suhde tarkoittaa palveluldhtoisessd ajattelussa sitd, etti tuotteita pidetdédn ai-
noastaan palvelun vilineind. Palvelu prosessina on l1dhtokohta kaikelle toiminnalle, ja se sdilyy sa-
manlaisena riippumatta siitd, tapahtuuko palvelun vaihdanta suoraan vai tuotteen valityksella. (Var-
go & Lusch 2004, 6-7.) Palveluldhtoisessd ajattelussa aineettomat resurssit eli osaaminen ja tieto
ovat keskeiselld sijalla, silld juuri aineettomien resurssien kidyttdminen on palvelua (mts. 2). Aineet-
tomia resursseja pidetddn kilpailuedun ldhteind, ja niitd taytyy kehittdd jatkuvasti, jotta niitd voidaan
hyodyntdd parhaalla mahdollisella tavalla (mts. 9—10). Arvon yhteisluominen viittaa siihen, ettd
asiakas médrittelee palvelun arvon saamansa hyddyn perusteella, minkd vuoksi palveluldhtdinen
ajattelu on myos asiakasldhtdistd (Vargo & Lusch 2008a, 7). Yritys ja asiakas osallistuvat arvon yh-
teisluomiseen luomalla arvoa seka itselleen ettd toiselle. Arvon yhteisluomiseen saattaa liittyd my0s
yhteistuottamista, jolloin asiakas osallistuu ydintarjouksen muotoiluun. (Lusch & Vargo 2006b,
284.) Suhteet ja vuorovaikutus liittyvit tiiviisti kaikkiin edelld mainittuihin aiheisiin, silld palvelu-
l1ahtoisessé ajattelussa kaikki toiminta perustuu suhteisiin (Vargo & Lusch 2004, 12). Vaikka suhteet
ovat ldsni kaikilla kolmella ensiksi mainitulla teema-alueella, haluan nostaa ne omaksi alueeksi, jot-

ta ne saavat tarpeeksi huomiota kddnndstoimintaa analysoidessani.

Palveluldhtoisté ajattelua on jaoteltu hyvin monella eri tavalla, ja my6s Vargon ja Luschin muodos-
tamia perusolettamuksia on muokattu useaan otteeseen. Ne ovat siis luonteeltaan dynaamisia, ja
monet tutkijat ovat korostaneet tutkimuksissaan vain tiettyja palveluldhtdisyyden piirteitd tutkimuk-
sen aiheesta riippuen (ks. esim. Payne ym. 2008). Vaikka Vargon ja Luschin kymmenen perusoletta-
musta ovat hyvid kriteereitd, kun halutaan nostaa esille ajattelun tirkeimmaét periaatteet, ne eivét
mielestdni sovellu suoraan kiytettdviksi haastatteluissa ja aineiston analyysissa. Jotkut olettamuk-
set, kuten viides olettamus, (“kaikki taloudet ovat palvelutalouksia™) ottavat kantaa 1dhinné laajoi-
hin, yhteiskunnallisiin aspekteihin, joten téllaisia olettamuksia ei voida hyddyntdd suoraan tdmén
tutkimuksen pohjana. Siksi katsoin tarkedksi muodostaa perusolettamusten pohjalta omat kriteerini,
joita kdytidn tutkielmassani. Muodostamani teema-alueet ovat mielesténi kattavat, koska niissd on

huomioitu kaikki kymmenen perusolettamusta.

4.3 Kaantamisen palveluldhtoisyys

Téssd luvussa sovellan palveluldhtdistd ajattelua kdanndsalaan muodostamieni neljdn teema-alueen

avulla. Pohdin kdantdmisen mahdollisia palvelu- tai tuoteléhtdisen ajattelun piirteitd 3. luvussa lapi
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kdymaéni teorian pohjalta. Hypoteesien muodostaminen auttaa selvittiméién, mitd asioita haastatte-

luissa pitdi erityisesti selvittdé ja millaisia haastattelukysymyksid muodostaa.

4.3.1 Tuotteen ja palvelun suhde

Palveluldhtdisen ajattelun kolmannesta perusolettamuksesta (ks. luku 2.2) ilmenee, etti palveluldh-
toisessd ajattelussa tuotteita pidetddn vain palvelun vélineind, ja palvelu ndhddédn prosessina. Tuot-
teen ei pitdisi toimia itseisarvona vaan pelkkdnd keinona vélittdd palvelua toiselle osapuolelle. Kun
titd periaatetta sovelletaan kdannostoimintaan, ratkaisevaa on, ndhddadnko kaddntdminen pelkkina
kdannostuotteen tekemisend vai titd laajemmin kddnndspalvelun eli prosessin tuottamisena. Vaikka
kddntdmiseen liittyy my0s aineellinen tuote eli kddnnos, kiddntdminen luokitellaan perinteisesti pal-
veluksi. Tédllainen perinteinen luokittelu ei kuitenkaan kerro siitd, onko kdidntdminen palveluléhtdis-
td vai ei, eikd se ole siksi myoskéén oleellista (Vargo & Lusch 2004, 5). Sen sijaan oleellista on,
mitkd ovat kddnnostoiminnan osapuolten tavoitteet ja motiivit: Kokevatko kddnnosyritykset myy-
vinsd vain kddannoksid vai pikemminkin osaamistaan omaksi ja toisen hyddyksi? Pidetddnko kdin-
nosté itseisarvona vai vain keinona vélittdd palvelua? Palveluldhtdisen ajattelun mukaan asiakkaat
eivit oikeastaan tarvitse aineellisia tuotteita vaan itse asiassa palvelua, jota tuotteet valittavét (mts.

12). Siksi kddnnosyrityksen pitdisi myyda kokonaista palveluprosessia eiké pelkkéé tuotetta.

Gouadec (2007, 378) toteaa, ettd tilld hetkelld kddntdminen on hyvin teollistunutta, standardisoitua
toimintaa, ja kddntdminen ndhdién nimenomaan tuotteena, joka on tuotantoprosessin tulosta. Vaik-
ka kddntdminen on suuren volyyminsa takia teollista, se on samalla kuitenkin myds yhd enemmén
kustomoitua ja tietylle asiakkaalle suunnattua toimintaa (mts. 378). Kddntdmisen nikeminen stan-
dardituotteen valmistuksena viittaa tuoteléhtdiseen ajattelutapaan, mutta toisaalta kustomoinnin li-
sdantyminen tarkoittaa sitd, kddntdminen on muuttumassa teollistuneen standardituotteen luomisesta
kohti uniikkia palveluprosessia. Késitteleméni teorian pohjalta ndyttdé siltd, ettd koko palvelupro-
sessin merkitys on ymmarretty kddnndsalalla. Tédhén viittaa esimerkiksi se, ettd eri kompetenssimal-
leissa on otettu huomioon kididnndsprosessin suorittamisen kompetenssi. Tdmén kompetenssin mu-
kaan kddntéja tarvitsee tyossddn muitakin kuin tekstien tekemiseen liittyvid kompetensseja. Kuiten-
kin kiire, tulospaineet ja monimutkaiset kddnndsverkostot voivat olla esteend kd&nnostoiminnan
palveluldhtoisyydelle, kun kaintéjilld ei ole aikaa tai mahdollisuutta ottaa huomioon koko laajaa

kadnnosprosessia (ks. Abdallah 2010, 20).
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Varsinaisen kdintdmisen ohella tarjotaan usein monenlaisia oheispalveluja, kuten internetsivujen
teknistd muokkausta, toimittamista, taittoa, sanastojen luomista ja muita viestintdpalveluja. Gouade-
cin (2007, 146) mukaan laajennetut palvelut ovat nykyddn enemmén sddntd kuin poikkeus paitsi
kddnnosalalla myds muilla aloilla, koska ne tuottavat lisdarvoa. Suuret kddnndstoimistot pystyvit
nykydin tarjoamaan asiakkailleen hyvin kokonaisvaltaista palvelua verkostojen avulla (Gouadec
2007, 128). Palveluldhtdisen ajattelun mukaisesti erilaisten oheispalvelujen tarjoamisessa pitéisi
lahted liikkeelle siitd, mitd asiakas tarvitsee ja minka avulla asiakas voi luoda itselleen enemmén ar-
voa, silld arvo madrittyy aina asiakkaan saaman hyddyn perusteella (Vargo & Lusch 2008a, 8).
Oheispalvelujen ei pitdisi olla vain vapaachtoinen lisé, jota voidaan lisétd ydinpalvelun tai -tuotteen
kylkeen, jotta se saataisiin myytyd paremmin (Vargo & Lusch 2004, 5). Oheispalveluja tulisi sen si-
jaan tarjota joustavasti asiakkaan tarpeiden ja kddnnoksen kayttGtarkoituksen mukaan. Jos kédéantd;a
esimerkiksi tietdd, ettd asiakkaan teksti on tarkoitus painaa ja julkaista, hin voi tarjoutua sovitta-
maan kaannoksen suoraan taittopohjaan, jolloin asiakkaan ei tarvitse ndhdd ylimadrdistd vaivaa

asian eteen.

Kéaannosyrityksen koko vaikuttaa luonnollisesti sithen, kuinka laajaa palvelua yritys pystyy tarjoa-
maan. Luvussa 3.1.1 kisiteltyjen kdéntdjin kompetenssien perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd
kadntdjat hallitsevat hyvin monipuolisesti erilaisia taitoja. Kddntdjan kompetenssien pohjalta kadin-
tdjilla on edellytykset toimia paitsi kddntdjind myos laajemmin ajateltuna monikielisen viestinnin
asiantuntijana. Seké palveluldhtoisessé ajattelussa sekd kddnnodsalalla on lisdksi havaittu, ettd erilai-
set verkostot ovat monimutkaistuneet (ks. Vargo & Lusch 2004, 10; Abdallah & Koskinen 2007,
674—675 ). Niitd verkostoja hyddyntdmélld my0s yksittdinen kddnnosyritys voi tuottaa entistid ko-

konaisvaltaisempaa palvelua asiakkailleen.

4.3.2 Aineettomat resurssit

Kuten luvussa 2.1 todettiin, aineettomien resurssien eli osaamisen ja tiedon merkitystd korostetaan
palveluldhtdisessd ajattelussa. Aineettomat resurssit ovat tirkedssd asemassa myos kddntdmisessd,
koska kddntdjan ammatti on asiantuntija-ammatti ja koska kddntdminen vaatii hyvin moninaisia
kompetensseja, jotka késittdvat paljon muutakin kuin kielitaidon (ks. esim. Nuotioméki 2009, 8).
Neljdnnen perusolettamuksen mukaan aineettomien resurssien kdyttdminen kilpailukeinona on kan-
nattavaa, koska niitd ei ole helppo jdljitelld (Vargo & Lusch 2004, 9). Témén periaatteen mukaisesti

myoOskédan kadnndsyritysten ei tulisi kilpailla esimerkiksi pelkdn kddnndstuotteen hinnalla ja laadul-
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la vaan myds koko palveluprosessin laadulla, jota voivat olla muun muassa tdsmallisyys, hyvit asia-

kassuhteet ja toimiva viestinta.

Toisaalta hintakilpailu on kiristynyt kddnndsalalla. Kéédntdjiltd vaaditaan tyotd entistd edullisemmin
ja nopeammin, mutta myodskéddn tyon laatu ei saisi kérsid (Siikaméki 2009, 4). Timé kertoo siitd,
ettd kddnnosverkoston toiset osapuolet ndkevét kédntdjit usein aineellisina resursseina eli kohteina,
jotka voi helposti korvata toisella, kdinnoksensd edullisemmin myyvalld kaintéjélld. Palveluldhtoi-
sen ajattelun mukaan palvelun osapuolten pitdisi arvostaa toistensa osaamista (ks. esim. Vargo &
Lusch 2008b, 33), miki ei ndytd toteutuvan kddnnosalalla tdysin. Kddntdjin ammatin arvostus niyt-
tadkin olevan tdnd pdivind melko huonoa, miké saattaa osaltaan johtua siitd, ettd kdantéjén tyon mo-
nimutkaisuutta ei ymmarretd (Gouadec 2007, 96). Kééntdjét itse nayttdisivit kohtelevan asiakkai-
taan tasapuolisina kumppaneina, koska he pyrkiviat hyddyntdméaan asiakkaan osaamista kdanndspro-
sessin aikana kysymadlld lisdtietoja. He myos pyrkivét luomaan asiakkaaseen ja prosessin muihin
osapuoliin kumppanuussuhteen (mts. 57). Yhteistyon tekeminen on edellytys onnistuneelle kdén-
nosprosessilla, mutta timi voi toteutua vain, jos molemmat osapuolet arvostavat toisiaan aineetto-
mina resursseina. Toimiakseen palveluldhtoisesti myds kddnndstoimistojen pitdisi ymmaértda, ettd

tyontekijoiden osaaminen on myds yrityksen ydinosaamista ja ettd sithen on panostettava.

Luvun 3.1.2 perusteella erikoistuminen néyttéisi olevan yhi yleisempi piirre kdédnnosalalla. Toisaal-
ta kdédntdjien tyonkuvat ovat kuitenkin myos laajentuneet, ja kddntdjadn ammattiin kuuluu usein pal-
jon muutakin kuin varsinaista kdintdmistd (Vehmas-Lehto 2008, 45). Kaintéjit voivat erikoistua
esimerkiksi tiettyihin kielipareihin, erikoisaloihin tai kddnnosprosessin eri vaiheisiin. Samalla kéén-
tdmisen tuotantoverkostot ovat monimutkaistuneet, ja kddntdminen tapahtuu usein monien véliké-
sien kautta. Kddnnosprosessit pilkotaan kdanndstoimistoissa usein pieniksi osiksi, josta yksi kddntéi-
jé suorittaa pienen osan (Abdallah & Koskinen 2007, 675). Erikoistuminen ja verkostojen monimut-
kaistuminen ovat hyvin samansuuntaista kehitysti kuin palveluldhtdisessd ajattelussa kuvattu kehi-
tys (vrt. Vargo & Lusch 2004, 7). Kddnnosorganisaatiot toimivat kddnndsalalla erikoistumisen yh-
distdjind, jolloin on mahdollista tarjota laajaa ja kokonaisvaltaista palvelua, josta keskustelin edelli-
sessd alaluvussa. Tamé sopii hyvin yhteen palveluldhtdisen ajattelun olettamukseen siité, ettd orga-
nisaatiot toimivat resurssien yhdistdjind (mts. 8). Organisaatiot eivit tarkoita pelkdstdan suuria yri-
tyksid vaan my0s yksittdisid ihmisid, silld yksityisyrittdjallikin on ymparillaan verkosto, joka auttaa
yrittdjdd hyodyntdmiin osaamistaan paremmin. Erikoistuminen voi olla helppoa, jos kdidntéjé tyos-
kentelee suuressa kiddnndstoimistossa tai toimii alihankkijana téllaiselle toimistolle, mutta pienille

yrityksille liian kapea-alainen erikoistuminen voi olla my®os riski. Jos erikoistumista ei kuitenkaan
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tarkastella suppeassa mielessd pelkéstddn erikoisaloihin suuntautumisena vaan laajemmin yhteis-
kunnallisesta ndkokulmasta, kdantdjin ammatti on lahtokohtaisestikin hyvin erikoistunutta, koska
siind yhdistyvét erilaiset kompetenssit siten, ettd kuka tahansa ei pysty harjoittamaan ammattia (ks.

esim. Schiftner & Adab 2000, viii).

Kéaintdjan ammatissa jatkuva oppiminen on hyvin tirkedd, silld kdantéessé tulee jatkuvasti vastaan
uudentyyppisid tekstejd ja kddnnosongelmia. Oppiminen tapahtuu usein tiedonhaun kautta, jota ta-
pahtuu jokaisessa kddnnosprosessissa. Kéddntdjan tdytyy pystyd omaksumaan uutta tietoa nopeasti,
jotta voisi palvella asiakasta (Vehmas-Lehto 2008, 31). Palveluldhtdisen ajattelun mukaisesti toimi-
van yrityksen tuleekin olla joustava ja muuttaa toimintatapojaan vastaamaan asiakkaiden tarpeita
(Lusch, Vargo & O'Brien 2007, 17). Oppimisen tulisi siis tapahtua asiakkaan ehdoilla. Koska jatku-
va kehittyminen on tirkedd sekd palveluldhtbisen ajattelun ettd kddntdmisen ndkokulmasta, kddn-
nosyritysten pitdisi mahdollistaa tyontekijoiden jatkuva kehittyminen esimerkiksi tarjoamalla koulu-

tusta.

Aineettomiin resursseihin kuuluu osaamisen lisdksi myos tieto. Tiedonkulku kddnndsverkostoissa
on oleellista, koska kuten luvussa 3.2.2 tuli ilmi, tiedon jakaminen on perusedellytys kddnnospro-
sessin onnistumiselle. Kdintdjd tarvitsee asiakkaalta kdannokseen liittyvdt perustiedot, ja lisdksi
kaantdjalla taytyy olla mahdollisuus kysya lisdtietoja asiakkaalta. Teknologia helpottaa tiedonkul-
kua huomattavasti, silld tieto kulkee sahkopostin kautta nopeasti useidenkin valikdsien kautta. Ab-
dallahin (2010, 20) mukaan tieto ei kuitenkaan kulje usein sujuvasti kdintdjdlle asti monimutkaisis-
sa verkostoissa. Kédanngstoimistojen ensisijainen tavoite on usein saada taloudellista voittoa, ja ne
saattavat pantata tietoa pelétessédén, ettd kdantdja vie heidin asiakkaansa (mts. 20). Palveluldht6isen
ajattelun mukaan tiedon pitdisi virrata vapaasti ja symmetrisesti kaikkien osapuolten vililld (Vargo
& Lusch 2008b, 33), mutta tdimé ei nédytd toteutuvan kadidnndsalalla tidysin. Kuten hinnoitteluongel-
mien myos tiedonkulun suhteen ndyttiisi siltd, ettd kdintdjien ammatin monimutkaisuutta ei ym-
marretd ja ettd kddntdjien ajatellaan olevan aineellisia resursseja, jotka voidaan helposti korvata ke-

nella tahansa muulla.

4.3.3 Arvon yhteisluominen

Palveluldhtoisessd ajattelussa arvon yhteisluomista tapahtuu aina palveluprosessin aikana. Arvon
yhteisluomisessa toiminnan osapuolet eli esimerkiksi kddntdjd ja asiakas luovat arvoa itselleen ja

toisilleen. (Lusch & Vargo 2006b, 284.) Kddntdjd luo arvoa itselleen tekemaélld tyota elantonsa eteen
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ja asiakkaalle ratkaisemalla timén viestintdongelmat. Asiakas taas luo arvoa itselleen saamalla rat-
kaisun ongelmaansa ja toisaalta kéédntdjille antamalla télle epasuoraa palvelua rahallisessa muodos-
sa. Arvon yhteisluomisen onnistuminen riippuu siitd, kuinka paljon kdyttdarvoa asiakkaalle syntyy
eli kuinka paljon hin hy6tyy palvelusta. Kéddnndsalalla laadun méérittely liittyy tiiviisti arvon luo-
miseen, silld laatua ei midritelld pelkistddn tekstinsisdisten seikkojen perusteella vaan my0s sen pe-
rusteella, kuinka hyvin k&&nnds vastaa asiakkaan ja toisaalta loppukéyttdjan tarpeita (ks. esim. Nuo-
tiomdki 2009, 9). Kdidntdjan ammattietiitkan perusasioihin kuuluukin loppukéyttdjien tarkoitusten
palveleminen (Abdallah 2010, 17). Koska loppukéyttdjin tarpeiden huomioon ottaminen tuo hyotya
myo0s asiakkaalle, voidaan ajatella, ettd loppukéyttdjien palveleminen on samalla myos asiakkaan
palvelemista. Palveluldhtdisen ajattelun arvon maiirittely ja kddnndsalan laadun méiirittely seké
kaantdmistd ohjaavat tavoitteet ovat siis hyvin yhteneviiset. Kédéntdmisen peruslahtokohta nayttda
olevan kddnnoksen kayttotarkoituksen ja asiakkaan tarpeiden selvittiminen, ja ndmé seikat ohjaavat
koko kddnnosprosessia. Esimerkiksi kdannospalvelustandardissa kehotetaan tekemidn kd&nnos si-
ten, ettd se on sekd kielellisesti moitteeton ettd vastaa kdyttotarkoitustaan (Suomen standardoimis-

liitto 2006, 18).

Jos kddnnospalvelun arvo miiritellddan asiakkaan saaman hyddyn perusteella, voidaan myds sanoa,
ettd kddntdminen on asiakasldhtdistd toimintaa palveluldhtdisen ajattelun periaatteiden mukaisesti.
AsiakasldhtOisyys ei tarkoita vain hyvaai ja ystivéllistd asiakaspalvelua, vaan juontuu syvélti kaikis-
ta yrityksen toimintatavoista eli esimerkiksi siitd, millaisten lahtokohtien perusteella yritys suorittaa
kadnnosprosessinsa konkreettisesti. Jos kdédnndsyritys ei todellisuudessa kuuntele asiakkaan toivei-
ta, asiakasldhtdisyys on pelkkdéd sanahelindd. Jos yritys siis toimii palveluldhtdisesti, se toimii sa-

malla itsestdédn selvésti my0s asiakasldhtoisesti. (Vargo & Lusch 2008a, 8.)

Abdallahin (2010, 20) kuvaamat tiedonkulun ongelmat voivat kuitenkin johtaa siihen, ettd arvon yh-
teisluomista ei pystytd toteuttamaan tiydellisesti. Jos kddntéjélle ei anneta tarpeeksi tietoa kddnnok-
sen kiyttotarkoituksesta, hin ei pysty tekemdidn kdédnnosvalintojaan asiakkaan kannalta ihanteelli-
sesti, ja tdlloin asiakas ei ehkéd saa kddnnoksestd parasta mahdollista hyotya itselleen. Kiireellinen
aikataulutus ja tulospaineet vaikuttavat varmasti my0s osaltaan siihen, ettd kddntdmisestd tulee me-
kaanista kieleltd toiselle koodaamista, jossa kontekstia ei oteta tarpeeksi huomioon. Abdallahin
(mts. 23) mukaan kddnnOsverkostojen osapuolten laatukésitykset eivit ole yhteneviisii. Asiakkaat
ja esimerkiksi vilikdtend toimivat kddnnostoimistot saattavat tarkastella laatua pelkéstddan kustan-
nustehokkuuden kannalta, kun taas kdéantdjd keskittyy miérittdméén laatua tekstin kayttotarkoituk-

sen ndkokulmasta.
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Arvon yhteisluomisen yhteydessd palveluldhtdisessé ajattelussa puhutaan myos arvon yhteistuotta-
misesta, jota saattaa my0s tapahtua palveluprosessin aikana. Arvon yhteistuottamisessa asiakas vai-
kuttaa ydintuotteen sisdltoon. (Lusch & Vargo 2006b, 284.) Voidaan katsoa, ettd kddntamisessé ar-
von yhteistuottamista tapahtuu aina, silld asiakas vaikuttaa kddnnoksen siséltoon jo pelkdstdéin anta-
malla kd&nnostoimeksiannon. K&dnnos on aina uniikki tuote ja kdantdjén luovan tyon tulos, ja kdén-
tdjd tekee valintoja esimerkiksi termien ja tekstin tyylin suhteen asiakkaan toimeksiannon perusteel-
la. Liséksi asiakkaalla saattaa olla tarkkoja vaatimuksia kddnnoksen suhteen. Asiakas saattaa vaatia,
ettd painettuun julkaisuun tulevan kd&nnoksen pitdd mahtua yhdelle sivulle tai ettd kddnnoksessd
kiytettdvien termien tdytyy olla yhtendisid asiakasyrityksen muissa julkaisuissa kiytettyjen termien

kanssa.

4.3.4 Suhteet

Palveluldhtoisessd ajattelussa yhteistyd ja suhteet ovat edellytys kaikelle toiminnalle (Vargo &
Lusch 2004, 12), ja my0s kddntdmisessé niilld on tdrked merkitys (ks. luku 3.2.2). Kédntdmisessi
viestintdd tapahtuu sekd epdsuorasti kddnnoksen kautta etti suoraan asiakkaan ja muiden osapuolten
kanssa. Suora viestintd edes jossain méérin on edellytys kdéntdmiselle, silld asiakkaan on vahintdan-
kin annettava toimeksianto, ennen kuin kd&nndsprosessi kdynnistyy. Yleensd prosessiin sisdltyy
my0s muuta viestintdd, kun kdintéjé ja asiakas neuvottelevat kddnnosratkaisuista, ja kdantija kysyy
lisdtietoa suoraan tai vilikdden kautta. (Gouadec 2007, 62—63.) Kédintéjien vélinen verkostoitumi-
nen korostuu varsinkin yksityisyrittdjilld ja freelancereilla, silld kaantdjat kayttavit kollegoidensa
apua kddnnosongelmien ratkaisuissa, oikolukevat toistensa kddnndksid ja vélittdvit kddnnostoita toi-

silleen.

Palveluldhtoisessd ajattelussa kehotetaan panostamaan pitkéaikaisiin kumppanuussuhteisiin, jotta
yritys voisi palvella asiakkaitaan paremmin (Vargo & Lusch 2008b, 33). Myos kddnndsalalla kump-
panuussuhteista on etua. Kun kaintdja ja asiakas tuntevat toisensa hyvin, he voivat luottaa toisiinsa.
Myos kddnnosprosessit sujuvat nopeammin, kun kaantijilla on jo tietyt perustiedot hallussaan. Kun
kadantdja on perehtynyt asiakkaansa kdanndsten aihealueisiin, kddntdminen sujuu nopeammin ja on
kustannustehokasta molempien osapuolten kannalta. Kumppanuussuhteen alussa kdintdjd saattaa
joutua nikeméén tavallista enemmaén vaivaa perehtyessdéin uuden asiakkaan aihealueisiin ja toimin-

tatapoihin, mutta kun hin on paéssyt niihin sisille, suhde muuttuu kannattavaksi. Asiakassuhteiden
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hyotya pitéisikin punnita téllaisesta laajasta ndkokulmasta eikd sen perusteella, tuottaako suhde heti

alusta asti taloudellista voittoa (ks. Payne ym. 2008, 93).
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5 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTO

Olen tarkastellut tdhdn mennessé palveluldhtdistd ajattelua ja kddnnosalan erityispiirteitd sekd pohti-
nut, mitd palveluldhtdinen ajattelu merkitsee kddnnosalalla. Tarkeimmaiksi tutkimuskysymykseksi
on muodostunut, kuinka hyvin palvelulihtdinen ajattelu toteutuu kainndésalalla. Haluan selvit-
td4 myos, millaista yrittdjyys- ja markkinointikoulutusta kdanndsalalla toimivilla henkil6illd on ja
onko koulutuksella vaikutusta palveluldhtoisyyteen. Tutkimukseni tavoitteena on esitelld kdannos-
alalla toimivien henkildiden nikemyksid ja tarkastella palveluldhtdisen ajattelun sovellettavuutta.
Tuloksista riippuen tarkoituksenani on pohtia, millaista hyotyé palveluldhtdinen ajattelu voisi tuoda
kadannosalalle ja kuinka kddnndsalaa voitaisiin kehittdd palveluldhtdisen ajattelun suuntaan. Liséksi
haluan tuoda esiin yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksen merkitystd ja sen mahdollisesti tuomaa

hyotya kddnndsalalla toimiville.

Selvittddkseni kddnndsalalla toimivien ihmisten ndkemyksid olen haastatellut kahdeksaa kddnnos-
alalla tyoskentelevdd henkilod. Koska palveluldhtdisen ajattelun soveltaminen kdytdnnon tutkimuk-
seen on vield melko véhdistd, my0s sen tutkiminen on haastavaa, eikd sen analysointia varten ole
vield kehitetty tarkkoja menetelmid. Koska tutkimukseni on laadullinen ja halusin kuulla nimen-
omaan kéddnnosalan ihmisten nidkemyksid, haastattelun valitseminen tutkimusmenetelméksi oli
luonnollisin ratkaisu. Seuraavissa alaluvuissa perustelen tarkemmin tutkimusmenetelméni valintaa

sekd kerron haastatteluiden ja tutkimusprosessin kulusta.

5.1 Tutkimusmenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on kdytetyin tutkimusmenetelma (Hirsjédrvi, Remes & Saja-
vaara 2010, 164). Haastattelu on hyvé valinta tutkimusaiheeseeni, koska kisittelemééni aihetta on
tutkittu vain vahan. Téallaisissa tapauksissa tutkija ei tiedd tarkkaan, millaisia vastauksia haastatelta-
vilta on odotettavissa. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 35.) Haastatteluissa saattaakin nousta esille asioita,
joita en ole itse ymmairtinyt kysyd mutta jotka ovat tutkimukseni kannalta tarkeitd. Haastattelume-
netelmén kdytolld on muitakin etuja. Se on tiedonkeruumenetelména joustava ja soveltuu siksi hy-
vin monenlaisten aiheiden tutkimiseen. (Mts. 20.) Haastattelujen avulla voidaan saada enemmén tie-
toa kuin esimerkiksi lomakekyselyilld, koska haastatteluissa on mahdollisuus esittdéd lisdkysymyk-

sid. Haastattelutilanteessa myds haastateltavilla on mahdollisuus vastata monitahoisesti ja kertoa
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mielipiteitddn vapaasti. Kyselylomakkeet ovat sopivia ldhinnd tilanteissa, joissa halutaan selvittda
yksiselitteisid ilmioitd. Haastattelumenetelmén haittapuolia voivat olla haastateltavan kokematto-
muus, haastattelijasta ja haastateltavasta johtuvat virheet seké se, ettd haastateltava saattaa antaa so-
siaalisesti suotavia vastauksia. Lisdksi analyysin teko ja tulkinta ovat haastavia aineiston vapaamuo-

toisuuden takia. (Hirsjérvi & Hurme 2011, 35 -37.)

Tutkimushaastattelut eroavat toisistaan sen perusteella, kuinka tarkasti haastattelukysymykset on
muotoiltu sekd haastattelun rakenne suunniteltu etukiteen (Hirsjarvi & Hurme 2011, 43). Teema-
haastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on menetelmai, jossa kysymysten jdrjestys ja sanamuoto
voivat vaihdella haastateltavasta toiseen. Tarkkojen kysymysten sijaan teemahaastattelu pohjautuu
tiettyihin teemoihin, eikd tiettyjd vastausvaihtoehtoja ole maaritelty etukiteen. (Mts. 47-48.) Valit-
sin teemahaastattelun menetelméksi tdhdn tutkimukseen, koska minulla on tiedossa tietyt teemat,
joita haluan késitelld, mutta en osaa etukiteen arvata, millaisia haastateltavien vastaukset mahdolli-
sesti ovat. Teemahaastattelun avulla voidaan tuoda esille haastateltavien henkilokohtaisia kokemuk-

sia ja antaa tilaa heididn mielipiteilleen rajaamatta vastausvaihtoehtoja liian tarkasti (mts. 48).

5.2 Haastateltavat ja haastattelujen kulku

Haastattelin tutkimustani varten kahdeksaa kddnnodsalalla toimivaa henkil6d, jotka tydskentelevit
erilaisissa tyotehtdvissd. Halusin saada tutkimukseeni monipuolisesti eri ndkdkulmia, joten kadnta-
jien lisdksi halusin haastatella myos koordinaattoreita sekd esimiesasemassa olevia henkildita.
Haastateltavien koulutuksen suhteen minulla ei ollut kriteereitd. Olin pdinvastoin sitd mieltd, ettd
mahdolliset toisistaan eroavat koulutustaustat saattaisivat tuoda mielenkiintoisia ndkdkulmia haas-
tatteluihin. Haastateltavista seitsemdlld on kuitenkin kdidnndstieteellinen koulutustausta, ja yhtd
haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki ovat opiskelleet tai opiskelevat parhaillaan Tampereen yli-
opistossa. Yksi haastateltava opiskelee englantilaista filologiaa eika ole vield valmistunut. Kolmen
haastateltavan péddaineena oli saksan kddntdminen ja tulkkaus, ja yhden haastateltavan englannin
kdintdminen ja tulkkaus. Lisdksi kaksi on valmistunut saksan kdannostieteen oppiaineesta. Yksi
haastateltava on valmistunut Helsingin yliopiston saksalaiselta laitokselta, ja hdn on opiskellut
kaantdmisen erikoistumislinjalla. Vield opiskelevaa haastateltavaa lukuun ottamatta haastateltavat
ovat valmistuneet vuosien 1998 ja 2008 vililld. Osa haastateltavista on pdéttinyt opintonsa jo aiem-

min ja siirtynyt tyoeldméén mutta valmistunut virallisesti vasta myohemmin.
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Haastateltavista kolme tydskentelee yksityisyrittdjand toiminimelld. Kaksi haastateltavaa toimii yrit-
tdjand useamman henkilon yrityksessé. Liséksi haastateltavana oli kaksi kddnnostoimistossa projek-
tipadllikkona tyoskennellytta tai parhaillaan tydskentelevada henkilod seké yksi projektikoordinaatto-
rien esimiehend toimiva henkil6, joka on aiemmin tydskennellyt myos projekti- ja myyntipdallikon
tehtivissd. Useampi haastateltavista on lisdksi tehnyt aiemmin t6itd freelancerina, ja jotkut ovat
tyoskennelleet tyOsuhteisina kdintdjind. Neljdlla haastateltavalla on jonkinlaista tulkkaustaustaa.
Haastateltavien koulutus- ja ty6historia sekd tulkkaustausta vaikuttivat kaikki varmasti osaltaan hei-
dén haastatteluvastauksiinsa. Kaikki haastateltavat ovat sukupuoleltaan naisia ja idltddn 25 ja 50
ikdvuoden vililld. Haastateltavat esiintyvét tutkimuksessa nimettomind. Tuloksia esitellesséni kdy-

tan haastateltavista lyhenteitd (H1, H2, H3 jne.).

Toteutin kaikki haastattelut yksilohaastatteluina. Yksilohaastattelu on tavallisin haastattelumuoto
(Hirsjarvi ym. 2010, 210). Se oli mielesténi sopivin menetelmé tutkimukseeni, koska kahdenkeski-
sissé keskusteluissa haastateltavat uskaltavat kertoa paremmin omista mielipiteistddn. Tutkimusai-
heeni liittyy yritysten liiketoimintaan, joten aihe olisi ollut mahdollisesti liian arkaluontoinen ryh-

mahaastatteluihin.

Otin haastateltaviin yhteyttd sdhkopostitse. Sdhkopostissa kerroin lyhyesti tutkimusaiheestani ja ky-
syin, olisiko henkil6lld kiinnostusta osallistua haastatteluun. Haastateltavien saaminen onnistui hel-
posti, silld haastateltavat olivat kiinnostuneet tutkimusaiheestani ja pitivét sitd tirkednd ja ajankoh-
taisena. Koska otin alun perinkin yhteyttd vain henkil6ihin, jotka sopivat tutkimukseni kriteereihin,
hyviksyin kaikki haastateltavat, jotka vastasivat myontivéasti. MyoOntédvien vastausten jilkeen sovin
haastateltavien kanssa haastattelupaikasta ja -ajasta. En katsonut tarpeelliseksi ldhettdd haastatelta-
ville haastattelurunkoa etukiteen. Annoin sen kuitenkin yhdelle haastateltavista hdnen pyynndstian.
Hin halusi perehtyd haastattelurunkoon etukdteen ja keskustella kollegoidensa kanssa, jotta voisi

tuoda koko yrityksen nikemyksid haastatteluun.

Tein haastattelut helmi—maaliskuun 2013 aikana. Haastatteluista seitsemén tein yliopistolla, ja yh-
den haastattelun suoritin haastateltavan tyopaikalla. Yhden haastattelun tein yliopiston ravintolassa
rauhallisessa nurkkauksessa, ja muut haastattelut kdytiin ryhméty6huoneessa kahden kesken. Pidin
ensimmaistd haastattelua samalla koehaastatteluna, mutta koska haastattelu sujui mielesténi hyvin,
otin tdménkin haastattelun normaalisti mukaan aineistoon. Ensimmaisen haastattelun jdlkeen lisdsin

haastattelurunkoon arvon yhteisluomisen teema-alueeseen vield kysymyksen asiakaskyselyistd tai
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muista keinoista saada selville asiakkaiden odotuksia, koska se oli mielestdni tirked selvitettiva

asia, mutta en ollut tullut ajatelleeksi sitd aiemmin.

Haastatteluiden alussa kerroin lyhyesti tutkimusaiheestani. Kysyin lupaa saada nauhoittaa haastatte-
lut ja kerroin samalla tutkijan etiikan mukaisesti, ettd tutkimus on luottamuksellinen eikd nimié tai
muita henkildllisyyttd paljastavia tietoja julkaista (Hirsjarvi & Hurme 2011, 43). En tehnyt haastat-
teluissa erikseen muistiinpanoja, koska se olisi haitannut haastateltavien vastauksiin keskittymista.
Haastattelut etenivit pddosin etukdteen tekeméni haastattelurungon (ks. liite) mukaisesti. Ainoas-
taan kysymysten sanamuodot vaihtelivat hieman haastateltavasta toiseen. Vaikka haastattelukysy-
mysten pitidisi olla mahdollisimman yksinkertaisia (mts. 105), huomasin sortuvani viélilld liian pit-
kiin ja polveileviin kysymyksiin. Joissakin kohdissa esitin myds monta kysymystéd perdkkdin, mika

saattoi johtaa siihen, ettd toinen kysymyksistd jdi vihemmalle huomiolle.

Jotkut haastateltavat vastasivat muiden teema-alueiden késittelyn yhteydessd asioihin, joita tarkoi-
tuksenani oli kysyd myohemmin. Jos koin saaneeni aiheeseen jo riittdvan vastauksen, en kysynyt
tistd endd myohemmin uudelleen. Jotkut haastateltavat vastasivat esimerkiksi laadun maérittelya
koskevaan kysymykseeni jo kilpailukeinoja pohtiessaan. Teemahaastattelurungon onkin tarkoitus
lahinni tukea haastatteluita, eiké sitd pidd noudattaa liian orjallisesti vaan antaa keskustelun kulkea
luontevasti (Hirsjarvi & Hurme 2011, 47-48). Haastattelurungossa olevien kysymysten lisdksi esitin
kaikille haastateltaville tarkentavia kysymyksié, joita ei ollut haastattelurungossa. Haastateltavien
vastausten pituudet vaihtelivat. Toiset olivat puheliaampia ja vastasivat kysymyksiin perusteellisem-
min kuin toiset. Haastattelutilanteet kestivit kokonaisuudessaan noin 45 minuutista 1,5 tuntiin. Nau-
hoitettujen osuuksien keskimddrdinen pituus on noin 36 minuuttia. Haastattelut eivét siis olleet ko-
vin pitkid, mutta en kokenut mydskéén tarpeelliseksi venyttéé niitd, kun kaikki teema-alueet oli ké-
sitelty. Haastattelut jaivét lyhyeksi ehké osittain siksi, ettd tein tyypillisen kokemattoman haastatte-
lijan virheen ja kiirehdin toisinaan liian nopeasti kysymyksestd seuraavaan (mts. 124). Olisin myds
voinut esittdd vield enemmaén tarkentavia jatkokysymyksiid ja kysyd haastattelun lopussa, herdsiko
haastateltavalle vield ajatuksia jostain jo késitellystd aiheesta. Haastatteluissa tuli joka tapauksessa
esiin paljon tutkimukseni kannalta mielenkiintoisia ja hyddyllisid seikkoja, ja koin saaneeni haastat-

teluista riittdvésti aineistoa ja tarvitsemani tiedot analyysia varten.

Kerroin haastateltaville tutkimusaiheestani vain muutamalla lauseella, joten heilld ei ollut kovin
tarkkaa kasitystd aiheestani. En halunnut kertoa tutkimusaiheestani kovin tarkasti, koska tdmai olisi

saattanut ohjata haastateltavien vastauksia liikaa, ja haastateltaville olisi saattanut muodostua en-
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nakkokdsityksid aiheesta. Haastatteluun osallistuminen ei edellyttinyt haastateltavilta tutkimusai-
heeni tarkkaa tuntemusta, koska halusin kuulla nimenomaan niakemyksid heiddn omalta alaltaan ja
omasta ndkokulmasta. My06s Hirsjarven ja Hurmeen (2011, 86) mukaan tutkimuksen aihe tulisi ku-
vata haastateltaville vain lyhyesti ja yleiskielisesti. Aiheesta ei tarvitse kertoa tiysin tarkkaan, koska
tdmé voi vaikuttaa myohempiin vastauksiin (mts. 86). Haastateltavien vastaukset olisivat toki saat-
taneet olla vield perusteellisempia ja kattavampia, jos he olisivat tienneet tutkimusaiheesta enem-
mén. En kuitenkaan halunnut, ettd haastateltavat pohtivat aihetta tutkimukseni teoreettisen pohjan
ndkokulmasta vaan ldhinnd omista 1dhtokohdistaan. Ndin pystyin saamaan mahdollisimman toden-
mukaisen kuvan palveluldhtdisyydestd kddnndsalalla. Lisdksi tutkimusaiheen avaaminen olisi saat-
tanut himmentii haastateltavia ja saada heidét harkitsemaan vastauksiaan liian tarkasti. Ainoastaan
yksi haastateltavista tunsi atheeni hieman muita paremmin, koska hén oli erityisen kiinnostunut ai-
heesta ja oli lukenut tutkimussuunnitelmani aiemmin. En kuitenkaan usko, ettd tdimé vaikutti liikaa

hénen vastauksiinsa, silld hin vaikutti kertovan aidosti omista mielipiteistddn haastattelussa.

5.3 Aineiston analyysin toteutus

Haastatteluiden tekemisen jilkeen purin kunkin haastattelun kirjalliseen muotoon omaan tekstitie-
dostoonsa. Kuuntelin haastatteluita vain kotona ja kdytin kuulokkeita, jotta haastateltavien yksityi-
syys ei vaarantuisi. Purin haastattelut melko sanatarkasti, mutta jitin litteroimatta danenpainot,
tauot, naurahdukset ja omat myo6téileviat kommenttini sekd turhan toiston ja tiytesanat. Késittelen
aineistoani teemoittelemalla ja poimin analyysiosioon vain teemojen kannalta merkittavét vastauk-
set, joten tdysin sanatarkka litterointi ei ollut tarpeen. Ainenpainojen, taukojen ja naurahdusten
tarkka litterointi on tarpeen l&hinnd, jos kéytetdén keskustelunanalyysia (Hirsjarvi & Hurme 2011,

140).

Haastatteluaineistoa kertyi yhteensd 56 sivua rivivililld 1 ja fonttikoolla 12 kirjoitettuna. Tiedostois-
sa on yhteensd 27 687 sanaa. Toteutin aineiston analyysin teemoittelun avulla. Teemoittelu on ana-
lyysimenetelmad, jossa tutkimusaineistoa késitelléédn tiettyjen teemojen varassa (Hirsjarvi & Hurme
2011, 141). Kéytin teemoittelun pohjana samoja teema-alueita kuin haastatteluissa. Jaoin aineiston
teemoihin lukemalla sen kokonaisuudessaan huolellisesti 1dpi ja maalaamalla kunkin viidesté tee-
ma-alueesta eri viérilld. Useaa teema-aluetta koskevat kohdat, joita aineistossa oli jonkin verran,
merkitsin monella virilld. Pyrin tuomaan téllaiset kohdat esille myds tuloksia kisitellessdni. Teema-
alueiden merkitsemisen jadlkeen kopioin kaikista haastatteluista kuhunkin teema-alueeseen liittyvat

kohdat samaan tiedostoon, jotta pystyin vertailemaan haastateltavien vastauksia keskendén, 16yté-
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médn yhdenmukaisuuksia ja tekemddn tulkintoja. Tiivistin haastateltavien vastauksista olennaisen
siséllon omin sanoin ja jaoin lopulliset tulokset alalukuihin. Karsin suorista lainauksista jonkin ver-

ran puhekielisyyttd parantaakseni niiden luettavuutta.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Olen koonnut tdhdn lukuun haastatteluaineiston pohjalta tekemini analyysin tulokset. Késittelen
palveluldhtoistd ajattelua viiden teema-alueen avulla, jotka toimivat pohjana myds tekemisséini
haastatteluissa. Teema-alueet ovat 1) tuotteen ja palvelun suhde, 2) aineettomat resurssit, 3) arvon
yhteisluominen, 4) suhteet sekd 5) yrittdjyys- ja markkinointikoulutus. Selkeyden lisddmiseksi olen
jakanut teema-alueet edelleen tarkempiin alalukuihin sen perusteella, mitkd ovat tirkeimpié teema-
-alueisiin liittyvid aiheita. Haastatteluissa kdvin ldpi yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksen teema-
-alueen ensimmdiisend haastateltavien taustatietojen kanssa. Kisittelen teema-alueen téssd luvussa
kuitenkin viimeisend, jotta voin pohtia aihetta aiemmissa alaluvuissa esiteltyjen tulosten valossa.
Muut teema-alueet kdyn ldpi samassa jarjestyksessd kuin haastatteluissa. Olen nimennyt haastatelta-

vat lyhenteilld H1-H8, ja omat kommenttini osoitan suorissa lainauksissa nimikirjaimilla JL.

6.1 Tuotteen ja palvelun suhde

Téssé luvussa esittelen, millaisena tuotteen ja palvelun suhdetta pidetddn haastattelujen perusteella.
Haastatteluissa pyrin selvittiméén, pitdvatkd haastateltavat tuotteita vain keinona vilittdd palvelua
sekid kuinka kokonaisvaltaisesti palvelua pyritddn tarjoamaan. Luvussa 4.3.1 muodostamani hypo-
teesi on, ettd kddnnosalalla on ymmarretty koko palveluprosessin merkitys kddnnospalvelussa, mut-
ta esimerkiksi kiire ja monimutkaiset verkostot saattavat lisdtd kddntdmisen tuotekeskeisyyttd eli
pelkkédn kddnnokseen keskittymistd, kun kadnnostd ympéroivad kontekstia ei voida huomioida téy-
dellisesti. Kokonaisvaltaiseen palveluun liittyen totesin, ettd palveluldhtdisen ajattelun toteutumi-
seksi kddntdjan pitdisi hyodyntdd aineettomia resurssejaan laajasti, ja esimerkiksi oheispalvelujen

tarjoamisen ldhtokohtana tulisi aina olla asiakkaan tarpeet.

6.1.1 Tuotteet palvelun valineina

Selvittddkseni haastateltavien ndkemyksid tuotteen ja palvelun suhteesta halusin tietdd, kokevatko
haastateltavat myyvénsd pelkkid kddnnoksid vai pikemminkin kokonaista kdédnnodspalveluprosessia
eli osaamistaan omaksi ja toisen hyodyksi. Lisdksi halusin tietdd, pitdvéitko he kdanndstuotetta kddn-
nospalvelun tirkeimpénd osana vai vain keinona viélittdd palvelua. Pyrin selvittimdin nditd asioita

kysymalld, mitd kdannosyritykset myyvét haastateltavien mielestd. Vastauksista kdvi ilmi, ettd suu-
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rimman osan mielestd kddnnosyritykset myyvit etupddssd myds muuta kuin pelkkid kdannoksia.
H2:n mielestd kddnnosyritykset myyvét toisaalta tekstejd, mutta toisaalta viestinndn edellytyksia.
Hén itse kokee myyvinsd arjessa usein tekstejd ainakin silloin, kun ty6t ovat toistuvia ja rutiinin-
omaisia. Toiset toimeksiannot taas vaativat enemman selvitystyotd ja ehdotusten tekemistd. H3 ko-
kee myyvénsi ratkaisuja ja kddnndspalveluita. Yrityksessid, jossa hidn tydskenteli, etsittiin viestinté-
palveluja asiakkaan tarpeisiin. H1:n mukaan kidédnndsyritys myy lisdarvoa. Hinen mielestddn pitéisi
aina miettid, mitd kdéntdminen merkitsee asiakkaalle ja mité lisdarvoa se tuo asiakkaan omalle liike-
toiminnalle. Hin ajattelee myyvénsd my0s ithmisten ja kulttuurien vélistd ymmarrystd. H7:n mieles-
td kadnnosyritykset myyvit asiantuntijuutta, silld vaikka karkeasti ottaen myytiisiinkin kdannoksia

ja tulkkauksia, on olennaista, ettd ne tdyttavat asiakkaan tarpeet.

HS8:n mukaan se, mitd kddnndsyritykset myyvit, riippuu yrityksestd. Kédédnnostoimistojen ydinliike-
toimintaa ei ole niink&dn kddntdminen vaan kdinnosten vélittiminen. HS8 itse kokee myyvénsa en-
nemmin palveluja kuin pelkkid teksteji mutta pitdd ongelmallisena sitd, miten asiakkaankin saisi

ymmartamaan timan.

JL: Koetko sitten myyvdsi etupddssd kddnnospalvelua vai sitten niitd kddnnésteksteji?

HS8: Kylld md ajattelisin, ettd palveluita. Ja se siind onkin haasteena, kuinka sanoa pukea se
asiakkaalle sanoiksi ja ndyttdd, ettd md en myy nditd tekstejd. Md myyn sen koko prosessin,
ettd se teksti syntyy. Paketoinnista oli paljon puhetta sielld yrittdjikurssilla. Md oon yrittd-
nyt sitd miettid, ettd miten sitd saa mukaan tihdn. Periaatteessa myydddn omaa aikaa, mut-
ta sitten taas asiakkaalle, ettd sd saat tamdn koko paketin silld rahalla. Ettd harvemmin sitd
tuntivelotusta sitten kuitenkaan kdytetddn.

Ristiriitoja voi siis syntyé silloin, jos kdannosyritys itse kokee myyvénsa palveluprosessia, mutta
asiakas taas haluaa ostaa pelkén tuotteen. Téllainen nikemysero saattaa johtaa siihen, ettd asiakas ei
ole halukas osallistumaan kdanndsprosessiin toivotulla tavalla. Vaikka arvon yhteisluominen ei valt-
taméttd edellytd suoraa kontaktia yrityksen ja asiakkaan vililld (Vargo & Lusch 2004, 12), kdinta-
misessd yhteisty0 asiakkaan ja yrityksen vililld edes jossain médrin on edellytys sille, ettd osapuolet
voivat luoda arvoa (ks. luku 4.3). Siksi olisikin tarkeda, ettd kddnnosyritykselld ja asiakkaalla on yh-
tenevéiset kisitykset kddnnospalvelusta. Késittelen kddnnosyritysten ja asiakkaiden odotusten koh-

taamista tarkemmin luvussa 6.3.3.

Haastateltavista H5 ja H6 vastasivat, ettd kddnnosyritykset myyvit kddnnoksid. HS kuitenkin lisda,

ettd kddnnokselld tarkoitetaan yleensd kokonaisuutta, johon kuuluu varsinaisen kddnnoksen lisdksi
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my0s oikoluku ja lopputaitto. Vastauksia tulkittaessa tiytyy siis ottaa huomioon, ettd haastateltavat
saattavat ajatella koko kéddnnospalvelua vaikka kayttdisivatkin kédnnos-termid. Kuten H2 myds
muut haastateltavat saattoivat pohtia aihetta eri ndkdkulmista. HS ja H6 saattoivat myds pitdé palve-
luprosessia itsestddn selvdnd osana kdanndstuotetta, eivitkd siksi tulleet maininneeksi tatd daneen.
H2:n vastauksen perusteella kdéntamisen rutiininomaisuus saattaa lisdksi vaikuttaa siihen, ajattele-

vatko kéannosyritykset myyvinsi pelkkad tuotetta vai myos palvelua.

Lyhyesti sanottuna suurin osa haastateltavista ajattelee kddnnosyritysten myyvén laajasti katsottuna
palvelua, ratkaisuja tai asiantuntijuutta. Ndméa ndkemykset vastaavat palveluléhtoisen ajattelun na-
kokulmaa ja kertovat siitéd, ettd haastateltavat pitdvat kdannostuotetta vélineend, jonka avulla kdin-
nospalvelua voidaan vilittdd. Kuitenkin myds tdtd tuotekeskeisempid vastauksia esiintyi. Naistd

vastauksista ei voida kuitenkaan tehda suoria paitelmia.

6.1.2 Palvelun kokonaisvaltaisuus

Kysyin haastateltavilta, tarjoavatko he tai tarjotaanko heidén yrityksessddn muita palveluja varsinai-
sen kdantdmisen liséksi. Kysyin myds, kuinka aktiivisesti nditd muita palveluja tarjotaan, jos ndh-
ddidn, ettd asiakas tarvitsee niitd. Suurin osa haastateltavista kertoi tarjoavansa muitakin palveluja
kddntdmisen lisdksi. Moni mainitsi, ettd heiddn yrityksensé tarjoaa tarvittaessa esimerkiksi pelkkda
oikolukua, kielentarkastusta ja taittopalvelua. Namé palvelut voidaan myos sisdllyttda, ja usein si-
sillytetddnkin, varsinaiseen kddnnokseen. H8 kertoo, ettd kdannospalvelu sisdltdd itsestddn selvésti
myods termien selvitystd, toisen kddntdjan suorittaman oikoluvun sekd asiakkaan kanssa sovittaessa

usein myds oikovedoksen tarkistuksen.

Lihes kaikki haastateltavat sanoivat tarjoavansa nditd oheispalveluja aktiivisesti asiakkaan erikseen
kysymiittd, jos he nikevit, ettd asiakas tarvitsee palveluja. H1 kertoo ehdottavansa asiakkaalle mui-
ta palveluja, jos asiakas néyttdd tarvitsevan niitd. Usein muille palveluille ei ole tarvetta, silld monil-
la yritysasiakkailla on oma talonsisdinen kdéntdjd, joka hoitaa laadunvarmistuksen. H2:n mukaan
yleinen konsultaatio kuuluu aina kdannospalveluun. Kéannosprosessiin kuuluu samalla myos ldhde-
tekstin tarkistusta ja laadun kontrollointia. Jos alkutekstin jokin kohta vaikuttaa epérelevantilta
kddnnoksen kéyttotarkoitukseen ndhden, hin saattaa ehdottaa, ettd kohta jatettdisiin kokonaan kain-
taméttd. Hanen mielestdén tdllainen menettely on molempien osapuolten etu, silld asiakas saa kédan-
noksen nopeammin ja edullisemmin, ja toisaalta myds kdéntdja sddstdd aikaa ja kokee tyonsd mie-

lekkddmmaéksi, kun ei kddnné turhia kohtia. H4 kertoi arvioivansa joskus vakiasiakkailleen my0s
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heiddn muualta tilaamiaan kdinndksid, jos he eivét ole tyytyvéisid tulokseen ja haluavat kuulla toi-
sen kddntdjdn mielipiteen asiaan. Han ei yleensd laskuta tarkistustyOstd erikseen, koska ndkee sen
lahinnd oman hyvin asiakkaan palvelemisena. H3 kommentoi, ettd muita palveluja voidaan lisiti
kdannospalveluun tarvittaessa, koska sitd kautta voidaan saada asiakas pysymédidn omana asiakkaa-
na. Helpon ratkaisun tarjoaminen lisdd asiakasuskollisuutta, kun asiakkaan ei tarvitse tilata esimer-
kiksi taittoa erikseen mainostoimistosta, vaan sama kéénnosyritys voi hoitaa kaiken asiakkaan tar-
vitseman. H3 on myds huomannut, etti oheispalvelujen merkitys kasvoi yrityksessd, jossa hdn tyds-

kenteli.

Ja ainakin koko sen ajan, kun olin mukana, niin ne oli siind mukana, alusta alkaen ollut.
Mutta niiden viiden vuoden aikana voin sanoa melkein, ettd se korostui enemmdn ja enem-
mdn myos sen niin sanotun oheispalvelun tuottaminen ja korostaminen sille asiakkaalle juu-
ri siksi, ettd sitd kautta pyrittiin erottumaan silld, ettd ei ole kyse, tai ettd miksi tarvitaan
hintaa enemmdn, sanotaan niin pdin. Kun se tulee, ettd me tehdddn ndmd kddannokset ndin
ja ndin halvalla, mutta se, ettd sen kéidnnoksenkin hinnan pystyy perustelemaan korkeam-
maksi, kun se tulee siihen koko pakettiin. Ja se on sen takia osittain. Ja sitten asiakastyyty-
vdisyys ja asiakkaan sitominen sitten yhteen kddntdjdcdn tai kddnnostiimiin. (H3.)

H3:n vastaus vahvistaa palveluldhtdisen ajattelun perusolettamusta siitd, ettd pelkkd ydintuotteella
kilpailu ei tdnd pdivind usein riitd (Vargo & Lusch 2004, 9). Laajan palveluvalikoiman ja kokonais-
valtaisen palvelun merkitys on korostunut sitd mukaa, kun kédnnosala ja sen mukana kddnndsyri-
tykset ovat kasvaneet. Suuret kddnnostoimistot pystyvét tarjoamaan nykyéin hyvin kokonaisvaltais-
ta palvelua (ks. Abdallah & Koskinen 2007, 675). Tdmén vuoksi ainakin monet suuret yritysasiak-

kaat, joilla on tarvetta laajoille kddnndsprojekteille, siirtyvét tdllaisten toimistojen asiakkaiksi.

H6:n vastauksesta nousi esille verkostojen merkitys oheispalvelujen tuottamisessa. Hén sanoi tar-
joavansa oheispalveluja asiakkaalle yleensd aina, jos vaikuttaa siltd, ettd asiakas tarvitsee niitd. Jos
asiakas tarvitsee esimerkiksi painopalvelua, jota yritys ei pysty itse tarjoamaan, asiakkaalle suositel-
laan hyviéksi todettua yhteistyokumppania. Térkedd ei siis ole pelkéstdédn yksittdisen kddnndsyrityk-
sen palveluvalikoiman laajuus vaan myds se, kuinka kddnndsyritys pyrkii 16ytiméédn ratkaisuja
asiakkaan ongelmiin hyodyntdmailld verkostoja. Ndin asiakkaan ei tarvitse ndhda itse vaivaa etsidk-

seen sopivan painopalvelua tarjoavan yrityksen.
H7:n yritys tarjoaa kdantdmisen liséksi kielentarkastusta sekd kdannosten sovittamista taittopohjaan.

Hén kuitenkin kertoo, ettd markkinointi on heiddn yrityksessddn hyvin epdaktiivista. Oheispalve-

luista on mainittu nettisivuilla, mutta niitd ei valttimattd mainosteta asiakkaalle erikseen. Jos kdédn-
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tdessd huomataan, ettd alkuteksti kaipaisi oikolukua, H7 ei yleensd tarjoa oikolukua suoranaisesti,
mutta saattaa mainita epdsuorasti, ettd kaipaisi tarkennusta alkutekstiin. HS vastaa, etti oheispalve-
luja saatetaan tarjota asiakkaalle, jos timén saa tuotua keskustelussa luontevasti esille. Hin kertoo,
ettd yrittdd valttad liiallista mainospuhetta. HS myontdi, ettd palveluja voisi tuoda nykyistd parem-

min julki.

Tiivistetysti suurin osa haastateltavista tarjoaa oheispalveluja aktiivisesti asiakkaan tarpeiden mu-
kaan. Myos verkostojen merkitys palvelun tarjoamisessa ilmeni yhden haastateltavan vastauksesta.
Kaikki eivit kuitenkaan ole oheispalvelun tarjoamisessa yhtéd aktiivisia. Tdméa saattaa johtua siité,
ettd lilan innokas lisimyynti koetaan ehkd ahdistavaksi. Palveluldhtdisen ajattelun ndkokulmasta
kokonaisvaltaisen palvelun tarjoaminen asiakkaan kulloisiinkin tarpeisiin auttaa osapuolia tuotta-
maan enemmaén arvoa, joten se on kannattavaa. Kuten H3 totesi vastauksessaan, kokonaisvaltainen
palvelu voi myos lisdtd asiakasuskollisuutta, minka takia se voi lisdksi toimia hyvéni kilpailukeino-

na. Kisittelen kilpailukeinoja tarkemmin seuraavassa luvussa.

6.2 Aineettomat resurssit

Tassd luvussa késittelen aineettomiin resursseihin liittyvid teemoja, joita selvitin haastatteluissa. Lu-
vun 4.3.2 perusteella aineettomiin resursseihin liittyvid asioita kd&nndsalalla ovat kddnndsyritysten
kilpailukeinot, hinnoittelu ja kdéntdjien arvostus. Lisdksi erikoistuminen, oppiminen ja tiedonkulku
ovat osa aineettomia resursseja. Luvussa 4.3.2 totesin, ettd aineettomien resurssien kiyttdminen kil -
pailukeinona on kannattavaa. Kddanndsalan hinnoitteluun ja arvostukseen liittyvit ongelmat kertovat
kuitenkin siitd, ettd kdantdjid kohdellaan aineettomina resursseina eikd kddntdmisen monimutkai-
suutta ymmarretd. Kééntdjdn ammatti on hyvin erikoistunut, mutta toisaalta ammattikuva on laajen-
tunut kdantdmisestd monikielisen viestinndn asiantuntijuuteen. Oppiminen vaikuttaa olevan kdin-
nosalalla erityisen tiarkedssd asemassa. Hinnoittelun ja arvostuksen lisdksi myds tiedonkulussa néyt-

tdisi olevan kddnndsalalla usein ongelmia.

6.2.1 Kaannosyritysten kilpailukeinot ja hinnoittelu

Pyrin selvittdméén aineettomien resurssien osuutta kddnndsalan kilpailussa kysymaélld haastatelta-
vien mielipiteitd siitd, mitkd ovat kéddntdjien tai kddnnosyritysten tirkeimpid kilpailukeinoja. Vas-

tauksissa tuli esille hyvin monenlaisia kilpailukeinoja, jotka ovat haastateltavien mielestd tirkeit4.
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My®6s hinta mainittiin useissa vastauksissa, mutta kukaan haastateltavista ei sanonut pitdvénsa hin-

taa ainoana tai tirkeimpéni kilpailukeinona.

H7 vastasi, ettd vield muutama vuosi sitten laatu ja tdsmaéllisyys olivat ehdottomasti tirkeimpia kil-
pailukeinoja, mutta hinta on hdnen mukaansa noussut valitettavasti yhéd tarkeimméksi tekijéksi.
Hinnan, laadun ja tdsméllisyyden yhtdlo on kuitenkin hyvin monimutkainen, ja niiden tirkeys vaih-
telee tilanteesta riippuen. Jotta saisi paremman kuvan hinnan tirkeydestd, asiaa pitéisi kysyd hidnen
mukaansa myos asiakkailta, koska kddnndsyritys ei itse edes tiedd ohi menneista tarjouspyynnoista.
H7 pitdd my0s palvelujen laajuutta yhi tdrkedmpénd kilpailutekijana, silld asiakkaat tuntuvat halua-
vat yhd useammin kaikki tai ei mitdin. Maailmanlaajuisesti toimivat kddnndstehtaat ovat vaikutta-
neet hinnalla kilpailuun, koska ne pystyvit tarjoamaan laajan kielivalikoiman edullisesti. Globaalit
toimijat pdihittavét kilpailussa helposti verrattain pienet yritykset, jothin myds H7:n yritys lukeutuu.
Kysyin H7:1ta, onko pienilld kdfnndsyrityksilld hinnalla kilpailun lisdksi muuta mahdollisuutta me-

nestyd markkinoilla.

JL: Ndetké sitten mitddn keinoa, ettd milld siitd voisi erottua, jos ei pysty osallistumaan sii-
hen hintakilpailuun?

H7: Kylld md ndien, ettd se on nimenomaan se, ettd on henkilokohtainen suhde siihen asiak-
kaaseen ja tekstiin, ja se, ettd se on sitten laadukasta. Niin kylld ne on ne.

Alla olevasta esimerkistd ilmenee, ettd kasvollinen toiminta on H7:n mielesti hyvé keino luoda hen-
kilokohtainen suhde asiakkaaseen. Kasvollisuutta pyritddn tuomaan esille muun muassa pitimalla
yrityksen internetsivuilla kuvia tyontekijoistd. Liséksi oleellista on H7:n mielestd asiakkaan ja kddn-

tdjan vilinen suora viestinta.

-- sielldhdn me kanssa just tuodaan sitd, ettd meilld on naamat sielld esilld senkin takia, ettd
nykyisin ei missddn tunnu olevan. Missddn ei sanota, kuka tekee tai ndin, ettd se on se, milld
me halutaan tuoda. Ollaan itse ldsnd, ja myoskin jos asiakkaan kanssa ollaan tekstissd teke-
misissd, niin siind ei ole kauhean montaa vilikdttd, vaan kddntdjd ja asiakas on suoraan yh-
teyksissd ja pddsee keskustelemaan esimerkiksi tekstien jutuista tai tulkkauksen kdiytinnon
ratkaisuista. (H7.)

Myos moni muu haastateltavista pitdd henkilokohtaista ja kasvollista palvelua tirkedna kilpailukei-
nona. H1:n mielestd henkil6kohtainen ja kasvollinen palvelu on laadun tae ja tirked valtti seki pie-
nilld yrittdjilla ettd freelancereilla. Héan pitdd tirkeénd paikallisuutta, ndkyvyytti ja erilaisissa tapah-
tumissa kdymisté, silld niissd voi tutustua asiakkaisiin ja luoda kontakteja. Kun asiakas tietdd, mil-

lainen persoona kddnndsten takana on, myos ongelmien ratkominen on helpompaa ja luottamus kas-

51



vaa. Oman persoonan ohella myds oman arvomaailman esille tuominen on tdrkedd. H1 nékee sel-
keén eron siind, hakeeko asiakas kdinnospalvelut isosta kddnnostoimistosta vai pienestd yrityksesta.
Asiakkaat, joilla on tarvetta pienille kddnnosprojekteille, pitdvit tirkedna tekijand sitd, kuka palve-

lun tuottaa. Yhtend kilpailukeinona H1 mainitsee my0s erikoisalat.

HS8 puolestaan sanoo, ettid heidén yrityksessddn ei ldhdetd hintakilpailuihin mukaan. Sen sijaan he
yrittdvit korostaa henkil6kohtaista palvelua ja joustavuutta. Lyhyet toimitusketjut mahdollistavat
henkilokohtaisen palvelun ja opastuksen, ja niiden ansiosta pystytddn myos toimimaan joustavasti.
Héanen mielestdédn asiakkaan tarpeiden kuuntelu on tirkeidd, ja asiakkaalta tiytyy myds osata kaivaa

tietoa, silli asiakkaat eivit osaa valttimatta itse tuoda kaikkea tarvittavaa tietoa esille.

H3:n mielestd asiakkaan tdytyy kokea, ettd hidnen tarpeitaan kuunnellaan ja ettd hin voi luottaa saa-
vansa ongelmiinsa ratkaisun. Siksi asiakasviestinnélld on tirked rooli. Asiakkaan tiytyisi kokea ole-
vansa oikeassa, ja hintd pitdisi auttaa oivaltamaan itse, mikd kddntdmisessd on oleellista ja miksi
kaantdja toimii tietylld tavalla. Vaikka asiakassuhteet ja hyva asiakaspalvelu ovat tirkeitd, ne eivit
H3:n mielestd yksindén riitd. Myos laadun tiaytyy olla korkeaa, silld edes hyvét vilit asiakkaaseen
eivit pelasta suhdetta, jos itse kdénndsten laatu on huonoa. Toisaalta taas pelkkéd hyva laatu ei riité,
koska asiakkaalla on harvoin asiantuntemusta arvioida kddnnoksen laatua. Téll6in asiakaspalvelu on
se, jolla on enemmén painoarvoa. H4 mainitsee tirkeimmaiksi kilpailukeinoksi laadun mutta toteaa,
ettd laatu voi tarkoittaa hyvin monia eri asioita. Laatu voi olla paitsi hyvé kddnnds myds se tapa, jol-
la asiat hoidetaan. On hyvin inhimillistd, ettd kddnnokseen on saattanut tulla virheitd, ja tdllaisissa
tilanteissa oleellista on, kuinka vastuullisesti hoitaa asian ja korjaa virheet. H4:n mielesti laatua on
siis myds se, ettd asiat sujuvat mutkattomasti. Pelkki hinta ja nopeus eivit hdnen mielestdén ratkai-
se. Sekd H3:n ettd H4:n mielesté oleellista on seka itse tekstin laatu ettd laajemmin katsottuna kién-
ndsprosessin ja viestinnin laatu. Myds H6 kokee aktiivisen yhteydenpidon asiakkaaseen tdrkednd,

vaikka tiuhaan soitteleminen saattaisikin joskus tuntua kiusalliselta.

Laatu tuli esille myos muiden haastateltavien vastauksissa. Haastateltavien mielipiteitd laadun kasit-
teestd kdydadn tarkemmin lapi luvussa 6.3.1. Haastateltava H2 toivoo, ettd tarkein kilpailutekija oli-
si nimenomaan laatu, silld hén ei edes yriti tarjota kdédnnoksid kaikista nopeimmin tai edullisimmin.
HS5:n mukaan laatu toimii kilpailukeinona osaamisen ja hinnan ohella, mutta hén toteaa, ettd vaikka
laatu on hyvin térkedd, se jdd usein huomioimatta hintakilpailussa. H6 ja H8 pitdvit laatua tarkedna
mutta sanovat, ettd laadulla ei toisaalta pitdisi kilpailla, koska laadun pitédisi olla kdéntdmisessd it-

sestddn selvd asia. H6 pitdd laatua kuitenkin tirkedmpéani kilpailukeinona kuin hintaa ja nékee, etti
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tarkedd on erdédnlainen laadun ja laadukkaan yhteistyon yhdistelmd. Hanen mielestddn jarkevit
asiakkaat ymmartivit laadun merkityksen ja sen, miksi hyvélle ja kokeneella oikolukijalle ja kdén-
tdjille kannattaa maksaa. H8 sanoo oppineensa yrittdjyyskoulutuksissa, ettd laatua ei pitdisi mainos-

taa litkaa, mutta toisaalta laatu ei todellisuudessa ole mikéén itsestddnselvyys.

Ja laatu, laatu totta kai, mutta kun sitten sitd pidetddn sellaisena hygieniatekijdind, ettd il-
man muutahan kaikki kddntdjdt tarjoaa laatua. Ettd sitd on jotenkin térmdnnyt siihen aja-
tukseen, ettd ei nyt voi ldhted laatu edelld mainostamaan. Ainakin ndissda yrittdjdakoulutuk-
sissa, ettd senhdn pitdisi olla itseisarvo, ettd asiakkaille tarjotaan laatua. Mutta sitten kun
ndkee paljon, kun tehdddn isompia projekteja varsinkin alihankintana toisille kddnndstoi-
mistoille, missd nékee ja on muistissa sitd jdlked, mitd muut tekee tai vililld tulee oikolu-
kuun, niin ei ne kaikki ole laadukkaita. Sielld on ihan kauheata sotkua. Ettd me yritetddn
kylld parhaamme mukaan pitdd kiinni oikeakielisyydestd ja laadusta ja myos siitd, ettd teks-
ti on tarkoituksenmukaista. (HS.)

Haastatteluissa kysyin myds, kohtaavatko haastateltavat tydssdén hinnoittelupaineita. Vaikka hintaa
ei pidetty tarkeimpéna kilpailukeinona, monet haastateltavista myonsivét silti kokevansa hinnoitte-
lupaineita. Haastateltavat tunnistivat hinnoittelupaineet tyypillisiksi kdinngsalalla, ja monet pitivit
ilmiotd ongelmallisena. Haastateltavien vastaukset jakautuivat kuitenkin melko pitkalti kahtia. Toi-
set kokivat tormddvansd hinnoittelupaineisiin sddnndllisesti, mutta toiset eivét pitdneet hinnoittelua
ongelmana. Haastatteluaineiston perusteella hinnoittelupaineet néyttavét koskevan varsinkin suu-
rempia kddnnosyrityksid. Suurin osa yksityisyrittdjistd ja muutaman ihmisen yrityksisséd tyoskente-

levistd kertoi saavansa asiakkailta pyytdméansd hinnan ja parjddvansi taloudellisesti.

Kaksi haastateltavista kertoi huomanneensa, ettd kddnnosala tuntuu olevan entistd kahtia jakautu-
neempaa hinnoittelun suhteen. H3:n mielestd kddnnosalalla on ndhtivissd kahta daripaitd, silla
kddnnosalalla on my6s todella edullisia toimijoita, mutta toisaalta monet asiakkaat ovat jo huoman-
neet, ettd alhaisimmalla hinnalla ei vélttdméttd saa parasta. Asiakkaat ovat alkaneet ymmartaa, ettd

pelkdstadn hinta ei ratkaise.

-- toisaalta alkaa erottautua mun mielestd kahta ddripddtd, ettd on niitd, jotka on tosi...
Mutta sitten on myés nditd asiallisia, jotka... Tai sanotaan asiakkaita, jotka ymmdrtdd, ettd
kannattaa... Ettd alkaa olla jo niitdkin, jotka on saaneet kokemuksia niistd halvoista kddn-
noksistd, ihan dlyttomdn halvoista. Ne alkaa ymmdrtdd sen, ettd okei, ehkd se ei ole pelkdis-
tddn se hinta, joka ratkaisee. Tieddn esimerkiksi tapauksia, ettd on ollut asiakkaita, jotka on
kilpailuttaneet kidnnoksensd, ja ne on menneet muualle ja sitten puolentoista vuoden pddstd
palanneet taas. Huomanneet, ettd loppujen lopuksi hinta ei kuitenkaan ratkaise pelkdstdcdn.
Varmaan menndcdn edelleen siihen, ettd jossain vaiheessa tulee se pohja vastaan, ettd nolla-
sentilld ei voida niitd kddnndksid myydd eteenpdin. Mutta nyt jo selkedsti mun mielestd erot-
tuu semmoiset, ettd asiakkaat on saaneet niitd huonoja kokemuksia, ettd he tietdd myoskin,
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mistd kannattaa maksaa. Kylld md ndkisin, ettd vaikka se paine koko ajan kasvaa, niin kylld
sitten taas ihan myonteistd kehitystdkin on jo ndhtdvilld. (H3.)

Vaikka H3 siis tunnistaa hinnoittelupaineiden kasvaneen, kddnnosala saattaa hdnen mukaansa olla
menossa myds jo parempaan suuntaan, kun huonoja kokemuksia edullisesta kddnnoksisté alkaa ker-
tyd. H2 kommentoi kidyneensé juuri keskustelua aiheesta. My0s hidnen mukaansa vaikuttaa silté, ettd
tilanne kddnndsalalla on melko kahtia jakautunut. Toiset joutuvat eldméén kiddestd suuhun ja teke-
miin toitd huonoilla ehdoilla, mutta toiset taas menestyvét titd paremmin ja haluavat nimenomaan

olla yrittdjid kddnnosalalla. Han pitdd ilmi6td mielenkiintoisena.

HS5 vastaa, ettd heiddn yritykseltddn vaaditaan usein hintojen laskemista. Tdmin takia he etsivét jat-
kuvasti my0s entistd edullisempia kaddntéjid. Samalla kddntijien pitdd myos tayttdd tietyt laatukritee-
rit, eikd ketd tahansa hyvéksytd kdantdjaksi. H6:n mukaan kd&nnosmuistityokalujen kiyttd tuntuu
syovén katteita. Koska asiakkaat tietdvét, ettd kddnnosmuistien kdyttd nopeuttaa kddnndstyotd, he
haluavat saada kdannokset vastaavasti entistd edullisempaan hintaan. H6 nékee asian ristiriitaisena,
koska ei myisi mielellddn suomalaista tyoté liian edullisesti. Paineet ovat kuitenkin kovat, silld jos
asiakas ei saa hintavaatimustaan ldpi, asiakas uhkaa siirtyd jonkin globaalin toimittajan asiakkaaksi,
jolta kddnnoksen saa paljon edullisemmin. Hinnoittelu herdttdad yrityksessd paivittdistd keskustelua.

Sekd HS ettd H6 pitdvit ilmiotéd ikdvina.

Yksi syy suurten kddnndsyritysten hinnoittelupaineisiin voi olla se, ettd ne osallistuvat esimerkiksi
julkishallinnon kilpailutuksiin. Taméntyyppisissé kilpailutuksissa laatu ja muut kriteerit jadvit usein
toissijaisiksi ehkd sen vuoksi, ettd niitd ei pystytd mittaamaan tarkasti toisin kuin hintaa. Hinnoitte-
luongelmien ratkaiseminen on erityisen vaikeaa pitkien toimitusketjujen ja monimutkaisten verkos-
tojen takia, silld yhden osapuolen toiminta vaikuttaa myds kaikkiin muihin verkoston osapuoliin.
Jos asiakas suostuu maksamaan vain alhaisia hintoja, kdinnoksid vélittdva kddnndstoimisto joutuu
vastaavasti ostamaan kddnnokset edullisesti, mikd taas heijastuu kidntdjien palkkioihin. Suuret
kadnnosyritykset toimivat my0s todennédkoisesti monimutkaisemmissa verkostoissa kuin pienet yri-
tykset, joilla on paljon suoria asiakkaita. Tima vaikuttaa mahdollisuuteen neuvotella hinnoista jous-

tavasti.

Myos projektin koko vaikuttaa hinnoitteluun, silld suuressa projektissa asiakas saattaa vaatia pal-

jousalennusta. H4 kertoi esimerkin tillaisesta tapauksesta.
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-- mulle tuli alkuvuodesta uusi keskieurooppalainen kéidnnostoimistoasiakas, ja sieltd tuli
heti iso tyo, niin se pyytdd siitd tillaista paljousalennusta, ettd kun titd on monta kymmentd
tuhatta sanaa, niin voitko antaa paljousalennuksen. Mutta siind oli sovittu aiemmin perus-
sanahintakin niin hyvdksi, ettd md sitten pddtin, ettd se on taktisesti jdarkevdd antaa sentin
pienempi perussanahinta, kun titd on niin hirvedsti kuitenkin. Ja kun on uusi asiakas, niin
siind pitdd aina tdilleen vihdn taktikoida. (H4.)

Jos perushinta on tarpeeksi korkealla kuten H4:n esimerkissd, alennuksen antaminen ei ole valtti-
mittd ongelma vaan saattaa auttaa asiakassuhteen luomisessa. Myods H1 kertoo pyytdvénsa alhai-
sempaa hintaa asiakkailta, joilta tulee volyymillisesti paljon tekstid, silld on todennut oman palkkio-
tasonsa pysyvén tistd huolimatta tarpeeksi hyvini. Tilanne on kuitenkin toinen, jos hinnat on jo
valmiiksi poljettu alas, mutta niitd pitéisi siitdkin huolimatta laskea lisdd. Monet kddnnosyritykset ja
yksittdiset kddntédjat vaikuttavat olevan jatkuvassa ristipaineessa, koska he tietdvét, ettd kadnnospal-
velua ei pitdisi myyda liian edullisesti, mutta jos hinnoissa ei toisaalta jousteta, asiakkaat siirtyvit

muualle.

H8 myontdd, ettid hintakilpailu aiheuttaa hinnoittelupaineita varsinkin silloin, kun tarjouskilpailuja
hivitddn. Hianen mielestddn heidén yrityksensd on kuitenkin toisaalta onnellisessa tilanteessa, silld
heilld on melko vakituinen asiakaskunta, joihin yritykselld on tiiviit suhteet. Kun asiakas ostaa
kadnnospalvelut aina heiltd, myds hinnat on jo neuvoteltu valmiiksi, eiké niistd tarvitse taistella joka
kerta uudestaan. H8 kertoo, ettd heididn yrityksessddn pyritdén ylipddtddn panostamaan asiakkaisiin,
jotka ovat kiinnostuneita kddnnettivistd teksteistd ja jotka eivit pidd kddannoksid vain valttaimitto-
mind pahana, joka pitdd hoitaa mahdollisimman edullisesti. Jos asiakas ldhtee kilpailuttamaan kiin-
nospalvelua, hdnen kriteerinsd saattavat olla erilaiset kuin mitd H8:n yrityksessé tarjotaan. H8 na-
kee, ettd heidin yrityksensa ei voita vélttimattd hintakilpailussa vaan ennemminkin henkildkohtai-

sissa suhteissa, laadussa, palvelussa ja tyon jatkuvuudessa.

H1, H2 ja H4 puolestaan vastasivat, ettd eivdt koe paineita hinnoittelun suhteen. H1 on sitd mielta,
ettd hintojen polkeminen ei ole ratkaisu, silld alhainen hinta antaa kuvan siité, ettd kdantiji ei ole
asiantunteva. Han kertoi esimerkin siitd, miten hinta vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan asiantuntijuu-

desta.

Olin yhden tuotteistamisgurun luennolla, joka puhui asiantuntijuuden tuotteistamisesta. Hdn
oli ollut firmassa 115 euron tuntipalkalla, toisella oli ollut 65 euroa tuntipalkkio. Arvaa,
kumpaa tilattiin enemmdn? Sitd, joka oli kalliimpi. Hinnan perusteella ajateltiin heti, ettd se
on parempi. Jos firma lihtee palkkaamaan asiantuntijaa, niin kylld se sen paremman ha-
luaa. Hinnalla pelaaminen antaa vddrdn mielikuvan mydés siitd ldhtokohtaisesti. Ajatellaan,
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ettd tdssd on pakko olla jotain vikaa, kun se on noin halpa. Than reilusti pitdd lihted tarjoa-
maan kunnon hinnalla, koska pitemmdn pddlle yrittdjd siind syo sitd omaa ja muiden leipdd
Jja ammattikunnan arvostusta, jos lihtee pelaamaan hinnoittelulla. (H1.)

H1 myontdd kuitenkin, ettd hinnoittelu ei ole helppoa, eivitka kaikki ole niin onnellisessa tilantees-
sa, ettd olisivat saaneet kerdttyd itselleen vakituista asiakaskuntaa. Hinen mukaansa kdinndsala on
ainoa ala, jonka palkkioissa ei ole sddnndllisid vuosikorotuksia vaan pikemminkin alennuksia. Moni
tuntuu ajattelevan, ettd kddntédjat tekevét tyotd vaikka ilmaiseksi, koska suhtautuvat siithen intohi-
moisesti. Varsinkin opiskeluaikana saattaa joutua tyOskentelemiin edullisemmalla hinnalla, mutta
H1:n mielestéd on tdrkedd nostaa hintoja heti, kun valmistuu ja on saanut tydokokemusta. Hinnoittelu
kannattaa my0s aloittaa aina asteikon ylipadsti ja soveltaa tilannekohtaisesti. Myds H2 kertoo, ettd
tyOuran alussa oli pakko ottaa vastaan kaikki tarjolla olleet tyot, mutta hdn kertoo onnistuneensa
nostamaan hintatasoa vuosien mittaan. Hinen mukaansa omia hintoja ei kannata alkaa laskea heti,
jos tulee hiljaisia kausia, vaan tilannetta kannattaa tarkkailla rauhassa. H4 toteaa, etté ei suostu teke-

maiin toitd muutamalla sentilld ja ettd on jo pitkdin saanut sen hinnan, minké pyytaikin.

Yhteenvetona kilpailukeinoista ja hinnoittelusta voidaan sanoa, ettd hinta on noussut haastateltavien
mielestd yhé tirkedammaiksi kilpailutekijéksi, mutta muita kilpailukeinoja pidetdén silti hintaa tér-
kedmpind. Moni haastateltava vastasi, ettd ei halua edes ldhted hintakilpailuihin mukaan vaan pa-
teet korostuivat vastauksissa eniten. Luvussa 6.1.2 pohdin, ettd H3:n huomio palvelun laajuuden
kasvavasta tarkeydestd kilpailussa kuvastaa hyvin palveluldhtoisté ajattelua. Hinen lisdkseen myos
H7 kertoi huomanneensa saman asian. Palveluprosessin merkityksesté kilpailussa kertoo lisdksi se,
ettd moni haastateltava piti tarkedna kilpailukeinona paitsi kiinnéksen myos koko kddnnosprosessin

laatua.

Vaikka hinnoittelupaineet vaikuttavat olevan yleisid, kaikki eivét pidd hinnoittelua yhtd ongelmalli-
sena. Vaikka yleistyksid ei voidakaan tehdd timén tutkimuksen aineiston pohjalta, haastatteluissa il-
meni, ettd hinnoittelupaineet koskevat varsinkin suurissa kdédnnosyrityksissa tyoskentelevid. Tdmén
saattaa selittdd esimerkiksi se, ettd suuret kddnnosyritykset saattavat toimia monimutkaisemmissa
tuotantoverkostoissa kuin pienet yritykset (vrt. Abdallah & Koskinen 2007, 673/4). Haastattelujen
perusteella my6s vakituisen asiakaskunnan hankkiminen saattaa auttaa siind, ettd hinnoista ei tarvit-
se taistella joka kerta. Kun asiakas tuntee kdédnndsyrityksen, hin osaa mahdollisesti myos arvostaa
saamaansa palvelua ja maksaa siitd mielellddn. Esille nousi my0s asiakaskunnan valikointi. Jos

kadnnosyritys pyrkii kilpailemaan alhaisen hinnan sijaan muilla tekijoillé, se ei vélttdméttd edes ha-
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lua ldhted mukaan tarjouskilpailuihin vaan palvelee mieluummin asiakkaita, jotka ovat kiinnostu-

neita kdannostyon laadusta ja joille hinta ei ole ainoa ratkaiseva tekija.

Vaikka oletan, ettd hintakilpailu saattaa kertoa tuoteldhtdisesté ajattelusta ja arvostuksen puutteesta,
on huomioitava, ettd hinnalla kilpailu ei vélttdméttd ole huono asia. Kuten muillakin toimialoilla,
myo0s kddnndsalan asiakkailla on moninaisia tarpeita, eivatkd kaikki vélttdméttd tarvitse kokonais-
valtaista ja viimeisteltyd palvelua vaan saattavat haluta viimeistelemittomén raakakdannoksen. On
selvdd, ettd tillaisesta kdédnnoksestd ei ole jarkevdd pyytdd samaa hintaa kuin viimeistellysta kéén-
noksestd. Palveluldhtdisen ajattelun nidkokulmasta raakakdénnds voi luoda asiakkaalle enemmén ar-
voa kuin viimeistelty kdinnds, jos asiakas ei esimerkiksi aio julkaista kdinnostd vaan kayttda sitd
vain saadakseen tietoa jostain aiheesta. Suhteessa edullisimpien raakakddanndsten myyminen ei siis
sindnséd ole ongelma, mutta tirkedi olisi tiedottaa asiakasta siitd, millaisia kdinnoksié eri hinnoilla
saa. Laatukeskustelun yhteydessd H3 kommentoikin osuvasti, ettd kddnnosalan profiilia voitaisiin
nostaa tiedottamalla asiakkaita tietyistd laatukriteereistd. Asiakkaalle voidaan toimittaa myds kain-
tdjan ndkokulmasta heikompaa laatua, jos se on tarkoituksenmukaista asiakkaiden tarpeiden kannal-

ta, mutta tarkeéa olisi kertoa, ettd kdantdja pystyy tarvittaessa parempaankin.

6.2.2 Arvostus kaannosalalla

Kysyin my0s suoraan, tuntevatko haastateltavat, ettd asiakkaat, kollegat ja muut sidosryhmét arvos-
tavat heiddn asiantuntijuuttaan ja osaamistaan. Vaikka oletuksenani on, ettd edellisessd luvussa esil-
le tulleet hinnoittelupaineet ja hintojen polkeminen saattavat kertoa osaltaan arvostuksen puutteesta,
haasteltavat eivit kuitenkaan kokeneet, ettd heitd ei arvostettaisi. Kaikki haastateltavat tunsivat

pdinvastoin, ettd suuri osa sidosryhmisti arvostaa heita.

HS5 kokee, ettd hdntd arvostetaan yleensd tyossdédn. H2 kertoo saaneensa lihinnd hyvaa palautetta
tyOstddn, ja hdnen mielestiin pitkit ja pysyvit asiakassuhteet kertovat paljon arvostuksesta. Hanen
mielestdén asiakkaan ei tarvitse vilttimattda ymmairtdd tdysin kddnndstydn monimutkaisuutta, vaan
kddntdja voi opastaa asiakasta ja kertoa, millaisia apuvilineiti tarvitsee kddnnostyossdén. H6 kertoo
saaneensa positiivista palautetta juuri siitd, ettd heidin yrityksensd osaa selvittdd asiakkaalta asioita,
joita tima ei itse ole osannut ottaa huomioon. Myos H3 pitdd tirkednd sité, ettd asiakkaalle kerro-

taan kddnnostyon luonteesta asiakkaan omasta nikokulmasta.
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-- kylld mun mielestd suurin osa ihmisistd on joko alusta alkaen osannut arvostaa taikka sit-
ten ovat oppineet arvostamaan. Kun on vaan jaksanut selittid ja nimenomaan sen asiak-
kaan nékokulmasta ldhted tuomaan sitd asiaa esille. Mitd itse on oppinut, ettd pitdd asettua
sen toisen nahkoihin ja sieltd kdsin pyrkid selittdmdcdn sitd, ettd sen saa menemdcdn perille.
Etti se helpottaa. Silld on usein niin, koko selitystyé onnistuu puolet vihemmdilld vaivalla
kuin se, ettd jos yrittid omasta ndkokulmastaan vaan selittdd, koska valitettavasti ihmiset ei
aina vdlttamdttd halua kuulla sitd toista, tai haluaa muka, mutta sitten jos on liian vierasta
heille, niin tulee semmoinen ovi, ettd stop, kiinni, ei endd ymmdrretd. (H3.)

H4:kin on huomannut, ettd arvostukseen vaikuttaa paljon se tapa, jolla itse esittdd asiat. Asiakkaalle
pitdisi jaidda tunne, ettd asiat ovat sujuneet hyvin. Joskus asiakas saattaa haluta jonkin asian hoidet-
tavan tavalla, joka ei ole kddntdjdn mielestd jarkeva, mutta H4:n mielesta téllaisten tilanteiden kans-
sa pitdd vain oppia elimédin. H1 on sitd mieltd, ettd arvostusta lisdd koulutuksen lisdksi se, ettd on
avoimesti esilld omalla yrityksellddn. Myos kasvollinen palvelu sekd ammattimaiset ja kattavat tar-
jouspyynnét viestivit asiantuntijuudesta. Asiantuntijuutta ei tarvitse perustella erikseen, vaan omat
tekemiset puhuvat puolestaan. H1 on huomannut, ettd kaikilla ei ole yhtd hyvi tilanne arvostuksen
suhteen, vaan jotkut ovat kierteessd, jossa joutuvat myymaéin tyotdnsd edullisesti. Arvostukseen voi
kuitenkin vaikuttaa edelld mainittujen seikkojen lisdksi myds olemalla solidaarinen kollegoitaan
kohtaan sekd verkostoitumalla. Kuva asiantuntijuudesta vahvistuu, kun pystyy suosittelemaan

asiakkailleen kollegoita, joilla saattaa olla eri kielipareja ja erikoisaloja kuin itsellé.

H6 ja H7 ovat panneet merkille, ettd asiantuntijuuden arvostus on lisdéntynyt vuosien mittaan. H7
sanoo, ettd yleisen kielitaidon laajentuminen vaikuttaa siihen, ettd monet pystyvét toimimaan moni-
kielisesti myos ilman ulkopuolista apua. Kddnndspalveluihin turvaudutaankin yha useammin silloin,
kun kddnnettdvi teksti on erityisen tirked tai sitd pidetdéin vaikeana. Tamén seurauksena kdintédjan
asiantuntijuutta osataan hakea ja arvostaa entistd enemmén. Kaikki asiakkaat eivét kuitenkaan tunnu
arvostavan asiantuntijuutta. Jotkut saattavat jattdd kokonaan vastaamatta vaivalla laadittuihin tar-
jouspyyntoihin, koska ovat ehkd kokeneet tarjouksen liian kalliiksi. Jotkut asiakkaat myos aliarvioi-
vat kddntdmisen vaativuutta ja saattavat pyytda tekstistd ’vieraskielistd kopiota” seuraavaksi paivak-
si. H8:n mielestd taas jotkut asiakkaat saattavat luottaa asiantuntijuuteen vélilld liikaakin, silld he
saattavat olettaa, ettd kddntéjét tietdvat kulloinkin kdénnettdvastd aihepiiristd kaiken eivitka tarvitse
apua. HS itse haluaisi tehdd nykyista tiiviimpdd yhteistyotd asiakkaiden kanssa ja kyselld asioista,

koska kéédntdja ei voi olla automaattisesti joka alan asiantuntija.

Arvostus niyttdisi olevan tiiviisti sidoksissa siihen, kuinka selked kisitys asiakkailla on kéantdmi-

sestd. Mitd paremmin asiakkaat ymmartavit, mistd kddntdmisessd on kyse, sitd vihemman he myos
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kyseenalaistavat kddnndsalan ihmisten asiantuntijuutta ja osaamista. Tarked esille noussut keino ar-
vostuksen lisddmiseksi on asiakkaiden kouluttaminen ja opastaminen. Niissd tapauksissa, joissa
asiakas aliarvioi kddntdmisen vaativuutta, asiakkaan valistaminen saattaa auttaa. Asiakkaiden kou-
luttamisella ja opastamisella voidaan mahdollisesti myds perustella kd&dnndspalvelun hinnoittelua,
mika saattaa vihentdd hintojen polkemista. Kouluttamisen ohella my6s konkreettisilla tavoilla hoi-
taa asioita, kuten tarjouspyyntdjen ammattimaisuudella, voidaan nostaa asiakkaiden arvostusta. Joi-

denkin haastateltavien mielestd kddnndsalan arvostus on mennyt parempaan suuntaan.

6.2.3 Erikoistuminen ja oppiminen

Halusin selvittdd, kuinka tirkednd haastateltavat pitdvit erikoistumista esimerkiksi erikoisaloihin,
kadnnosprosessin eri vaiheisiin tai muihin alueisiin. Kdénndsprosessin vaiheilla tarkoitetaan esimer-
kiksi tiedonhakua, varsinaista kdantdmisti ja oikolukua (vrt. Gouadec 2007, 13—14). Eniten keskus-
telua heritti erikoisaloihin erikoistuminen. Lahes kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd eri-
koistuminen on kaddnndsalalla hyvin tirkedd. Osa suhtautui erikoistumiseen pelkéstédn positiivisesti,
mutta toisaalta monet pitivét erikoistumista myds kaksipiippuisena asiana, koska silld saattaa olla
myos haittapuolia. H1:n mielestd erikoisalojen osaaminen on kédéntdjille oleellista, koska sen avulla
alkaa saada helpommin toimeksiantoja ja mySohemmin lisdd toitd. Hinen mielestddn erikoisalavalin-
toja kannattaisi miettid jo opiskeluaikana, koska pelkilld kielilld ei nykyddn parjaa. Monelta palkka-
kuoppaan joutuneelta kdintdjdltd puuttuu hinen mukaansa juuri erikoisala. Myos H6 pitdé erikoistu-
mista tirkednd. Tydssddn hdn on huomannut, ettd pitkddn tietyn erikoisalan parissa tyoskennelleilld
kaantdjilla on laaja, ldhes insindoritason osaaminen kyseiseltd alalta. HS:n mukaan erikoistuminen
on kéantdjille hyodyllistd, jos kddntdjd osaa markkinoida ja myydd osaamistaan eteenpdin. H8 sa-
noo, ettd erikoistuminen on ehdotonta, koska juuri se tekee kdéntdmisestd loppujen lopuksi kannat-
tavaa liiketoimintaa. Jos jokainen kéénnettidva teksti on uudesta aihepiiristd, asioiden selvittimiseen

kuluu paljon aikaa.

Toinen puoli haastateltavista ndkee erikoistumisessa sekéd hyvén ja huonon puolen. H3 pitii erikois-
aloihin erikoistumista tirkeénd, mutta hdnesti tuntuu, ettd nykyién pyritddn sadstimiin kaikessa ja
vaaditaan entistd laajempaa osaamista. Sekd H2, H4 ettd H7 toteavat, ettd tietyn erikoisalan osaa-
mista tirkedmpéd kidntdjdlle on tiedonhakutaito, jonka avulla kééntdja pystyy perehtymiin mihin

tahansa athealueeseen.
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Suomessa jos toimii hyvin ndin pienimuotoisesti, niin ei pysty erikoistumaan hirveen paljoa.
Sitten jos toimii alihankkijana just ndille kansainvilisille isoille tehtaille, niin silloin voi sa-
noa, koska sielld ne massat on niin isot, ettd sieltd loytyy jollekin erikoisalalle eri tavalla ky-
syntdd. Niin silloin se ehkd on mahdollista. Mutta sittenkddn md en vdilttimdttd nde, ettd se
olisi mitenkddn... Ei se ole ainakaan mikddn edellytys. Se voi olla ehdottomasti etu, mutta
voi tietysti silloin sulkee pois monia muita ovia. Ettd kylld mun mielestd se kddntdjdin asian-
tuntijuuden yksi ihan olennaisimpia osia on tiedonhankinta. Ettd me ei olla koskaan jonkun
asian asiantuntijoita sindnsd siind kddnnettdvdssd, mutta pitdd olla sellaiset tiedonhankin-
takyvyt ja ldhdekritiikkid ja sellaisia kykyjd, joiden avulla sitten pystyy tekemddn monillekin
erikoisaloille. (H7.)

H7:n lisdksi myos H4 pohtii, ettd liian kapea erikoistuminen voi rajoittaa liikaa, jos sen takia kiel-
tdytyy muista toimeksiannoista. Vaikka erikoistuisi johonkin erikoisalaan, muita aloja ja niihin liit-
tyvid toimeksiantoja ei pitdisi rajata pois. H4:n mielestd useamman kuin yhden erikoisalan osaami-

nen on myds oman liiketoiminnan turvaamista, koska silloin asiakaskuntakin on hajautettua.

-- se tyo on hirveen tehokasta, koska md olen kddntdnyt niitd [erikoisalan tekstejd] niin hir-
vedsti, mulla on niistd valtava kddnnosmuisti, niin md teen niitd tosi nopeasti, ja niihin ei
tule yleensd kielentarkastuskorjauksia endd. Kun se rutiini on niissd, ettd ei tarvitse yhtddn
hakea termejd, tai jos tarvitsee, niin tietdd heti, mistd ne loytyy. Mutta mun mielestd ei riitd,
ettd erikoistuu yhdelle alalle. Jos on, ettd md kddnndn vaan vedenkeittimien kdyttoohjeita.
Nyt mulle tarjottiin kahvinkeittimen kdyttéohjetta, mutta en md kddnnd, kun md kddnndn
vaan vedenkeittimid. Se on huono juttu. (H4.)

H7 on sitd mieltd, ettd kukaan ei voi ldhtokohtaisesti padttad itse, mihin erikoistuu. Tietylle alalle pi-
kemminkin ajautuu sen seurauksena, kun asiakkailta tulee toimeksiantoja. Kun joltain alalta kertyy
kokemusta, on helppo tehdd saman alan kd&nnoksid samoille asiakkaille ja my0s hankkia uusia

asiakkaita. Erikoistuminen tapahtuu hinen mielestién siis asiakkaan ehdoilla.

Kéannosprosessin eri vaiheisiin erikoistuminen ei saanut haastatteluissa kovin paljoa huomiota.
Muutama haastateltavista kommentoi kuitenkin asiaa. H3 ndkee, ettd tiettyihin kddnnOsprosessin
vaiheisiin erikoistuminen ei ole vilttimattd talla hetkelld kannattavaa, koska kéadntéjén pitdd hallita
prosessit laajasti. Jos moni kdintéjd tekee samaa projektia, osaprosessit tiytyy pystyd yhdistimaan
ja tarjoamaan asiakkaalle kokonaisena pakettina. Myds H4 on samaa mieltd siind, ettd isoissa pro-
jekteissa on tirkedd osata koordinoida hyvin, jotta eri kddntéjien tuottama teksti olisi yhtendistd. H7
kertoo, ettd heilld kddannosprojekteja pilkotaan varsinkin silloin, kun on aikataulupaineita. Alihank-

kijoiden kanssa tyoskennellessa on tirkedd hahmottaa kdanndsprosessin kokonaisuus.
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Selvittddkseni haastateltavien suhtautumista oppimiseen kysyin heiltd, kuinka tirkeédni he pitdvat
osaamisensa kehittdmistd. Kaikki haastateltavat vastasivat pitdvansd ammatillisen osaamisensa ke-
hittdmista tirkednd, mikd vahvisti muodostamaani hypoteesia oppimisen tirkeydestd kddannosalalla.
H3 toteaa, ettd koska kaikki muuttuu koko ajan, jatkuva kehittyminen on ainoa keino menestyé
tyossd. Hanen mielestdén on tirkedd suhtautua avoimesti uuteen. H2, H5 ja H8 mainitsevat, ettd
tyokaluja on pdivitettdva, kun esimerkiksi kddnndsohjelmistot kehittyvit. Lisdksi H2 mainitsee, etti
my0s aiheet, joiden parissa tyoskennellddn, kehittyvat. HS ja H6 ndkevit itsensd kehittdmisen toi-
saalta ongelmallisena. H5 sanoo, ettd kddntdjén tydsséd voi olla vaikeaa kehittyd, koska itsensi kehit-
tamiselle ei vélttaméttd 10ydy aikaa. H6 harmittelee sitd, ettd yrityksessd, jossa hdn tyoskentelee, ei
ole mahdollisuutta panostaa koulutukseen rahallisesti kovinkaan paljoa. Siksi hdnen mielestién pi-

téddkin valikoida tarkkaan, mikd on juuri omassa toimenkuvassa kehittymisen kannalta oleellista.

Usein itsensé kehittdminen jda kunkin omalle vastuulle. Moni haastateltavista kertoi kuitenkin osal-
listuvansa erilaisiin koulutustilaisuuksiin. H3:n yrityksessa pyrittiin siihen, ettd edes joku tyonteki-
jOistd péési osallistumaan koulutukseen ja pystyi nédin jakamaan oppimiaan asioita muille. Myds H7
korosti yhteistyon merkitystd oppimisessa. Kun tydskentelee ryhméssé, toisilta voi kysyd apua, ja
tiedon midrd on huomattavasti suurempi kuin yksin tydskennellessd. Yksin tyoskennellessd myos
oppiminen on rajallisempaa kuin ryhméssd. My0s suomen kielen ja vieraiden kielten taidon seki
yrittdjyys- ja liiketoimintataitojen ylldpitiminen nimettiin monessa haastattelussa tarkedksi osaksi

itsensa kehittdmista.

Moni haastateltavista totesi myds, ettd kdantdjin ammatissa oppiminen tapahtuu usein kuin itses-
tdén, silld ammattitaito kehittyy koko ajan tyotd tehdessd. H7:n vastauksesta kdy ilmi, ettd jatkokou-

lutus ei ole ainoa tapa oppia uutta.

JL: Kuinka tirkednd sitten piddt oman ammatillisen osaamisen kehittimistd?

H7: Ehdottoman tdrkednd, mutta sitten toisaalta ndin juuri sanottuani olen myoskin pitkdlti
sitd mieltd, ettd kddntdjdnd ja tulkkina ammattitaito kehittyy koko ajan sitd tyétd tehdessd.
Ettd olisi kiva, kun olisi enemmdn semmoisia omasta mielestd sopivia jatkokoulutusmahdol-
lisuuksia, niitd hirveen vihdn on. Ja md en silti nde, ettenko md olisi kehittdnyt ammattitai-
toani valmistumisen jdlkeen lainkaan, jos md en ole kdynyt jollain kurssilla, koska tyotd teh-
dessd sitd koko ajan oppii. Thmisistd ja niistd kddnnettdvistd asioista ja tiedonhankinnasta
ja kaikesta tdammdaisestd, niin siind sitd tapahtuu. (H7.)

Palveluldhtoisen ajattelun kannalta on kiinnostavaa tietdd, mitkd tekijat motivoivat kddnnosalalla

toimivia kehittimdan itseddn ja ovatko asiakkaan tarpeiden tdyttdminen tirked syy kehittdd ammat-
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titaitoa. H1 kertoo kouluttautuvansa toisaalta itsedéin varten, koska koulutustilaisuuksissa kdyminen
on hénelle erdénlainen henkireiké. Toisaalta hdn pitdd ammattitaitoaan ylld myos asiakkaita varten.
Tami tuntui toteutuvan monen muunkin haastateltavan osalta. H7:n ylempané késitellyn erikois-
aloihin liittyvdn vastauksen mukaan oppiminen tapahtuu juurikin asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.
Myo6s HS toteaa, ettd voi olla hyvin vaikeaa alkaa kouluttautua johonkin erikoisalaan tyhjésti. Jos
kuitenkin ottaa yhden k&&nndstyon tietyltd alalta, myds uusien saman erikoisalan toimeksiantojen
vastaanottaminen on jatkossa entistd helpompaa. H4:kin on sitd mieltd, ettd vaikka uuden erikois-
alan kddnnokseen menee ensimmadiselléd kerralla paljon aikaa, seuraavaa saman alan kdinnostyota ei

kannata olla ottamatta vastaan, kun on tehnyt yhden kdinndksen.

Vaikka haastateltavat pitivét erikoisalojen osaamista tdrkednd, moni on myds sitd mieltd, ettd tietyn
erikoisalan osaamista tdrkedmpéé on tiedonhakutaito. Erikoistumista pidettiin hyvana asiana silloin,
kun se ei rajoita litkaa muiden erikoisalojen tdiden vastaanottamista. Vain yhteen erikoisalaan eri-
koistuminen voi olla riskialtista myds liiketoiminnallisesta nidkokulmasta. Jos haluaa turvata toi-
meentulonsa, ei kannata kddntdd liian kapea-alaisesti vain yhdeltd erikoisalalta, vaan myds muita
toitd kannattaa tehdid. Myos litka joustavuus voi toisaalta olla riskialtista, jos kédntdjd kayttdd suh-
teettoman paljon aikaa uuden erikoisalan kdinndokseen. TyOstd saatu palkkio ei ehkd vastaa sen
eteen ndhty vaivaa, eikd samalta alalta vilttimatta tulekaan endd uusia toimeksiantoja. Vaikka pal-
veluldhtdinen toiminta siis edellyttdd joustavuutta ja jatkuvaa oppimista, on myos harkittava, missa

miérin joustaminen on jarkevéaa.

6.2.4 Tiedonkulku ja avoimuus

Selvitin haastatteluissa, millaisena haastateltavat kokevat tiedonkulun eri sidosryhmien kanssa. Ha-
lusin tietdd, nikevitko haastateltavat monimutkaiset verkostot ongelmallisina tiedonkulun kannalta
sekd kuinka paljon kdédnnosverkostoissa todellisuudessa tapahtuu Abdallahin (2010, 20-21) kuvaa-
mia tiedonkulun ongelmia. Kysyin myos, kokevatko haastateltavat ristiriitaisina tilanteet, joissa tie-
don pitdisi liikkkua sujuvasti, mutta joissa asiakkaaseen ei toisaalta voida olla suoraan yhteydessd,
koska vilikitend toimivat kddnnostoimiston tulee pysyd ajan tasalla kd&dnndsprosessissa. Koska
haastateltavista 10ytyi paitsi kddntdjid my0s koordinaattoreina ja esimiehend tydskentelevid, oli eri-
tyisen mielenkiintoista kuulla mielipiteitd eri ndkokulmista. Kéédntijilta halusin saada selville erityi-
sesti, tuntevatko he olevansa tuotantoketjun loppupiéssa, jossa tieto ei aina kulje symmetrisesti (vrt.
mts. 20). Koordinaattoreilta kysyin, tunsivatko he olevansa ristipaineessa tilanteessa, jossa tiedon-

kulun halutaan olevan sujuvaa mutta jossa koordinaattorin pitdd myos pysya roolissaan eli toimia

62



asiakkaan ja kddntdjidn vililli. My6s kddnndsyritysten verkostojen monimutkaisuudessa oli eroja.

Toiset haastateltavat toimivat ldhinné suorien asiakkaiden kanssa ja toiset taas vélikdsien kautta.

Kaikki haastateltavat vastasivat, ettd vuorovaikutus ja tiedonkulku ovat pddosin sujuvia heidén tyds-
sadn. Moni myonsi kuitenkin, ettd joskus tiedonkulussa ja viestinndssé esiintyy myos ongelmia. H4
kertoo, ettd erityisesti negatiivisen palautteen selvittely on joskus vaikeaa. Asiakas saattaa olla tyy-
tymiton kddnnokseen, mutta ei kuitenkaan osoita selvésti, mikd kddnnoksessd on vialla. H7:n mu-
kaan asiakkaiden kanssa sattuu joskus vadrinymmaérryksid, kun asiakkaan odotukset eivit olekaan
sitd, mitd kadntdja olettaa. Tarkedd olisikin varmistaa asiakkaalta kaikki asiat ja puhua kaikesta 44-
neen. Mitd paremmin asiakkaan oppii tuntemaan, sitd sujuvampaa my0s tiedonkulusta tulee. Ajan
kanssa oppii, milld tavalla asiat pitdd ilmaista tietylle asiakkaalle. H8 on huomannut, ettd toimiva
viestintd ja tiedonkulku edellyttivit omaa aktiivisuutta. Monelle asiakkaalle kéédntdja ei valttamatta
ole kriittisin yhteistydkumppani, johon he haluavat panostaa, mutta kdénnosyrityksen tiytyy tésti
huolimatta muistaa, ettd asiakkaat ovat heille hyvin tirkeitd. Siksi vuorovaikutukseen tdytyy panos-

taa itse.

Osa haasteltavista oli sitd mieltd, ettd vilikddet vaikeuttavat tiedonkulkua ainakin toisinaan. H2 ker-
too, ettd vilikdsien kautta toimiminen on joskus turhauttavaa, jos toimijoiden valilld on kielimuuri.
Vaikka loppuasiakas olisi suomalainen, kysymys pitdd kddntdd ulkomaista koordinaattoria varten
toiselle kielelle. Toisaalta H2 kuitenkin ymmartéda, ettd néin taytyy menetelld, koska kddnnostoimis-
tot haluavat turvata oman selustansa. H4 puolestaan kertoo pyytdvinsd koordinaattoria kopioimaan
kirjoittamansa viestin suoraan asiakkaalle, silld tima helpottaa kaikkien osapuolten tyotd. HS ja H6
myontédvit, ettd vilikdsien takia tietoa saattaa joskus jaada vilistd, jos koordinaattori unohtaa valit-
tdd tiedon. HS toteaa, ettd mitd enemman valikésid on, sitd vihemmén on vuorovaikutusta. H6:n
mielestd ongelmia ei kuitenkaan yleensa esiinny. H8:n mielesta vélikédsien kautta toimiminen on on-
gelmallista, koska silloin on mahdotonta pitdd yhteyttd loppuasiakkaaseen. Vilikésid on yleensd
enemmaén kuin yksi. Tdll6in my06s hinnoista neuvotteleminen on hankalampaa, miké johtaa helposti
sanelupolitiikkaan kddnndstoimiston suunnalta. H8 panostaa itse mieluiten suoriin asiakkaisiin eika

halua olla juuri tekemisissé pitkien toimitusketjujen kanssa.

Pitkissd toimitusketjuissa tietoa saattaa siis jaddd tahattomasti vélittimattd eteenpdin esimerkiksi
kiireessd. Kuten luvussa 4.3.2 totesin, tiedon kertomatta jittdiminen saattaa kuitenkin olla myds ta-
hallista. Kysyin haastatteluissa, saavatko haastateltavat tai heidén yrityksessddn toimivat kaéntdjat

olla tarvittaessa suoraan yhteydessd loppuasiakkaaseen. Lisdksi kysyin, tuntevatko haastateltavat,
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ettd tietoa pantataan. H1 ei ole itse kohdannut ongelmia, mutta kertoo kuulleensa kollegoiltaan, etti
joskus kddnnostoimistot pelkddvit vainoharhaisesti, ettd kdantiji vie heiltd asiakkaan. Tdmén vuok-
si kddntdjan nimed ei paljasteta asiakkaalle ja suora yhteydenpito on estetty. H2 kertoo, ettd alihank-
kijana toimiessa asiakkaaseen saa olla melko harvoin suoraan yhteydessd. Hin ei tdysin ymmarra,
miksi kddntdjan ja asiakkaan vélistd yhteydenpitoa vartioidaan niin paljon, koska useimmissa ta-
pauksissa kaintdja solmii kddnnostoimiston kanssa sopimuksen toimintatavoista. HS kertoo, ettd ei
kaannoskoordinaattorina anna koskaan asiakkaan suoria yhteystietoja kédéntdjille. Han ei kuitenkaan
pida tita ristiriitaisena, koska monet kddntdjat ovat tottuneet siihen, ettd koordinaattori hoitaa yhtey-
denpidon heidédn puolestaan, eivitkd edes halua olla itse yhteydessa asiakkaaseen. H5:n mielestd va-
likdden kayttdmisessd ei ole mitddn vikaa, jos kéddntdjdn ja koordinaattorin vilinen luottamus on
kunnossa. H3 on H5:n kanssa samaa mieltd siind, ettd kddnnostoimiston kautta toimiminen helpot-
taa kddntdjan omaa tyotd. H3 kertoi, ettd kun hin toimi kdanndskoordinaattorina, tieto kulki kdytian-
nossd aina hdnen kauttaan. Hén ei kuitenkaan née riskind sitd, ettd asiakas voisi siirtyd suoraan
kaintdjan asiakkaaksi ja ettd kddnnostoimisto ja kddntéja olisivat tdssd mielessd kilpailijoita keske-
nddn. Kddnnostoimisto tarjoaa asiakkaille usein laajoja palvelupaketteja, joita yksittdinen kddntdja
el pystyisi tarjoamaan. Niissd tapauksissa, kun asiakkaan toimeksiannot ovat pienid, yhden kielipa-
rin toimeksiantoja, suoran kdantdjan kdyttiminen on hdnen mielestédn vain jarkevii, silld tillaises-

sa tilanteessa kddnnostoimisto ei tuo kddnndspalveluun juuri lisdarvoa.

H4 on toisinaan kiireisissd toimeksiannoissa suoraan yhteydessi asiakkaaseen, vaikka toimisi ali-
hankkijana. Hén kokee, etti tissd asiassa on jouston varaa. Suora yhteydenpito perustuu kdannostoi-
miston ja kéantdjdn véliseen luottamukseen. Vaikka kédntdjd viestisi suoraan asiakkaan kanssa,
kaannoskoordinaattorin pitdé silti olla selvilld projektin kulusta. H7:n yrityksesséd asiakas saa ali-
hankkijana toimivan kééntdjdn suorat yhteystiedot, jos niin haluaa. Hinen mielestidén asiakkaan ja
kddntdjan vidlinen suora yhteydenpito on toisinaan hyvé vaihtoehto varsinkin, jos asiakas haluaa

hoitaa asiat puhelimitse.

H3 pohtii, ettd koordinaattoreilla on tirked merkitys tiedonkulussa ja hyvéan ilmapiirin luomisessa.
On tédrkedd arvostaa eri osapuolten asiantuntemusta ja tuoda tdimd myos esille. Osapuolten taytyy
pystyd luottamaan toisiinsa. Jos luottamus kuitenkin petetéén, tima tekee toimimisesta hankalaa. H3

jatkaa pohdintaa siitd, millaisena ndkee koordinaattorin tehtdvin.

Koordinaattori ei ole siind mielessd vallan kahvassa vaikka voi ajatella, ettd se nyt mddrdd,
ettd kuka saa mitdkin tietoon. Ennemminkin se, ettd ndkisin sen semmoisena vdlittdjdnd tai
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suodattimena tai mediaattorina, joka selventdd, pyrkii ymmdrtdmddn ja ndkee kokonaisku-
van, mutta pyrkii ymmdrtimddn myds aina sen yksittdisen tekijdn ndkokulman ja loytdmddn
sithen ratkaisuja jos on jotain muiden kanssa. Mutta ei ole niin, ettd kaiken tiedon pitdisi
aina mennd hdnen kauttaan, vaan kylld pystyy myos antamaan vapaata keskustelua ja muu-
ta kaikkea muillekin, mutta niin, ettd langat pysyisi kuitenkin koko ajan kdsissa. (H3.)

Koordinaattorin tehtdvin ei siis tulisi olla niinkdéan valta-asemassa muihin nidhden, vaan koordinaat-
torin tyon tarkoituksena on tehdd muiden osapuolten toiminnasta helppoa ja hallita projektia koko-
naisuudessaan. H3 toteaa lisdksi, ettd vaikka kaikkien osapuolten on tirkedd saada tietoa itselleen
mahdollisimman tarkasti, ei pitdisi toisaalta myoOskddn tiedottaa turhaan. Koordinaattorin tdytyy

aina miettid, miké tieto on kenenkin kannalta oleellista.

Vilikidsien kautta toimittaessa koordinaattorin rooli on siis ratkaiseva tiedonkulun kannalta. H4 to-
teaa, ettd koordinaattorit ovat kid&nnosprosessissa myods pahimmassa vélikddessd, silld jos asiakas ei
vastaa tiedusteluihin, koordinaattori ei voi mydskddn antaa kéddntdjélle timén tarvitsemaa tietoa.
Haastatteluissa tuli kuitenkin ilmi, ettd myos kaantéjat itse voivat vaikuttaa tiedonkulkuun vaatimal-
la tietoa sitkedsti. H2 kertoo lopettaneensa joitakin asiakassuhteita, koska tieto ei ole kulkenut ja
vastauksia on joutunut odottamaan hyvin pitkddn. H4 taas edellyttidd tiedonsaantia, koska nikee,

ettd ei voi muuten tehda tyotian.

JL: Mutta ei tule kuitenkaan sellaista tunnetta yleensd, ettd sulta pantattaisiin tietoa?

H4: FEi, ei. Koska md myos vaadin. Sitten jos ei ole, niin sitten md myés sanon, ettd siind ta-
pauksessa odotetaan niin kauan, kun se tieto tulee, koska md en pddse tdissd kddnnoksessd
nyt eteenpdin tai md en laske tdtd kdsistdni, ennen kuin se tieto on. Itselle tulee myos tuntu-
ma siitd, mitkd on asioita, jotka on ihan pakko selvittdd ennen kuin kéddnnostd palauttaa. Tai
sitten voi tehdd niin, ettd me palautetaan tamd nyt tillaisenaan. Sitten kun se asiakas selvit-
tdd, niin korjataan sitd jdlkikdteen tai muuta.

Lyhyesti sanottuna suurin osa haastateltavista on kokenut jonkinlaisia vaikeuksia tiedonkulussa,
mutta yleensd viestintd toimii hyvin. Useassa haastattelussa nousi esille luottamuksen tirkeys. Jos
verkoston osapuolet voivat luottaa siihen, ettd kaikki toimivat niin kuin pitéa ja tietdvét, ettd kaikki
tieto menee eteenpdin, vélikdsien kaytto ei ole vilttdmaittd ongelma. Kun luottamus on kunnossa,
kaikki osapuolet voivat my0s joustaa tilanteen mukaan, ja kddntdjd ja asiakas voivat viestid myds
suoraan, mikéli timd on esimerkiksi tiukkojen aikataulujen takia jarkevad. Téllaisissakin tilanteissa

koordinaattorin pitiisi pysya ajan tasalla, jotta hén voisi hahmottaa projektin kokonaisuuden.
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Erityisesti vélikdsien kautta viestiminen koettiin ajoittain ongelmalliseksi. Joidenkin haastateltavien
mukaan vélikdsien kautta toimiminen véhentéd vuorovaikutusta, ja tietoa saatetaan unohtaa vilittaa
toisinaan. Lisdksi jotkut haastateltavista pitivat vélikédsien kautta toimista vililld turhauttavana ja
ajattelivat, ettd tiedonkulkua vartioidaan tarpeettoman tarkasti. Toisaalta monet kuitenkin ymmarsi-

vit my0s vilikédsind toimivien ndkokulman asiaan.

6.3 Arvon yhteisluominen

Arvon yhteisluomista kiddnndsalalla késiteltiin luvussa 4.3.3. Kddnnosalalla laadun méérittely nayt-
tdd vastaavan hyvin palveluldhtoistd ajattelua, ja loppukéyttdjan sekéd asiakkaan huomioon ottami-
nen ndyttavit olevan tirkeitd kddntdmistd ohjaavia tekijoitd. Edelld kisitellyt tiedonkulun ongelmat
voivat olla kuitenkin esteend kayttdji- ja asiakasldhtdisyyden toteutumiselle. Esille nousi myds, etti
eri osapuolten laatukisitykset eivit vélttimattd kohtaa. Arvon yhteistuottamisesta todettiin, ettid se
on jossain mairin edellytys kddntdmiselle. Tdmén luvun tarkoituksena on tarkastella, kuinka hyvin
ndmi hypoteesit pitdvit paikkansa. Selvitin haastateltavien mielipiteitd kysymélld heiltd kdantdmi-
sen tarkeimmistd tavoitteista, laadusta, asiakkaiden odotuksista sekd asiakkaiden osallistumisesta
kadnnosprosessiin. Asiakkaiden odotuksia on erityisen vaikea selvittdd, koska haastateltavien mieli-
kuvat eivit valttdmatta vastaa todellisuutta. Tarkastelin asiaa kuitenkin siltd kantilta, ovatko haasta-

teltavien laatumaéaérittelyt ja asiakkaiden odotukset yhteneviisid heiddn omasta ndkdkulmastaan.

6.3.1 Kaantamisen tavoitteet

Kéaantdmistd ohjaavista tavoitteista voidaan paitelld, kuinka asiakaskeskeisesti ja tilannekohtaisesti
kddntdmisen arvo mairittyy. Haastatteluissa kysyin kdéntdmisen tarkeimpid tavoitteita tuotteen ja
palvelun suhteen teema-alueen yhteydessi. Katsoin kuitenkin, ettd kysymys sopii kisiteltdviksi pa-
remmin tdssd luvussa, koska kddntdmisen tavoitteet liittyvét tiivisti yhteen arvon yhteisluomisen ja

laadun maarittelyn kanssa.

Kidntdmisen tarkeimmisté tavoitteista keskusteltaessa monessa haastattelussa tuli esille, ettd sekéd
asiakas ettd loppukayttija ovat tirkeitd kddantdmistd ohjaavia tekijoitd. Loppukéyttdjan itselleen saa-
ma hyoOty on yhteydessd myds asiakkaan itselleen saamaan hyotyyn, mitd H3:n vastaus kuvaa hy-

vin.
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JL: Mikd on sun mielestd kddntdmisen tdrkein tavoite?

H3: Asiakastyytyvdisyys jossain mddrin. Sekd loppukdyttdjdn ettd sitten myoskin sen vdli-
asiakkaan. Ja jonkun laitteen valmistaja... Sekd, ettd hdn on tyytyvdinen siihen, ettd hdn voi
luottavaisin mielin laittaa ne kddnnetyt ohjeet sitten vaikka tuotteensa mukana menemddn
eteenpdin. Mutta ennen kaikkea, ettd se loppukdyttdja eli se, joka kdyttid sitd laitetta niiden
ohjeiden kanssa, ettd hdn voi olla tyytyviinen siihen. Ettei hdnelle tule sitd, ettd mitd tdd
tarkoittaa, md en ymmdrrd. Tai tulee se turhautuminen. Ja sitten kun se kuitenkin kilpistyy
siihen itse tuotteeseen, niin sittenhdn se tuotteen valmistajakin kdrsii siitd. Eli tyytyvdisyys.

JL: Onko siind ristiriitoja, tuleeko ikind sen kdyttdjdin ja toisaalta asiakkaan tyytyvdisyydes-
sa?

H3: Vaikea sanoa, ehkd sitd ei tiedd. Koska se, minkd saa tietdd, on sen ei loppukdyttdjin
vaan oman asiakkaan tyytyvdisyyden. Joskus saattaa kantautua, ettd hdin on saanut palau-
tetta, niin sitten se saattaa kantautua meille asti. Mutta jos se oma asiakas on tyytyvdinen,
niin yleensd voi itse olla tyytyviinen, ettd asia hoidettiin. Mutta silti se ei tarkoita, ettd se
vdlttimdttd olisi hoidettu niin tdysin kunnolla. Ettd sitd ei nde oikeastaan kuin tosi tosi har-
voin. Ja se saattaa tulla tosi viiveellikin. Ennen kuin se pddtyy takaisin loppukdyttdjdltd, tai
viipddtddn koska loppukdyttdjd kéyttddkin sitd, niin ettd pddtyyko se ikind kddntdjdlle saak-
ka vai ei. Se on sellainen suuri kysymysmerkki, ettd sitd ei tiedd.

H3:n vastauksesta ilmenee, ettd sekd loppukédyttdjin ettd asiakkaan tyytyviisyys on kddntdmisessi
oleellista. Loppukéyttdjan tyytyviisyys merkitsee erityisen paljon, koska jos esimerkkinid mainittu
kayttoohjekadnnds ei palvele tarkoitustaan, timé heijastuu myos kddnndsyrityksen asiakkaan omaan
litketoimintaan. Loppukédyttdjidn tyytyvdisyyttd on kuitenkin hankalaa saada selville, ja yleensd

kaannosyritys onkin tietoinen vain oman asiakkaansa tyytyvaisyydesta.

HI ajattelee, ettd kddntdmisen tdrkein tavoite on tuoda arvoa muille. Asiakkaiden pitéisi tuntea saa-
vansa palvelusta lisdarvoa itselleen. Yritysasiakkailla kddnnOspalvelun pitdisi edesauttaa asiakkaan
omaa litketoimintaa eli esimerkiksi lisdtd asiakastyytyvaisyyttd laadukkaan kddnnoksen avulla. Vai-
keinta on perustella asiakkaille suhteen alussa, miksi kdénndspalvelusta on heille hyotyd ja miksi
siitd kannattaa maksaa. H6 pohtii, ettd kddntdmisen tavoitteet ovat aina tilannekohtaisia, mutta usein
tirkein tavoite on loppukéyttdjén palveleminen. Kddnnoksen avulla lukija saattaa 10ytdéd jonkin yri-
tykset tuotteet tai palvelut. Myds H6:n vastauksesta voidaan siis pédtelld, ettd loppukéyttdjien palve-
leminen on myds oman asiakkaan palvelemista, silld kddnnospalvelu edesauttaa yritysasiakkaan

omaa liiketoimintaa.

H4:n mielestd kddntdmisen tiarkeintd tavoitetta on vaikea yleistdd, koska se on hyvin tilanne- ja asia-
kaskohtaista. Hin itse kokee kuitenkin, ettd hédnelle tiarkeintd on tuottaa sellainen kdénndspalvelu,

jonka voi luovuttaa eteenpiin hyvilld mielin. Tallaisen palvelun tuottaminen vaatii riittivén tausta-
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tyon tekemistd sekd kykyd perustella omia kddnnosratkaisujaan. H7 puolestaan vastaa, ettd tirkein
tavoite yritysmaailmassa on tyydyttdd molempia osapuolia eli asiakasta ja kddntdjad. Kddnnoksen

tdytyy olla laadukas, mutta laatu tulee mééritelld tilannekohtaisesti yhteistydssa.

H5 ja H2 pohtivat kddntdmisen tavoitteita my0s yrityksen kannattavuuden nidkokulmasta. He mai-
nitsivat tarkedksi tavoitteeksi tuottaa kddnnosyritykselle voittoa eli vahvistaa omaa liiketoimintaa.
Sama voidaan péitelld epdsuorasti myds H7:n vastauksesta, silld yritysndkokulmasta kdéntdjan saa-

ma hyGty on usein juuri rahallista.

Myos kddntdmisen viestintandkokulma tuli useassa vastauksessa esille. H2:n mielestd kdéntdmises-
sd on tarkeda, ettd viestinnille annetaan ainakin mahdollisuus toteutua. Viestinndn toteutuminen ei
ole varmaa, koska saattaa olla my®ds, ettd kukaan ei lue esimerkiksi kdyttoohjeen kddnnostd. H8:n ja
H1l:n mielestd kdidntdminen toimii siltana eri ihmisten ja kulttuurien vélilld. H8:n mielestd asiak-
kaalla on tarve ymmaértéa tai vilittdd viestejd, ja hin tarvitsee tdhdn asiantuntijan apua. HS vastaa,

ettd yksi kddntdmisen tdrkeimmisté tavoitteista on ymmarrettavyys.

Tarkeimmiksi tavoitteiksi nousivat asiakkaan ja loppukiyttdjan tyytyviisyys ja heiddn saamansa
hyoty. Tdma vastaa hyvin luvussa 4.3.3 muodostamaani hypoteesia, jossa pohdin, ettid loppukaytta-
jan tarpeiden tyydyttiminen kuuluu kdintdjdn perusetiikkaan ja ettd kayttdjalahtoisyyttd voidaan
epdsuorasti pitdd myos asiakasldhtoisyytend. Tulos kuvastaa hyvin myos palveluldhtoistd ajattelua,
silld haastatteluiden perusteella arvon syntyminen on sekd asiakas- ettd tilannekohtaista. Toisaalta
haastatteluissa ilmeni, ettd myds kddnnosyrityksen omalla tyytyvéisyydelld ja liiketoiminnan tuot-
toisuudella on merkitystd. Palveluldhtdisessd ajattelussa arvon kanssaluominen onkin molemmin-
puolista, ja arvoa pitdisi syntyd molemmille osapuolille (ks. esim. Vargo & Lusch 2006a, xvii—
xviii). Liséksi esille tulivat viestinndn mahdollistamisen ja toteutumisen sekd ymmaérrettaivyyden

tarkeys. My0s ndiden tavoitteiden voidaan katsoa olevan kéyttdja- ja asiakasldhtoisesti méériteltyja.

6.3.2 Laadun maarittely

Laatu nousi esille monessa haastattelussa useiden haastattelukysymysten yhteydessd. Jotkut haasta-
teltavista pohtivat laadun késitettd myos kddnndsyritysten kilpailukeinoista keskusteltaessa. Haasta-
teltavien vastauksia tulkittaessa tdytyy ottaa huomioon, ettd laatu on hyvin moniulotteinen késite ja
ettd jokaisella haastateltavalla on omanlaisensa késitys laadusta. Laatua voidaan teoreettisesti maa-

ritelld kahdella tasolla joko tekstinsisdisten seikkojen tai kddnnosprosessin nikdkulmasta (ks. luku
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3.2.3), joten vastauksia ei pidé tulkita liian yksioikoisesti. Sama pédtee myds kddntdmisen tavoittei-
siin. Haastateltavat saattoivat keskittyd laatua mairitellessdén pelkkdin kdidnnostuotteeseen tai
kddnnosprosessin varsinaiseen kddntdmisvaiheeseen, eivitkd he vilttdmittd ajatelleet kddntamista
litketoiminnallisena kokonaisprosessina. Palveluldhtdisen ajattelun toteutumisen kannalta olisi kui-
tenkin ihanteellista, ettd laatua médriteltdisiin molemmilla tasoilla. Myds pelkdn kdannostuotteen
laatua madriteltdessa pitdisi huomioida tekstinsisdisten seikkojen, kuten kieliopin, lisdksi myos teks-

tid ympardiva tilanne ja tekstin kdyttotarkoitus.

Kaikki haastateltavat pohtivat laadun kisitettd laajasti ja ymmarsivét kddnndstyon laadulla paitsi
itse kddnnostuotteen laadun myos koko prosessin laadun. Moni totesi, ettd laatu on késitteend hyvin
monimutkainen ja moniulotteinen. H4 vastasi, ettd laatu voi tarkoittaa hyvin monta eri asiaa. Se voi
olla hyva kdannos tai se, miten kddnndsprosessi on hoidettu. H7 on samaa mielti siind, ettd laatu on
hyvin moniulotteinen asia ja monen asian summa. Laatu on yhtélo, ja sitd on tarkasteltava aina ti-
lannekohtaisesti. H7:n mukaan k&&nndstyon laatuun kuuluu se, ettd kddnnos tiyttdd asiakkaan tar-
peet ja on konventioiden mukainen. Kddnnoksen tyylin tiytyy olla tarkoituksenmukaista, ja tyyli
saattaakin erota alkutekstin tyylistd. Kdéntdjdn laatua sen sijaan ovat tdsmallisyys ja asiantuntijuus.
Asiantuntijuudella H7 selittdd tarkoittavansa sitd, ettd kdéntdja osaa tarkastella kddnnosprosessia ko-

konaisvaltaisesti ja ottaa huomioon asioita, joita asiakas ei ehka tule ajatelleeksi.

HI1, H2 ja H8 toteavat, ettd itse kdfinnostuotteen tiytyy olla laadukas, eli sen pitdd olla kirjoitettu
hyvéllé kielelld ja konventioiden mukaisesti. H2:n mielestd kdinndksen tidytyy myos pitdd yhti al-
kutekstin kanssa. Ndmai tekijit eivit heiddn mielestdéin kuitenkaan riitd, vaan laatua on yhté lailla

myds koko kddnndsprosessi, kuten H1:n alla olevasta vastauksesta kdy ilmi.

Mulle kddnnostyon laatu on sen prosessin laatu nimenomaan. Se, ettd kddnnds itsessddn on
hyvdd kieltd, mutta se on vain se lopputuote. Koko laatu kdsittid koko prosessin. Siitd ldh-
tien, kun asiakas ottaa yhteyttd. Miten sille ihmiselle perustelee asian, miten tekee tarjouk-
sen, miten hinnoittelee. Sitten kun palautus tapahtuu, se tapahtuu aikataulussa ja yhteisesti
sovittujen pelisddntojen mukaan. Siind on otettu huomioon ne palvelut, mahdolliset lisdpal-
velut mitd on tarjottu, oikoluku on tehty moitteettomasti, kielentarkistus jos sellaista on ha-
luttu. Kaikki se siihen asti, kun ensimmdinen yhteydenotto tulee ja sitten, kun se tuote on
asiakkaan edessd. Eikd edes se vield riitd, vaan se, ettd sen jdlkeen se jatkuva jdlkiseuranta
niin sanotusti. Otan sddnndéllisesti yhteyttd asiakkaisiin, joita mulla on ollut. Jos en ole vi-
hddn aikaan kuullut niistd, koska monilla on aika sddnnollistd kddnnostarve, otan aina
sddnnollisesti yhteyttd. Se kuuluu myos siihen laatuun, ettd huolehtii asiakkaista, kultivoi
asiakassuhteita senkin jdilkeen kun kddnnds on tehty. Mulle koko kddntdminen on sellainen
kokonaisprosessi, ja se laatu siind. Itse kddnnéstuotteen laatu on vaan yksi osa sitd. (H1.)
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H1:n vastauksessa kiteytyy hyvin palveluldhtdisen ajattelun ajatus siitd, ettd arvon yhteisluominen
ja palveluprosessi eivit lopu siithen, kun palvelu on myyty asiakkaalle. Olennaisimpia vaiheita pal-
veluprosessissa ovat varsinaista myyntid edeltdvit ja seuraavat vaiheet, eli esimerkiksi ylld olevassa
vastauksessa mainitut tarjouksen tekeminen ja jilkiseuranta. (Vargo & Lusch 2004, 11-12.) Hl:n ta-
voin myds H2 vastasi, ettd kaikki osatekijét asiakassuhteen hoitamisesta aikataulun noudattamiseen
sisdltyvit kdadannostyon laatuun. Kuten HS totesi kilpailukeinoista puhuttaessa luvussa 6.2.1, kéédn-
noksen laatua pidetdédn usein itsestdén selvidnd. Siksi se ei riitd yksinddn, kun halutaan tuottaa laadu-

kas kddnnospalvelu.

Usean haastateltavan vastauksessa korostui liséksi avoimen viestinnédn merkitys ongelmatilanteissa.
H1 ja H2 ovat molemmat sitd mieltd, ettd laatu on sitd, kun asiat tehdddn sovitulla tavalla. Jos kdén-
tdjélle tulee jokin ongelma, jonka takia hén ei pysty noudattamaan sovittua aikataulua, tisti tidytyy
kertoa asiakkaalle heti kun mahdollista. Avoimen viestinnén avulla aikatauluista pddstdin yleensd
sopimukseen. H2:n mukaan aikatauluista kiinni pitiminen ei ole kédnndsalalla aina itsestidinsel-
vyys. Hén kertoo saavansa yhteydenottoja asiakkailta, jotka eivit ole saaneet kiireellistd toimeksi-
antoaan toiselta kadntéjiltd ajoissa. Myos H4 toteaa, ettd kddnndsprosessin hoitamisen merkitys ko-
rostuu erityisesti ongelmatilanteissa esimerkiksi jos kddnndksestd on 16ytynyt virheitd. Asiakkaan
tyytyvéisyys on usein kiinni siitd, kuinka kéantija selvittda tillaiset ongelmatilanteet ja korjaa vir-

heet.

H3 pohtii laatua monen eri toimijan ndkdkulmasta. Kiéntdjdn kannalta laatu on sité, ettd kadntdja
voi olla itse tyytyvéinen kdannostyohon, ettd kddnnos vastaa kayttdtarkoitustaan ja ettd yhteistyo oi-
kolukijan kanssa on sujunut hyvin. Koordinaattorin nikdkulmasta laatu on sovituista asioista kiinni
pitdmistd ja sitd, ettd asiakas on myos osallistunut kddnnosprosessiin ja ndhnyt sen eteen vaivaa.
Asiakkaan ndkokulmasta katsottuna H3 uskoo laadun olevan sitd, ettd saa, mitd on tilannut. HS ja
H6 pohtivat, ettd laatu syntyy toimivan yhteistyon tuloksena. HS5 sanoo, ettd koska kdintdjat eivét
valttdmattd tiedd kddnnettdvistd aihepiiristd yhtd paljon kuin asiakas, asiakkaalta toivotaan termi-
apua. H5:n mielestd laatua on lisdksi se, ettd kddnnos on ymmarrettdva sekd ainakin yleensa se, ettd
kddntdessd pysytddn mahdollisimman ldhelld l1dhdetekstid. Myos luotettavien kdédntdjien kédyttdmi-
nen auttaa laadun syntymisessd. H6 mainitsee samantyyppisid asioita. Hyvin kédantijin ja oikoluki-
jan lisdksi yhteistyon asiakkaan kanssa tulee olla toimivaa. Asiakkaan pitdisi paitsi antaa perustiedot
myds olla valmiina vastaamaan mahdollisiin kysymyksiin. Liséksi hinta vaikuttaa hdnen mielestdin
kadnnostyon laatuun ainakin osittain. Asiakkaat, jotka ovat ymmirténeet timén, ovat myds valmiita

maksamaan kdannoksista.
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Haastateltavien mielestd laatu on siis paitsi kddnnostuotteen myos kédnnosprosessin laatua. Itse
kaannostuotteen pitdd olla paitsi kielioppia, konventioita ja ldhttekstid vastaava myos tarkoituksen-
mukainen. Laatua on myds kdantdjin tdsmaéllisyys sekd asiantunteva ja kokonaisvaltainen ote kdin-
nosprosessiin. Ongelmatilanteissa laatua on avoin ja vastuullinen toiminta. Laatu méérittyy tilanne-
kohtaisesti kddnndsprosessin osapuolten yhteistydssd. Lisdksi asiakkaan osallistuminen ja osittain
myo6s hinta vaikuttavat laadun syntyyn. Haastateltavien laatuméérittelyt vastaavat hypoteesiani ja
sopivat yhteen palveluldhtodisen ajattelun arvon mééritelmén kanssa samoin kuin edellisesséd luvussa

kasitellyt kdantdmisen tavoitteet.

6.3.3 Asiakkaiden odotukset

Moni haastateltavista ajatteli, ettd asiakkaat odottavat heiltd kddnnostuotteen lisdksi myds muita
asioita. Vaikka asiakaskunta on hyvin vaihtelevaa ja yleistiminen tdmin vuoksi vaikeaa, suuri osa
uskoi my®0s, ettd asiakkaat odottavat kddnnospalvelulta samoja asioita kuin he itse luettelivat mééri-
tellesséédn laatua. Jotkut haastateltavista totesivat kuitenkin, ettd asiakkailla on vililld epérealistisia
odotuksia esimerkiksi hinnan tai aikataulun suhteen ja ettd asiakkaat eivit usein itsekédén tiedd, mitad

haluavat.

HI on sitd mieltd, ettd varsinaisen kdédnnoksen lisdksi asiakkaat odottavat myos hyvéa palvelua. Ha-
nen omille asiakkailleen on ollut tirkedd, ettd yhteydenotot ovat sujuneet saumattomasti ja asiat on
hoidettu avoimesti. Myds H3 on huomannut, ettd asiakkaiden antama palaute ei vilttamétta liity itse
kadnnokseen. Tdmdn perusteella hinelle on muodostunut mielikuva siitd, ettd asiakkaan tyytyvdi-
syyteen vaikuttavat myos muut tekijat kuin itse kdannoksen laatu. On kuitenkin hyvin asiakaskoh-
taista, kuinka laajat odotukset asiakkailla on. Toiset ovat tyytyvéisid pelkkdin tekstiin, mutta toiset
haluavat titi kokonaisvaltaisempaa palvelua. H2 mainitsee, ettd asiakkaille on tirked4 ainakin kéén-
tdjdn tavoitettavuus ja aikatauluista kiinni pitdminen. Liséksi he haluavat saada vastinetta maksa-

malleen rahalle, eli kd&nndspalvelun hinnan ja laadun tulisi kohdata.

HS kertoo, ettd ainakin osalla asiakkaista on samanlaiset laatukésitykset kuin heidén yritykselldédn.
Néamé ovat niitd asiakkaita, jotka haluavat ostaa kddnndspalvelut juuri heidén yritykseltdén. Ali-
hankkijana toimiessa taas odotukset saattavat olla epérealistisia, silld usein vaaditaan laatua, mutta

siitd el kuitenkaan olla valmiita maksamaan. H3:n mukaan varsinkin uudet asiakkaat saattavat odot-

71



taa hyvin alhaisia hintoja, jos he eivit ole tilanneet kddnnoksid aiemmin. Hén kertoi esimerkkita-

pauksen, jossa uusi asiakas oli hyvin jarkyttynyt kuullessaan kdédnnoksen todellisen hinnan.

Se, millainen mielikuva heilld on ylipddtddn kddnnoksistd, vaikuttaa siihen, jos tulee uusi
asiakas. Ja mikd kuva heilld on hinnoista. Mullakin on ollut yksi myyntimies, joka oli ihan
Jarkyttynyt, kun kerroin hdnelle kidnndéksen hinnan. Hdn oli varmaan kuvittelut, ettd saa sen
jollain muutamalla kympilld, jonkun pitkdn tekstin kddnnoksen. Muistan edelleenkin sen
kommentin, ettd tdmd on niin kamala hinta, ettd tdssdhdn ihan kiharakin tukka suoristuu. Se
oli jotenkin niin suuri jdarkytys hdnelle. Mitd odottaa, riippuu ihan tdysin siitd, ettd onko
ekaa kertaa kddnnosten tilaaminen. (H3.)

Vaikka asiakkaat eivét aina itsekddn tiedd, mitd haluavat, ja heilld saattaa olla mahdottomia toivo-
muksia, he yleensd oppivat ostamaan kddannospalveluja. H3 mainitsee tdssikin kohtaa, ettd asiakkai-
den kouluttaminen on mahdollista. Myds H6 ja H7 sanovat, ettd asiakkaat saattavat aliarvioida
kadnnosprojektiin kuluvan ajan, mutta yleensd asiat selvidvét neuvottelemalla. H5:n mielestd taas

asiakkaiden vaatimustaso on korkea, silld he odottavat heti valmista ja tdydellistd kdannosta.

H7 pohtii vastauksessaan liséksi, ettd asiakkaan odotukset saattavat olla kapeampia kuin kéédntdjén
oma ymmarrys kddnnosprosessista. Asiakkaat odottavat kddnnokseltd usein pelkkéd kieleltd toiselle
kaantdmistd kokonaisen asiantuntijapalvelun sijaan. Kun asiakkaat kokevat, ettd heiddn odotuksensa
ylitetddn, he ovat téstd toisinaan hyvin kiitollisia. Toiset asiakkaat eivit ymmarrd, miksi kddntdja
kysyy heiltd tiettyjd asioita. Useimmiten asiakkaat ovat kuitenkin ymmaértavéisid, kun heille selite-
tadn, miksi kdintdjd menettelee tietylld tavalla ja tarvitsee jonkin tiedon kdintdmistd varten. HS
puolestaan mietti haastattelun alkupuolella, miten asiakkaan saisi ymmaértdmaan, ettd hdn ei myy
tekstejd vaan koko kddnnospalveluprosessia. Hén pohti, voisiko yrittdjyyskurssilla paljon esille tul-

lut palvelun paketointi toimia ratkaisuna tdahén.

Haastatteluissa halusin myos tietdd, mitd kautta haastateltavat ovat muodostaneet kisityksensa
asiakkaan odotuksista, joten kysyin mitd kautta haastateltavat saavat palautetta asiakkailta. Suurim-
massa osassa tapauksista palautetta tulee samalla, kun asiakkaaseen ollaan yhteydessd. Vain H5:n ja
H6:n yrityksissd on tehty erillisid asiakaskyselyitd. H2 sanoo, ettd jos sama asiakas ottaa hineen yh-
teyttd toistekin, tdstd voi paitelld, ettd asiakas on ollut tyytyvdinen. H5 ja H8 ovat puolestaan huo-
manneet, ettd asiakkailta saa vain harvoin palautetta, ellei se ole negatiivista. H8:n mielesté asia tdy-

tyy ajatella niin, ettd asiat ovat hyvin niin kauan, kun palautetta ei tule.
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Haastattelut osoittivat, ettd haastateltavat uskovat asiakkaiden pitdvén tirkeind ainakin osittain sa-
moja asioita kuin he, mutta myds poikkeavia ndkemyksid ilmeni. Asiakkaiden epérealistiset odotuk-
set tai odotusten puuttuminen kokonaan johtuvat usein siitd, ettd asiakkaat eivit tunne kdédnnosalaa
eivitka siksi tiedd, mitd kddnnospalvelulta voi odottaa tai vaatia. Usein asioiden selittiminen auttaa
asiakkaita ymmairtdmaén asioiden oikean laidan, ja ajan kanssa he oppivat usein ostamaan kddnnds-

palveluita oikein.

6.3.4 Asiakkaan yhteistuottaminen ja osallistuminen kaannoésprosessiin

Haastattelujen perusteella asiakkaat osallistuvat kddnnosprosessiin hyvin vaihtelevasti, joten yleisté-
minen on vaikeaa. Osa asiakkaista osallistuu prosessiin kddntéjén haluamalla tavalla, eli he toimitta-
vat tarvittavan tiedon ja ovat kéytettivissd, jos kdantéjélle tulee kysyttdvdd. Esimerkiksi H4:n mu-
kaan suurin osa asiakkaista osallistuu toivotulla tavalla. Kaikki asiakkaat eivit kuitenkaan ymmaérra
oman panoksensa tirkeyttd vaan pyytavit kddntdjdd vain kddantamiin alkutekstin mukaisesti. H4:n
mielestd kddntdjdn ammattitaitoon kuuluu kyky perustella asiakkaalle, miksi kdantdja kysyy tiettyja
asioita, ja saada asiakas ymmaértdmadn, ettd yhteistyon tekeminen on lopulta molempien osapuolten
etu. H2 sanoo, ettd mahdollisuus esittdd kysymyksid on hinelle edellytys, silld asiakkaat ovat yleen-
sd oman alansa asiantuntijoita. H6 kommentoi, ettd perusoletus on se, ettd asiakkaat osallistuvat
kddnnosprosessiin. Nykyéén asiakkaat eivét kuitenkaan kiireesti johtuen ehdi panostaa tihdn. Myos
hén toteaa, ettd toiset asiakkaat ymmaértavét osallistumisen tirkeyden paremmin kuin toiset. Jos
asiakas ei ole halukas osallistumaan kdannOsprosessiin, timé vie enemmaén kiédntdjien aikaa, koska
he joutuvat turvautumaan enemmaén kollegoiden apuun. Téstd ajankdytostd ei kuitenkaan makseta
erikseen korvausta. H8:n mielestd asiakkaiden osallistuminen on kiinni siitd, kuinka paljon kéén-

nosyritys itse osallistaa asiakasta.

Toimeksiannon antamisen lisdksi monilla asiakkailla ei ndyttéisi olevan yleensd kovin tarkkoja vaa-
timuksia kddnnoksen muodon tai siséllon suhteen. Monet asiakkaat osallistuvat arvon yhteistuotta-
miseen melko pinnallisella tasolla antamalla kdéntdjille esimerkiksi tyylioppaita tai vaatimalla tiet-
tyjen termien kdyttod tai tietynlaisen tyylin noudattamista. Usein asiakkaat luottavat kédntdjén
omaan arviointikykyyn. H7 ja H8 pohtivat, ettd asiakkailla ei ole usein kovin tarkkoja vaatimuksia,

koska he eivit ole osanneet ajatella asiaa etukéteen, jos he eivit tunne kddntdmisen periaatteita.

Hypoteesini asiakkaan osallistumisen térkeydestd vahvistui haastattelujen perusteella. Asiakkaan

aktiivinen osallistuminen auttaa luomaan molemmille osapuolille enemmaén arvoa silloin, kun kdén-

73



tdjd haluaa esittdd asiakkaalle lisdkysymyksii tai tarvitsee muuten timén osaamista. Haastatteluiden
perusteella asiakkaan aktiivisuus ja yhteistyovalmius kuitenkin vaihtelevat paljon, joten yleistyksid
el voida tehda. Asiakkaan osallistuminen voi olla kiinni siité, kuinka aktiivisesti kddannosyritys pyr-
kii itse tekemddn yhteistyoté ja osallistamaan asiakasta. Toimeksiannon antamisen liséksi asiakkaat
osallistuvat arvon yhteistuottamiseen suoranaisilla vaatimuksilla melko pinnallisella tasolla esimer-
kiksi antamalla tyylioppaita tai esittdimalla termi- tai tyylivaatimuksia. Yleensé asiakkaat vaikuttavat

kuitenkin luottavan melko pitkélti kdéntdjén arviointikykyyn.

6.4 Suhteet

Tutkielmassani olen todennut, ettd suhteet toimivat pohjana kaikelle toiminnalle, joten ne ovat edel-
lytys palveluldhtoiselle toiminnalle (ks. luku 4.3.4). Suhteet ja vuorovaikutus ovat esiintyneet myos
haastatteluaineiston kaikissa tdhdn asti késitellyissd teema-alueissa, mikd vahvistaa entisestdan pal-
veluldhtoisen ajattelun mukaista késitystd suhteiden merkityksestd. Kéannosyrityksen kilpailukei-
noista keskusteltaessa kdvi ilmi, ettd henkilokohtaiset suhteet, kasvollinen palvelu seké aktiivinen
yhteydenpito ja asiakkaan opastaminen ovat téarkeitd kilpailukeinoja erityisesti pienilld kd&nndsyri-
tyksilld. Kun kddnndsyritykselld on toimiva suhde asiakkaan kanssa, osapuolet voivat viestid keske-
nddn tehokkaasti. Toimiva viestintd on tdrkedd, kun halutaan esimerkiksi saada asiakas ymmérté-
méédn paremmin, mitd kdfintiminen on. Jotta arvon yhteistuottaminen onnistuisi, yhteistyd kddnnds-
prosessin aikana on tirkedd. Koska asiakas tuntee oman alansa yleensd parhaiten, yhteistyon avulla
saadaan aikaan laadukas ja tarkoituksenmukainen kddnnos. Moni haastateltava katsoi asiakassuh-
teen hoitamisen lisdksi edellytykseksi sen, ettd kddnndspalvelu on kokonaisuudessaan laadukas.

Asiakassuhteen hoitaminen jatkuu myds varsinaisen kd&nndsprosessin jilkeen.

Asiakassuhteiden liséksi aineistossa ja ovat korostuneet suhteet kollegoihin. Toitd vilitetddn usein
kollegaverkostojen kautta, ja kollegaverkostojen avulla yksittdinen kdanndsyritys voi palvella asia-
kastaan kokonaisvaltaisemmin kuin yksin toimiessaan. Kollegoilta saa usein myds yleistd tukea

sekd apua kddnnosongelmien ratkomisessa.

Luvussa 4.3.4 todettiin, ettd kddnndsalalla pitkdaikaisten kumppanuussuhteiden rakentaminen on
kannattavaa. Tutkin timén viitteen paikkansapitdvyyttd kysyméilld haastateltavilta, kuinka térkeind
he pitdvat pitkdaikaisia kumppanuussuhteita sekd verkostoitumista ja yhteistyotd ylipddtdén. Pyrin

my0s selvittdmiin, kuinka kumppanuussuhteita voidaan kdytinnossa rakentaa.
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6.4.1 Kumppanuussuhteet

Kaikki haastateltavat olivat yksimielisid siitd, ettd kumppanuussuhteet ovat tirkeitd kddnnosyritys-
ten toiminnalle. Tdhdn mennessd on noussut jo esille ndkemyksia siitd, ettd kumppanuussuhteet voi-
vat muun muassa vihentdd hinnoittelupaineita ja lisatd arvostusta (ks. luku 6.2). Ndiden jo mainittu-
jen tekijoiden lisdksi moni mainitsi kumppanuussuhteiden eduksi juuri sen, ettd toiminta muuttuu
molemmille osapuolille helpommaksi, kun toisen toimintatavat ovat tuttuja. H4 kertoo, ettd ldhes
kaikki hinen asiakkaansa ovat pitkdaikaisia, vaikka joitakin t6itd tuleekin vain harvoin. Tuttujen toi-
mintatapojen ja ihmisten lisdksi kumppanuussuhteissa tirkeda on huumori seké se, ettid oppii tunte-
maan toisen osapuolen henkilokohtaisesti. Pitkdaikainen suhde tuo lisdksi luottamusta molemmin
puolin, kun myo0s asiakas voi luottaa siihen, ettd kidntdjd palauttaa tyon ajoissa. Myos H2 mainitsee

luottamuksen ja henkilokohtaisten suhteiden kehittymisen kumppanuussuhteiden hyviksi puoliksi.

H1:n tavoitteena on ollut koko ajan pitdd kiinni hyvistd asiakkaista, jotka on saanut itselleen. Sellai-
sia asiakkaita, jotka polkevat hintoja tai vaativat muuten mahdottomia, hdn ei kuitenkaan halua
kumppaneikseen. H1 on tyytyvéinen siihen, ettd hinelld on ollut varaa valita asiakkaansa. H7 on sa-
malla linjalla ja sanoo, ettd pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat toivottuja ainakin niin kauan, kun kaik-
ki on sujunut asiakkaan kanssa hyvin. H5:n mielestd kumppanuussuhteet ovat hyvé asia, koska sil-
loin voi luottaa siihen, etté toité tulee tietyistd paikoista. Vakituisten asiakkaiden kanssa voidaan ke-
hittdd yhteisid kddnnosmuisteja. Kdéntdminen on tilldin ylipddtdén helpompaa, kun tiedetddn, mitd

asiakas haluaa.

H6 ja H3 mainitsivat vastauksissaan strategisen kumppanuuden késitteen. H6:n yrityksessd kump-
panuuksien hankkiminen on ldhtokohta toiminnalle, koska se ollaan todettu hyvéksi. Hinen mu-
kaansa strateginen kumppanuus tarkoittaa sité, ettd heidén yrityksensd on mahdollisimman pitkalla
asiakkaan prosesseissa. Omia prosesseja hiotaan asiakkaan mukaan, miké tarkoittaa jatkuvaa oppi-
mista. Huonoin mahdollinen vaihtoehto on H6:n mielesté se, jos asiakas kayttda yritystd vain yhteen
projektiin ja siirtyy sitten muualle, koska on tyytyméton. Koska prosessit kehittyvit ajan kanssa
koko ajan paremmiksi, asiakkaan ei pitiisi tuomita kddnndsyritystd yhden kdannostoimeksiannon
perusteella. H3 on samaa mieltd siind, ettd yhteistyotd on helpompaa kehittdd, kun suhteella on pit-
kiaikaista pohjaa. Etuna on lisdksi se, ettd pitkdaikaisissa suhteissa hinnat voidaan pitda tietylld ta-

solla. Télloin tyon, vaivan ja saadun korvauksen suhteesta tulee toimiva.
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H5:n mukaan uusien kumppanuussuhteiden hankkimiseen on monta tapaa. Yksi niistd on tarjouskil-
pailuihin osallistuminen. Suhteita edistdd myds se, ettd esimies kdy tapaamassa asiakkaita henkilo-
kohtaisesti ja myymaéssd yritystd. H6 sanoo, ettd kumppanuuksien hankkiminen on ty6lasti. Tiivis
yhteydenpito asiakkaaseen auttaa kuitenkin hankinnassa. Myo0s H3 vastaa, ettd kumppanuussuhtei-
den hankkiminen onnistuu asiakaspalvelun ja suhteiden kautta. Asiakas taytyy pitdé tyytyvidisend, ja
hénelle pitdd tarjota sitd, mitd hidn haluaa. Todellinen avain kumppanuussuhteisiin on kuitenkin, etti
asiakkaalle osataan etsid myds ratkaisuja, joita hdn ei osaa odottaa. Myos laadun pitéé olla hyvaa.
Joskus asiakas saattaa kustannussyistd ostaa kddnnospalvelun muualta. Edullisen palvelun ostami-
sesta saattaa kuitenkin lopulta seurata entistd kalliimmat kustannukset, jolloin asiakas palaa hyvin
laadun luo. H7 pohtii my®ds, ettd jos tyonsd tekee hyvin, se mahdollistaa myos lisdtydon saamisen.
Koska varsinaista markkinointia ja mainontaa on kddnnosalalla vdhédn, kuulopuheen merkitys on
suuri. Sekd H7:n ettd H8:n mielestd kumppanuussuhteet syntyvit melko pitkdlti omalla painollaan,

kun ty6t hoitaa hyvin.

Vastaukset vahvistivat hypoteesiani pitkdaikaisten kumppanuussuhteiden tuomista eduista ja tirkey-
destd. Pitkdaikaisten kumppaneiden kanssa tyoskentely on kannattavaa molempien osapuolten né-
kokulmista. Selvitystyotd tarvitaan vihemmin, mikd tekee kddntdmisestd kustannustehokasta ja
sddstdd myos asiakkaan aikaa. Voidaan siis padtelld, ettd pitkdaikaiset suhteet auttavat molempia
osapuolia luomaan enemmain arvoa. Suhteen syntyminen edellyttdd panostusta kddnndsyrityksen
puolelta. My0s asiakkaalta vaaditaan kuitenkin karsivillisyyttd, koska prosesseista tulee toimivia

ajan kanssa.

6.4.2 Vuorovaikutuksen ja verkostoitumisen merkitys yleensa

Myo6s vuorovaikutuksen ja verkostoitumisen tdrkeydestd haastateltavat olivat yksimielisid. H3:n
mielestd vuorovaikutus on tirkedd, koska se luo luottamusta. Sekd H3:n ettd H1:n mielestd avoi-
muus on oleellista. Jos jotain ei tiedd, se tiytyy kertoa. Myds ongelmista tiytyy ilmoittaa ajoissa.
H7:n mielestd vuorovaikutus on tirkedd, mutta tilanteen mukaan vaihtelee, kenen kanssa se on tér-

keda.
H2 ja H3 vastaavat, ettd verkostoitumisen merkitys esimerkiksi kollegoiden kanssa on valtavan suu-

ri. H3 toteaa, ettd toisaalta myds huonot kokemukset kiertévit verkostoissa nopeasti, mikd on sekd

hyva ettd huono asia. H2 kertoo saaneensa paljon uusia toitd ja asiakkaita kollegoidensa kautta. HS
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on samoin huomannut, ettd t6itd liikkkuu paljon verkostoissa. H4 sanoo, ettd verkostoja on syntynyt
hinelle ajan myo6té, vaikka hin ei itse olekaan kaikkein innokkain verkostoituja. Hinen mielestdan
on tirkedd, ettd on olemassa yhteiso, josta saa apua ja ymmarrystd. Myos H6:n mielestd on helpotta-

vaa huomata, ettd my0s muut saman alan ihmiset painivat samanlaisten ongelmien parissa.

6.5 Yrittajyys- ja markkinointikoulutus

Luvussa 3.3 pohdin yrittdjyys- ja markkinointikoulutusta k&&nndsalalla. Hypoteesinani on, etti
kaédntdjille suunnattua koulutusta on liian vihan, mutta viime vuosina myds uutta koulutusta on alet-
tu jarjestdd. Suomalaisissa yliopistoissa opiskelijoille tarjotaan joitakin yrittdjyyteen, markkinointiin
tai yleisesti tydeldmaiin liittyvid kursseja, mutta suurin osa kursseista on vapaaehtoisia, eivitki ne
ole ainakaan opintopisteméddrien perusteella kovin laajoja. Yleiset, kaikille aloille tarkoitetut kurssit
eivit vélttimattd palvele juuri kdédntdjien tarpeita. Yrittdjyys- ja markkinointikoulutus saattaa olla
tarkedd myos palveluldhtdisen ajattelun nidkokulmasta, koska niiden avulla kddnndsalalla toimivat
voivat oppia perusasioita liikke-elamaistd ja markkinoinnista, jolloin heilld on mahdollisesti parem-

mat edellytykset toimia palveluléhtdisesti.

Pyrin analysoimaan yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksen yhteytti palveluldhtoiseen ajatteluun sel-
vittdméalld haastatteluissa, millaisia kursseja haastateltavien opintoihin on sisdltynyt ja ovatko he
suorittaneet muuta aiheeseen liittyvid koulutusta. Kysyin niiltd haastateltavilta, jotka olivat saaneet
jonkinlaista yrittdjyys- ja markkinointikoulutusta, kokivatko he koulutuksen hyodylliseksi. Muilta
kysyin, olisiko kdénnosalalla heiddn mielestddn nykyistd enemmain tarvetta yrittdjyys- ja markki-

nointikoulutukselle.

6.5.1 Haastateltavien saama yrittajyys- ja markkinointikoulutus

Haastatteluissa selvisi, ettd kenenkdin haastateltavan yliopisto-opintoihin ei ole kuulunut yrittdjyys-
tai markkinointikursseja. Puolet haastateltavista on kuitenkin suorittanut myohemmin opintojen jél-
keen jonkinlaisen markkinointi- tai yrittdjyyskoulutuksen. Kolme haastateltavaa kertoi suorittaneen-
sa TE-keskuksen jirjestimén yrittdjyyskurssin. H8 on suorittanut yrittdjyyskurssin liséksi oppisopi-
muksella my0s yrittdjin ammattitutkinnon, ja H1 kertoi osallistuneensa yrittdjyyskurssin lisiksi Pal-
menian jirjestimddn Monikielisen viestinnin liiketoimintaosaaja -koulutukseen. H6 puolestaan ei

ole suorittanut TE-keskuksen jarjestiméd yrittdjyyskurssia, mutta on sen sijaan suorittanut muuta-
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man lyhyen seminaarityyppisen koulutuksen sekéd yhden nditd pidemmén myyntikoulutuksen. Kaksi
haastateltavaa sanoi, ettd he eivit ole kokeneet yrittdjyyskurssien suorittamista tarpeelliseksi, koska
he tulevat yrittdjéperheistd ja tuntevat saaneensa sitd kautta riittdvat valmiudet toimia yrittdjind. HS
el ole tdhidn mennessd suorittanut yrittdjyys- tai markkinointikoulutusta mutta suunnittelee mene-

vinsi jossain vaiheessa yrittdjyyskurssille.

6.5.2 Yrittajyys- ja markkinointikoulutuksen hyodyt

Jonkinlaisen yrittdjyys- tai markkinointikoulutuksen suorittaneista haastateltavista kolme koki, etti
koulutuksesta oli ollut heille hyotyé ja ettd koulutus on vaikuttanut heidén kdytdnnon toimintaansa
tyoeldmissd. H6 puolestaan totesi, ettd koulutusten vaikutukset ovat olleet melko lyhytaikaisia ja
ettd hdn on alkuinnostuksen jélkeen palannut aina vanhoihin toimintatapoihinsa. H1 koki saaneensa
yrittdjyyskurssilta hyvit perustiedot yrittdjyyttd varten. Hén osallistui lisdksi myos Palmenian kou-
lutukseen, koska halusi tavata saman alan ihmisié ja verkostoitua. H1 pitdd erityisen tdrkedna kéén-
tdjien keskeistd solidaarisuutta ja yhteistyotd seka sitd, ettd ithmisilla on mahdollisuus puhua oman
alansa asioista avoimesti. Hian kokikin saaneensa koulutuksen avulla tirkeitd kontakteja ja yhteis-
tyokumppaneita sekd ymmartdneensd yhteistyon merkityksen kadnnostyossa. Lisdksi koulutuksesta
oli hyotyé konkreettisissa kdytdnnon asioissa, kuten tarjouspohjien, sopimusehtojen ja litketoiminta-
suunnitelman muotoilussa. H4:n mukaan yrittdjdkoulutuksessa kdytiin perinpohjaisesti l4pi se, onko
oma litketoiminta kannattavaa. Koulutus vahvisti H4:n késitysté siitéd, ettd kdéntdmiselld voi todella
tienata elantonsa. Alla olevasta esimerkistd kdy lisdksi ilmi, ettd koulutus auttoi H4:44 ymmaérta-

madn markkinoinnin merkityksen ja muuttamaan asennetta sitd kohtaan.

Hirvedsti opin sielld asioita. Sielld piti tehdd kaikkea sellaista nelikenttdanalyysia, ettd mit-
kd on omat vahvuudet ja mahdollisuudet ja sitten uhat ja heikkoudet. Mulle esimerkiksi kai-
kenlainen mainostaminen ja markkinointi on ihan hirvedd, ettd mulla on ollut varmaan 20
vuotta ovessa lappu, ettd ei mainoksia. Md suutun aina kaikille puhelinmyyjille ja tollei.
Mutta sitten kun rupesi yrittdjdksi, niin oli pakko ruveta miettimddn, ettd niin, ei mulle tulla
soittamaan ovikelloa, ettd teeksd timdn tyon. Vihdn pitdd kuitenkin pitdd melua itsestddn.
Kaikkien tdillaisten asioiden opettelu kylld. On vaikuttanut ehdottomasti sen yrittdjikoulu-
tuksen kautta. (H4.)

HS piti erityisesti suorittamaansa yrittdjdn ammattitutkintoa hyddyllisend. Han kertoi saaneensa siiti
tyokaluja ja ideoita siithen, mihin suuntaan voisi kehittyd. Kehittymiselle on tosin vaikeaa 16ytdd ai-

kaa kiireen keskelld. Koulutuksen hydty oli my0s se, ettd se herdtti H8:n kiinnostuksen liiketaloutta
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kohtaan. Hén kertoo, ettd jos pédttdisi jatkaa opintojaan, hdn suuntaisi luultavasti liiketalouspuolel-

le.

Kaikki haastateltavat olivat yksimielisid siitd, ettd kddnndsalalla olisi nykyistd enemmain tarvetta
yrittdjyys- ja markkinointikoulutukselle. My0s ne, jotka eivit olleet suorittaneet yrittdjyys- tai
markkinointikoulutusta, pitivit koulutusta yhta tarkedna kuin koulutukseen osallistuneet. H3:n mie-
lestd yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksen lisddmisestd olisi hyotyd, koska itsensd tydllistiminen
on nykydin yleistd. Koulutus auttaisi ndkeméddn realistisesti, mité yrittdjdnd kannattaa, voi ja pitdd
tehdd. H4 totesi, ettd yrittdjyys- ja markkinointikoulutusta pitéisi ehdottomasti kuulua opintoihin.

Vaikka valmistumisen jélkeen voi kouluttautua edelleen, on hyva pohtia asioita jo opiskeluaikana.

Haastatteluissa nousi esille mielipiteitd siitd, onko yleinen, kaikille aloille suunnattu yrittdjyys- ja
markkinointikoulutus hyddyllistd vai pitddko koulutuksen olla juuri kadntdjille raatéloityd. H2 poh-
tii, ettd kdannosalalla tarvitaan yleistéd yrittdjyys- ja markkinointikoulutusta ja -taitoja, mutta liséksi
my0ds kddnnosalaan kohdistuvaa koulutusta. Pelkdstddn kddnndsalalle raataloidyt kurssit eivit ole
hinen mielestdén hyvé asia, silld myos muilta toimialoilta voi oppia asioita. Laaja koulutus auttaa
my0s hahmottamaan laajoja kokonaisuuksia. H8:n suorittamassa yrittdjin ammattitutkinnossa oli
osallistujia kaikilta aloilta, ja hdn koki saaneensa koulutuksesta uusia ja raikkaita ajatuksia. Eri
aloilla toimivat ithmiset osaavat tarkastella kddntamistd eri ndkokulmista kuin kddnnosalan thmiset,
ja uudet ndkdkulmat saavat ajattelemaan kriittisesti, voisiko toimia mahdollisesti eri tavalla kuin
yleensd. H1 on samaa mielti siind, ettd eri alojen nikemyksillé voi olla puolensa. Hén itse koki kui-
tenkin erityisesti kdéntdjille suunnatun koulutuksen itselleen tarkoituksenmukaiseksi. H7 on sitd
mieltd, ettd ainakin kddntdjankoulutuksessa pitéisi keskittyd oman alan ydinosaamiseen ja térkeisiin
nikokulmiin, silld aika on aina rajallista. Jos on kiinnostunut esimerkiksi kirjanpidosta, ndma tiedot

vol hankkia muualtakin.

Vaikka kaikki haastateltavat ovat sitd mieltd, ettd yrittdjyys- ja markkinointikoulutukselle olisi ny-
kyistd enemmaén tarvetta, haastatteluissa paljastui myo0s, ettd koulutus on vuosien mittaan lisédénty-
nyt ja mennyt parempaan suuntaan. H1 ja H3 ovat sitd mieltd, ettd kddntdjankoulutus on menossa
koko ajan parempaan suuntaan ja ettd yrittdjyyskurssien tarkeys ymmaérretdin yha paremmin. Haas-
tateltavien omiin opintoihin ei ole kuulunut minkéanlaisia yrittdjyys-, markkinointi- tai ylipaataan

tyoeldmiopintoja, joten tdhdn verrattuna tilanne on parantunut viime vuosina.
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6.5.3 Koulutuksen vaikutus palvelulahtoiseen ajatteluun

Yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksen suoraa vaikutusta palveluldhtdisyyteen on vaikea arvioida,
ja sitd varten tarvitaan titd tutkielmaa kattavampia tutkimuksia. Pohdin kuitenkin, kuinka edellises-
séd luvussa kisitellyt koulutuksen tuomat hyddyt voivat edistdd palveluldhtdistd toimintaa. Edellises-
sd luvussa ilmeni, ettd kaikki haastateltavat pitivdt yrittdjyys- ja markkinointikoulutusta kdinnos-
alalla tarpeellisena, ja yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki jonkinlaiseen koulutukseen osal-
listuneet haastateltavat kokivat, ettd koulutus on vaikuttanut positiivisesti heiddn kdytdnnon toimin-

taansa tyOssa.

Suoritettu koulutus vaikutti haastateltavien tydssd toimimiseen siten, ettd yhteistyon merkitys kain-
tdmisessd ymmarrettiin entistd paremmin. Lisdksi koulutustilaisuuksissa solmittiin uusia, tirkeitd
kontakteja. Koska yhteistyo ja suhteet ovat palveluldhtdisen ajattelun perusta ja edellytys palvelu-
ldhtdiselle toiminnalle, voidaan ajatella, ettd ndmé koulutuksen vaikutukset edistdvit myos palvelu-
lahtdisen ajattelun toteutumista. Yritys- tai markkinointikoulutukseen osallistuneet kdéinndsalan ih-
miset osaavat mahdollisesti hyodyntid esimerkiksi asiakkaan ja kollegoiden osaamista kdédnndspro-
sesseissa, ja solmittujen kontaktien ansiosta tdimi on myos mahdollista. Nédiden liséksi yrittdjyys- ja
markkinointikoulutus vaikuttivat positiivisesti jokapdivdiseen tyohon siten, ettd esimerkiksi tarjous-

pohjat ja oman yrityksen liitketoimintasuunnitelma kehittyiviét.

Muita haastateltavien kokemia koulutuksen vaikutuksia olivat, ettd koulutus muutti yleistd asennoi-
tumista markkinointia kohtaan positiiviseen suuntaan ja herétti ylipadtdin kiinnostuksen liiketalout-
ta kohtaan. My0s ne haastateltavat, jotka eivit olleet suorittaneet yrittdjyys- tai markkinointikoulu-
tusta, pohtivat, ettd koulutus voi auttaa ymmartiméén realistisesti, millainen toiminta liike-eldmassa
kannattaa. Yrittdjyyskoulutuksen vaikutus haastateltavien asenteeseen vaikutti olevan erityisen suuri
siksi, ettd haastateltavien yliopisto-opintoihin ei ollut aikanaan kuulunut minkéinlaisia yrittdjyys-
tai markkinointiopintoja, joten aihe oli heille vieras ennen erillisen koulutuksen suorittamista. Li-
sdantynyt ymmarrys sitd kohtaan, mitd markkinointi todellisuudessa merkitsee, voi osaltaan edistda
palveluldhtoisyyttd kddnnosalalla. Palveluldhtdisen ajattelun kannalta on oleellista ymmartia, ettd
markkinointi ei ole vain ei-toivottua mainontaa, vaan oman yrityksen markkinoinnilla voidaan paitsi
edistdd omaa liiketoimintaa myds auttaa asiakkaita 16ytimddn kdannospalvelut, jotka puolestaan

hyodyttévit asiakkaita tukemalla heiddn omaa liiketoimintaansa tai tuomalla muuta hyotyd. Kun
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markkinoinnin merkityksen ymmartid itse, myos asiakkaille on helpompi perustella, mitkd laaduk-

kaan kddnndspalvelun edut ovat ja miksi kddnnospalvelusta kannattaa maksaa.

Vaikka yrittdjyys- ja markkinointikoulutus voi tarjota kdinnosalalla toimivilla paljon hyotyd myos
palveluléhtdisen ajattelun nédkdkulmasta, tdytyy ottaa huomioon, ettd tima ei ole ainoa tapa edistdd
palveluléhtdistd ajattelua. Haastattelut ovat osoittaneet, ettd osaaminen kehittyy myos kdytdnnon
ty0Ossd, silld myos erilliseen koulutukseen osallistumattomien haastateltavien vastaukset olivat hyvin
monilta osin yhteneviisid palveluldhtdisen ajattelun kanssa. Yleisid yrittdjyys- ja liike-eldmataitoja
voi oppia my0s esimerkiksi, jos omassa suvussa on yrittdjyyskokemusta. Néin oli kahden haastatel -
tavan kohdalla, jotka tulivat yrittdjaperheisté ja kokivat kasvaneensa yrittdjyyteen lapsesta asti. Tut-
kimuksen tulosten perusteella voidaan lisdksi ajatella, ettd tietyt asiat kddnnosalalla, kuten kadanté-
misen arvon méérittely tilannekohtaisesti, kuuluvat ikddn kuin kddntdmisen perusarvoihin, eika nii-

den oppimiseen tarvita erillistd yrittdjyys- tai markkinointikoulutusta.
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7 YHTEENVETO

Tassd tutkielmassa on tarkasteltu palveluldhtdisen ajattelun toteutumista kddnnosalalla. Tutkimuk-
sessa on pohdittu myds yrittdjyys- ja markkinointikoulutuksen mahdollista vaikutusta palveluldhtoi-
seen ajatteluun. Olen analysoinut haastatteluaineistoa viiden teema-alueen avulla. Tutkielman ta-
voitteena on ollut paitsi testata palveluldhtdisen ajattelun paikkansapitidvyyttd kddnndsalalla, myos
tuoda esiin uusia ndkemyksié siitd, miten kdénnosalaa voitaisiin kehittdd palveluldhtdisen ajattelun

avulla.

Tutkimukseni tuloksista on ilmennyt, ettd palveluldhtdinen ajattelu toteutuu monilta osin kdannds-
alan toiminnassa. Haastatteluiden perusteella kddnnodsalalla ilmenee kuitenkin myds ongelmia, jotka
liittyvdit muun muassa hinnoitteluun ja kdantéjien arvostukseen. Namé ongelmat viittaavat tuoteléh-
toiseen ajatteluun ja kertovat mahdollisesti siité, ettd palveluldhtdinen ajattelu ei toteudu tiysin. Tut-
kimuksen tulokset vastaavat melko pitkilti teorian perusteella muodostamiani hypoteeseja. Yritti-
Jjyys- ja markkinointikoulutuksen vaikutusta palveluldhtdiseen ajatteluun ei voida suoraan padtella,
mutta tutkimukseni perusteella téllaisesta koulutuksesta saatavat hyddyt voivat edistdd palveluldh-

toisen ajattelun toteutumista.

Tuotteen ja palvelun suhdetta kédsiteltdessd ilmeni, ettd tuotetta pidetddn melko pitkilti vain kéén-
nospalvelun vilittimisen keinona ja ettd palvelua tarjotaan yleensd kokonaisvaltaisesti asiakkaan
tarpeiden mukaan. Tulokset vastaavat hypoteesiani seké palveluldhtdisen ajattelun perusajatusta sii-
té, ettd tuotteita pidetddn vain keinona viélittdd palvelua ja ettd oheispalvelujen ei tulisi olla vapaaeh-
toinen lisd, vaan niitd tulisi tarjota tarkoituksenmukaisesti asiakkaan tarpeisiin (Vargo & Lusch
2004, 5-7). Vain kaksi haastateltavaa ajatteli, ettd kddannosyritysten pddasiallinen myyntituote ovat
kdidnnokset. Niistd vastauksista ei voida kuitenkaan tehdd suoria paddtelmis, koska haastateltavat
saattoivat kddnnos-termid kiyttdessddn ajatella laajemmin palvelukokonaisuutta. Haastattelujen pe-
rusteella kddnnospalveluja pyritddn myos usein tarjoamaan melko kokonaisvaltaisesti asiakkaiden
tarpeiden mukaan. Erilaisia oheispalveluita ei kuitenkaan aina tarjota kovin aktiivisesti, miké saat-

taa johtua siitd, ettd liiallinen mainostaminen koetaan ahdistavaksi.

Aineettomien resurssien osalta hypoteesini pitivit melko pitkalti paikkansa. Kdadntdjien arvostukses-

ta haastattelut antoivat kuitenkin posititvisemman kuvan kuin mitd teorian perusteella oli odotetta-
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vissa, silld kaikki haastateltavat kokivat, ettd suuri osa sidosryhmistd arvostaa heitd. Tulos perustuu
kuitenkin vain haastateltavien omaan mielipiteeseen, ja muilla osa-alueilla ilmenneet esimerkiksi
hinnoittelua ja tiedonkulkua koskevat ongelmat saattavat viestid myos pédinvastaista ja kertoa arvos-

tuksen puutteesta.

Kilpailukeinoista ja hinnoista keskusteltaessa ilmeni, ettd hinta vaikuttaa nousseen yhi tirkedm-
maksi kilpailukeinoksi kddnndsalalla. Téstd huolimatta haastateltavat pitivét lopulta muita tekijoitd
hintaa tarkedmpind kilpailukeinoina. Haastateltavien huomiot kilpailukeinoista tukevat palveluldh-
toisen ajattelun kolmatta perusolettamusta, jossa todetaan, ettd pelkilld ydintuotteella kilpailu ei ny-
kyéén riitd ja ettd tieto ja osaaminen ovat hyvii kilpailuetuja (Vargo & Lusch 2004, 9-10). Nayttdisi
myd0s siltd, ettd aineettomien resurssien eli osaamisen ja tiedon merkitys kilpailussa on suuri. Moni
haastateltava kohtasi tyossddn kuitenkin hinnoittelupaineita ja piti valitettavana sitd, ettd hinta mer-
kitsee kilpailussa niin paljon. Havaitsin haastatteluaineistosta, ettd hinnoittelupaineet tunnistivat eri-
tyisesti verrattain suurissa kaanndsyrityksissa tyoskentelevit, kun taas pienissé yrityksissa tyosken-
televit ja yksityisyrittdjit eivdt kohdanneet hinnoittelupaineita yhtd paljon. Tilanne kdanndsalalla

vaikuttaa kahtia jakautuneelta mutta ndyttdi toisaalta olevan menossa parempaan suuntaan.

Arvostuksen yhteydessé aineistosta esille noussut tirked huomio on, ettd arvostuksen maard ndyttaa
olevan sidoksissa juuri sithen, kuinka laaja ymmaérrys asiakkailla on kdéntdmisestd. Haastateltavien
mukaan asiakkaiden tietoisuutta kdéntdmisen vaativuudesta voidaan lisdtd kouluttamalla ja opasta-
malla asiakkaita. Haastattelujen perusteella erikoistuminen ja oppiminen ovat tirkedssd roolissa
kadidnnostoiminnassa, mikd vastaa sekid palveluldhtoistd ajattelua ettd hypoteesejani. Erikoistuminen
tekee kddnndstoiminnasta tuottoisaa, mutta toisaalta jotkut haastateltavat pitivdt tiedonhakutaitoja
tarkedmpind kuin tiettyyn erikoisalaan erikoistumista, silld liian kapea-alainen erikoistuminen voi
olla riskialtista liiketoiminnan kannalta. Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd erikoistumisesta voi
olla hyotyd, mutta erikoistumisesta huolimatta kadintéjien pitdisi pysyd avoimena myds muille eri-
koisaloille. Oppimisesta todettiin, ettd ajalliset ja rahalliset resurssit eivét aina riitd sithen, mutta toi-
saalta kdantdjan ammatissa oppiminen tapahtuu kuin itsestdan. Yhteistyon tekeminen on térkedd op-
pimisessa, ja joidenkin vastausten perusteella oppimisen tulisi tapahtua asiakkaan ehdoilla, mika

vastaa palveluldhtoistd ajattelua (ks. Lusch, Vargo & O'Brien 2007, 17).

Haastateltavat kokivat tiedonkulun péédosin sujuvaksi, mutta siind esiintyy joskus ongelmia. Erityi-
sesti vélikdsien kautta toimittaessa vuorovaikutus saattaa vihentyi ja tietoa saattaa jaada vélittimat-

td. Joskus kadnndstoimistot vaikuttavat vahtivan loppuasiakkaiden ja kdintdjien yhteydenpitoa tur-
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hankin tarkkaan. Palveluldhtdisessd ajattelussa kuvattu avoin tiedonkulku (ks. esim. Vargo & Lusch
2008b, 32-33) nayttdisi siis toteutuvan osittain, mutta siini olisi vield myds parannettavaa. Jotta
verkostoissa ja vilikdsissd toimiminen olisi sujuvaa ja suhteet symmetrisid ja avoimia, osapuolten
tulisi voida luottaa toisiinsa. Haastatteluissa nousi my0s esille, ettd kddntdja voi edistdd suhteiden
tasapuolisuutta vaatimalla itse tiedon saamista. Ndin myds muut osapuolet voivat oppia, ettd sujuva
tiedonkulku edistdd lopulta kaikkien osapuolten tyon tekemistd. Tutkimukseni tulokset ovat osittain
samansuuntaisia kuin Abdallahin (2010, 20-21) huomiot epdsymmetrisestd tiedonkulusta. Oman
tutkimuksen perusteella tilanne ei vaikuta kuitenkaan yhtd ongelmalliselta kuin Abdallahin tutki-
muksen tulokset kertovat. Tdhdn saattaa olla monia syitd. Voi esimerkiksi olla, ettd omat haastatelta-

vani eivat toimi yhtd monimutkaisissa tuotantoverkostoissa kuin Abdallahin haastateltavat.

Haastateltavat mééritteliviat arvon syntymisen kééntdmisessd palveluldhtdisen ajattelun periaattei-
den mukaisesti, mikd vastasi myds muodostamaani hypoteesia. Tulos kévi ilmi sekd kddntdmisen
tarkeimmistd tavoitteista ettd haastateltavien laatuméidrittelyistd. Yhtend tutkimukseni perustana oli
Abdallahin (2010, 22) huomio siitd, ettd kddntdjien ja asiakkaiden laatumadrittelyt eivét ole yhtene-
vdisid. Haastateltavien ndkemyksen perusteella tima ndytti pitdvédn ainakin osittain paikkansa, silla
asiakkaiden odotukset saattavat olla epérealistisia, ja usein asiakkaat eivit edes tiedd, mitd kdannos-
palvelulta haluavat. Abdallahin (mts. 43) tutkimuksessaan ehdottama yhteinen laatuluokitusjérjes-
telma saattaa toimia yhtend ratkaisuna tdhdn. Omissa haastatteluissani tuli liséksi esille ajatuksia sii-
td, ettd asiakkaita voidaan opastaa ostamaan kdénndspalveluja. Usein asiakkaiden epirealistisia ké-
sityksid saadaan korjattua neuvottelemalla. Haastattelut vahvistivat késitystd siitd, ettd yhteistyon te-
keminen on tirkedd laadukkaan kddnnospalvelun tuottamisessa. Asiakkaiden osallistumisen maaraa
on haastateltavien mielestd mahdoton yleistdd, mutta yleensd ldhtdoletuksena on, ettd asiakas osal-
listuu kddnndsprosessiin paitsi antamalla toimeksiannon myds olemalla kdytettdvissd ongelmatilan-
teissa. Ilman asiakkaan osallistumista kdannoksestd ei ehki tule juuri asiakkaan tarpeisiin sopivaa,
jolloin asiakas ei saa siitd itselleen parasta mahdollista hyotya. Télloin arvon yhteisluominenkaan ei

ole optimaalista.

Suhteet ja vuorovaikutus tulivat esille haastattelujen jokaisella osa-alueella, miké vahvistaa palvelu-
lahtoisen ajattelun perusoletusta siitd, ettd suhteet ovat kaiken toiminnan perusta (Vargo & Lusch
2004, 12). Lisdksi kaikki haastateltavat ajattelivat yksimielisesti, ettd pitkdaikaiset suhteet seki ver-
kostoituminen ja yhteisty0 ylipdédtddn ovat ddarimmadisen tarkeitd kddnnosalalla. Pitkdaikaiset suhteet
tarjoavat etuja monille osapuolille, silld kun toisen osapuolen toimintatavat ovat tuttuja, aikaa séds-

tyy ja tyoskentelysté tulee helpompaa. Myds tdmad tulos on linjassa palveluldhtoisen ajattelun vaitta-

84



min kanssa, jossa sanotaan, ettd pitkdaikaiset suhteet auttavat palvelemaan asiakasta paremmin
(Vargo & Lusch 2008b, 32). Haastattelujen perusteella pitkdaikaisten suhteiden syntyminen edellyt-
td4 molempien osapuolten osallistumista, mutta toisaalta asiakasuskollisuus voidaan joidenkin haas-

tateltavien mukaan saavuttaa jo pelkdstdén silldkin, ettd tyot yksinkertaisesti hoidetaan hyvin.

Puolet haastateltavista oli suorittanut jonkinlaisen yrittdjyyteen tai markkinointiin liittyvdn koulu-
tuksen. Koulutukseen osallistuneista kolme koki, ettd koulutus oli tuonut heille todellista hyotyé.
Yksi haastateltavista puolestaan kertoi, ettd palasi pian koulutuksen jélkeen vanhoihin toimintata-
poihinsa. Téstikin huolimatta jokainen haastateltava oli sitd mielti, ettd yrittdjyys- ja markkinointi-
koulutukselle on tarvetta kdénnosalalla. Paitsi kéddntéjille suunnatun myds yleisen, kaikille toimi-
aloille tarkoitetun koulutuksen suorittaminen on kiintdjille hyodyllisté, silld muilla aloilla toimivat
henkil6t voivat tuoda uusia ndkokulmia kddntdmiseen. Koulutusten suoranaista vaikutusta palvelu-
lahtdisyyteen on mahdotonta arvioida, mutta haastateltavien koulutuksesta saamien hydtyjen ja
muiden mielipiteiden perusteella voidaan ajatella, ettd yrittdjyys- ja markkinointikoulutus voi edis-

tdd palveluldhtoisen ajattelun toteutumista monilla tavoin.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksessa tuli toistuvasti esille, ettd luottamus, avoin toiminta ja viestinti
ovat ensisijaisen tirkeitd kddnnostoiminnassa. Samoja asioita korostetaan myos palveluldhtoisessa
ajattelussa. Tutkimuksen perusteella kdantdjat voivat mahdollisesti itse vaikuttaa kddnndsalan pro-
fiiliin positiivisesti toimimalla palveluldhtdisen ajattelun periaatteiden mukaan. Viestimilld avoi-
mesti ongelmatilanteissa sekd opastamalla ja valistamalla asiakkaita kdantéjat voivat mahdollisesti
lisétd tietoisuutta kddntdmisestd monimutkaisena asiantuntijapalveluna ja nostaa téitd kautta kdén-
nosalan arvostusta, silld arvostuksen madrd nédyttdd olevan usein yhteydessd sithen, kuinka hyvin
asiakkaat ymmartavat kddntdmistd. H3:n kommentti tiivistdd osuvasti ajatuksen siitd, kuinka omalla

toiminnalla voi vaikuttaa.

Kaikista kivointa munkin tyossd oli se, ettd sai semmoiset hyvin skeptiset, jotka ei tiennyt
mistddn mitddn ja luuli tietdvdnsd, niin sai ne kddntymddn ja ymmdrtimddn, mistd on kyse.
Yhden ainoan kerran olen joutunut nostamaan kddet pystyyn, ettd okei, en suostu endd, ettd
tuon kanssa ei vaan toimi, ettd ei saa minkddnlaista kontaktia siihen ihmiseen, ettd saisi sen
Jjotain ymmdrtdmddn. Mutta kylld mun mielestd suurin osa ihmisistd on joko alusta alkaen
osannut arvostaa taikka sitten ovat oppineet arvostamaan. Kun on vaan jaksanut selittdd ja
nimenomaan sen asiakkaan ndkékulmasta ldhted tuomaan sitd asiaa esille. (H3.)

Toinen tirked huomio on kuitenkin se, ettd palveluldhtdisen ajattelun toteutumiseen tarvitaan yhti

lailla kaikkia osapuolia. Vaikka kaadntdjd pyrkisi tarjoamaan asiakkaalle palveluldhtdisen ajattelun
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mukaista kddnndspalvelua, joka luo asiakkaalle arvoa, tima ei valttimattd toteudu, jos asiakas ei ole
yhteistyokykyinen. Edelld mainituilla keinoilla voidaan kuitenkin pyrkid edistimddan myos muiden

osapuolten toiminnan palveluldhtdisyytta.

Tutkimukseni tulokset kertovat paitsi kddnnosalasta myds siitd, kuinka hyvin palveluldhtdinen ajat-
telu vastaa todellisuutta. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Vargon ja Luschin
(2004, 1) huomio palveluldhtdisen ndkokulman yleistymisestd markkinoinnissa pitdd ainakin jossain
madrin paikkansa. On kuitenkin mahdotonta sanoa, missd maérin palveluldhtdisen ajattelun nikymi-
nen kddnnosalalla johtuu Vargon ja Luschin kuvaamasta kehityksestd ja missd méérin taas kddnnds-
alan ominaispiirteitd. Jotta tdmé saataisiin selville, tulisi tehda vertailevia tutkimuksia eri alojen vé-

lilla.
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8 LOPUKSI

Tama tutkimus on pyrkinyt osoittamaan, ettd palveluldhtoisestd ajattelusta voi olla etua kddnndsalan
toiminnassa. On kuitenkin otettava huomioon, ettd tutkimuksesta ei voida tehda koko kddnnosalaa
koskevia johtopéétoksid. Tutkimusaineistoni koostui vain kahdeksan henkilon haastatteluista, joten
tutkimuksen laajuus ei riitd yleistysten tekemiseen. Yhtd lukuun ottamatta kaikki haastateltavat ovat
valmistuneet Tampereen yliopistosta, joten otantaa ei voida pitdd koko maata kattavana. Liséksi on
muistettava, ettd haastateltavat kertoivat haastatteluissa 1dhinnd henkilokohtaisia mielipiteitdén, jo-
ten niiden ei voida ajatella valttamaittd edustavan koko kdannosyrityksen mielipiteitd. Vaikka yleis-
tyksid ei tutkimuksen perusteella juuri voikaan tehdd, tutkielman tavoitteena on ollut 1dhinné pohtia,
millaisia etuja palveluldhtdinen ajattelu voi tuoda kiddnnosalalle ja miten kddnndsalalla toimivat voi-

vat omalta osaltaan edistdé palveluldhtdistd ajattelua.

Tulosten perusteella voidaan joka tapauksessa todeta, ettd Vargon ja Luschin (2008b, 32-33) tiivis-
tdimaa palveluldhtdisen ajattelun sanomaa voi ja kannattaa soveltaa myos kéédnnosalalla. Palve-

luldhtdisen ajattelun mukaan yritysten tulisi

1) pyrkid ldpindkyvyyteen ja symmetriaan tieto- ja vaihdantaprosesseissaan,

2) kehittdd suhteita asiakkaiden kanssa parantaakseen ndiden hyvinvointia pitkdlld aikavalilla
sekd

3) ymmartdd, ettd sekd tyontekijét ettd asiakkaat ovat arvokkaita aineettomia resursseja ja in-

vestoida molempien kehittdmiseen (Vargo & Lusch 2008b, 32-33).

Tulevaisuudessa palveluldhtdisti ajattelua on tutkittava entistd tarkemmin, ja sitd varten on kehitet-
tdva lisdd tutkimusmenetelmid. Kéidnnosalan liséksi aihetta on tdrkedd tutkia lisdd myos tulkkaus-
alalla, silld tdssd tutkimuksessa on keskitytty vain kddnnosalan nikemyksiin. Tulkkausala eroaa
kdannosalasta esimerkiksi siten, ettd tulkkaustilanteessa tulkki on suorassa vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa, jolloin viestintd on suorempaa kuin kdantdmisessd. Téllaiset erot tulee huomioida
my0s palveluldhtdistd ajattelua sovellettaessa. Tdma tutkimus on keskittynyt tarkastelemaan palve-
luldhtoista ajattelua yritysndkokulmasta. Jotta jatkossa saataisiin monipuolinen kuva eri toimijoiden

ndkokulmista, palveluldhtoisté ajattelua tulisi tutkia myos esimerkiksi asiakkaan nékokulmasta.
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LIITE

Haastattelurunko

Taustatiedot ja koulutus
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nd)
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* Miten kdymaési kurssit tai koulutukset ovat vaikuttaneet tyossdsi toimimiseen?
» Koetko, ettd yrittdjyys- ja markkinointikoulutukselle olisi (enemmén) tarvetta?
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semasi tiedon, saatko oman sanomasi perille? Ovatko suhteet symmetrisia?
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1 Einleitung

Die Ubersetzungsbranche hat sich wegen des steigenden Bedarfs an Ubersetzern in den letzten Jah-
ren schnell entwickelt und verkompliziert (De Palma, Rudacin & Sabel 2009, 10; Abdallah & Kos-
kinen 2007, 673-674). Vielfiltige Probleme treten in der Ubersetzungsbranche auf, wie geringer
Respekt vor dem Ubersetzerberuf, niedrige Vergiitungen und asymmetrische Beziehungen (siehe z.
B. Vehmas-Lehto 2008, 47). Dariiber hinaus scheint auch das Unternehmer- und Marketingknow-
how der Ubersetzer mangelhaft zu sein (siche z. B. Hirvonen 2009, 12; Leppinen 2011, 20). Wih-
rend der letzten Jahrzehnte hat auch das Marketing starke Verdnderungen durchgemacht, was sich
aus der Fokussierung auf immaterielle Leistungen wie Wissen und Fihigkeiten statt auf materielle
Giiter ersichtlich ist. Dieser Trend wurde von den Autoren Stephen L. Vargo und Robert F. Lusch
(2004) entdeckt und wird Service-dominant Logic (SDL) genannt.

Das Ziel dieser Arbeit ist zu untersuchen, inwieweit die SDL auf die Ubersetzungsbranche zutrifft
und welche Wirkung die Ausbildung der Ubersetzer in den Bereichen Unternehmertum und Marke-
ting moglicherweise auf das Auftreten der SDL hat. In der Arbeit wird betrachtet, welche Spezifika
die Ubersetzungsbranche beschreiben und was servicedominizierte Handlung in der Praxis bedeu-
tet. Zudem wird mithilfe dieser Arbeit danach gestrebt, das allgemeine Bewusstsein fiir die SDL zu
steigern und die Wichtigkeit der Ausbildung in den Bereichen Unternehmertum und Marketing zu
diskutieren. Die SDL kann fiir Unternehmen umfangreiche Vorteile, wie symmetrische und langfris-
tige Beziehungen und Respekt vor den Féahigkeiten der Mitarbeiter bieten (Lusch & Vargo 2006,
283), und kann deshalb auch bei der Losung von Problemen in der Ubersetzungsbranche eine Rolle

spielen.



Als Forschungsmaterial werden Interviews von acht in der Ubersetzungsbranche titigen Personen
verwendet, und die Analyse wird anhand von mittels fiinf Themengebieten durchgefiihrt. In der
Translationswissenschaft wurde das Thema noch nicht untersucht, und bisher wurden iiberhaupt nur

wenige marketingsbezogene Themen in der translationswissenschaftlichen Forschung behandelt.

2 Service-dominant Logic

Die SDL basiert auf der Sichtweise, dass die Menschen Leistungen miteinander austauschen, um
sich selbst und anderen zu niitzen. Die SDL kann bei einer Vielzahl von Handlungen in der Ge-
sellschaft angewendet werden, auch zwischen zwei Individuen. (Vargo & Lusch 2006, 43.) Diese

Arbeit konzentriert sich jedoch darauf, die SDL aus der Unternehmensperspektive zu betrachten.

Um die Grundprinzipien der SDL zu verstehen, miissen zunédchst die wichtigsten Begrifte definiert
werden. Vargo und Lusch (2006, xvii) definieren Marketing folgendermafen: ”’[Marketing is] the
process in society and organizations that facilitates voluntary exchange through collaborative rela-
tionships that create reciprocal value through the application of complementary resources.” In der
SDL wird Marketing aus einem anderen Blickwinkel betrachtet als in der traditionellen Goods-do-
minant Logic (GDL), denn das Marketing verfiigt iiber eine breitere Bedeutung und wird als Pro-
zess der ganzen Gesellschaft und nicht nur als Prozess der Unternehmen verstanden. Freiwilliger
Austausch und Kooperation werden besonders betont, und es entsteht ein Wert fiir die Parteien,
wenn sie ihr Konnen miteinander austauschen. Anders als beim traditionellen Marketing wird der
Kunde also nicht als passiver Empfénger gesehen, der von dem Unternehmen beherrscht wird, son-
dern die Beziehung zwischen dem Kunden und dem Unternehmen ist gleichberechtigt. (Ibid., xvii—

XViii.)

Auch der Begriff Service wird in der SDL breit verstanden. Service wird als Anwendung der spe-
ziellen Kompetenzen bei verschiedenen Tatigkeiten, Prozessen und Leistungen, um sich selbst oder
anderen Entitdten zu niitzen, definiert (Vargo & Lusch 2004, 2). Service wird nicht nur als Dienst-
leistung gesehen, die ein Gegenstiick zu einem materiellen Gut ist, sondern als Leistungsprozess,
bei dem anderen ein Nutzen verschafft wird, der fiir andere von Vorteil ist (ibid., 6—7). Auch der
Austausch von materiellen Giitern, wie das Verkaufen eines Ubersetzungstextes, ist Service, und die
materiellen Giiter dienen nur als Mittel des Serviceaustausches (Vargo & Lusch 2008b, 26). Die Ab-
bildung erklart, wie der Service-Begriff sich in der traditionellen GDL und in der SDL unterschei-

det.
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Abbildung 1. Die Verdanderung des Service-Begriffes (Kowalkowski 2010, 286).

Vargo und Lusch (2004, 2-3) teilen Ressourcen in Operant und Operand Ressourcen. In der SDL
konzentriert man sich auf Operant Ressourcen, die alle immateriellen, dynamischen Faktoren, wie
z. B. Wissen und Fahigkeiten der Mitarbeiter eines Unternehmens, umfassen. Operand Ressourcen
umfassen dagegen alle materielle, statische Faktoren wie Rohstoffe. Operand Ressourcen werden in
dem Service nur als Hilfsmittel verwendet, um die Operant Ressourcen eftektiver nutzen zu kon-

nen. (Ibid., 2-3.)

Der Wert kann als Niitzlichkeit eines Gegenstandes verstanden werden (Oxford Dictionaries, s.v.
value). Die Entstehung des Wertes wird in der SDL dadurch definiert, inwieweit der Kunde vom
Service profitiert. Der Wert entsteht erst wahrend der Verwendung des Gutes oder der Dienstleis-
tung (value-in-use), und das Unternehmen kann den Wert nicht alleine definieren oder wihrend der
Produktion in ein Gut einsetzen (value-in-exchange), wie es in der GDL der Fall ist. Beide Seiten,
der Kunde und das Unternehmen, beteiligen sich an der Nutzenentstehung. Dieser Prozess wird Va-
lue co-creation genannt. (Vargo & Lusch 2004, 5-11.) Wenn der Kunde den Inhalt und die Form der
Kernleistung, wie z. B. einen Ubersetzungstext, beeinflusst und die Kernleistung nach dem Kunden-
wunsch angepasst wird, geht es um eine Koproduktion des Wertes (co-production of value). Die
Koproduktion ist keine Bedingung fiir die Entstehung des Wertes, kann aber im Serviceprozess

stattfinden (Lusch & Vargo 2006, 284).

In der SDL wird Service durch Beziehungen ausgetauscht, weswegen die Beziehungen bei jedem
Austausch immer présent sind (Vargo & Lusch 2004, 12). Der Kunde und das Unternehmen konnen

entweder eine direkte Beziehung haben, in der die Parteien unmittelbar kommunizieren, oder eine



indirekte Beziehung, in der die Parteien mittels eines materiellen Gutes in Wechselwirkung stehen.
(Vargo & Lusch 2004, 12.) Wenn der Kunde z. B. eine Ubersetzung liest, entsteht eine indirekte Be-

ziehung zwischen thm und dem Unternehmen.

Die SDL ist unter anderem dafiir kritisiert worden, dass den immateriellen Dienstleistungen eine
grofere Bedeutung zukommt als den materiellen Giitern. Vargo und Lusch (2006, 48) entgegnen je-
doch, dass die SDL nicht definiert, ob ein Service ein materielles Gut beinhaltet oder nicht, weil es
aus der Sicht der SDL keine Rolle spielt, ob der Austausch direkt oder indirekt durch Giiter gesc-
hiecht. Die Absicht der SDL ist es auch nicht, die GDL vollstindig zu ersetzen, sondern eher diese
zu ergdnzen und neue Blickwinkel in Hinsicht auf das Marketing zu bieten (Gronroos 2006, 329).
Die Unternehmen konnen von der SDL profitieren, weil die SDL darauf verweist, in Fahigkeiten
der Mitarbeiter und Kunden statt in Giiter zu investieren, langfristige Beziehungen zu entwickeln,
einen hochwertigen Kundenservice zu bieten sowie ehrlich und ethisch zu handeln (Vargo & Lusch
2008b, 32-33). Das Unternechmen, das nach den Prinzipien der SDL handelt, hort den Wiinschen
der Kunden flexibel zu und entwickelt seine Operant Ressourcen stindig weiter, denn die Operant
Ressourcen sind heutzutage das wichtigste Wettbewerbsmittel fiir Unternehmen (Lusch, Vargo &

O'Brien 2007, 17).

3 Ubersetzen als Geschiftstiitigkeit

In dieser Arbeit werden Ubersetzer als Experten der interkulturellen Fachkommunikation verstan-
den (vgl. Vehmas-Lehto 2008, 43). Die Aufgabe der Ubersetzer ist es, zwischen Vertretern verschie-
dener Sprachen und Kulturen zu vermitteln, um die Kommunikation zu ermoglichen (Gouadec
2007, 5). Der Ubersetzerberuf kann auBer dem reinen Ubersetzen auch vielfiltige andere Titigkei-
ten umfassen (Vehmas-Lehto 2008, 45). Das Ubersetzen verlangt vielseitige und komplizierte Kom-
petenzen und wird deswegen als Expertenberuf klassifiziert (Schiffner & Adab 2000, viii). Die
Kompetenzen der Ubersetzer sind unter anderem von der PACTE-Gruppe (2003), der EMT-Exper-
tengruppe (2009) und im europiischen Qualititsstandard fiir Ubersetzungsdienstleistungen EN
15038 (Suomen Standardoimisliitto 2006) behandelt worden. Teilbereiche der Kompetenzen sind z.
B. die Sprachkompetenz, Recherchierkompetenz, Kulturkompetenz, technologische Kompetenz und
Dienstleistungskompetenz. Zudem miissen sich die Ubersetzer neue Informationen schnell aneignen

und andererseits ihre Grenzen und Schwichen erkennen kdnnen (Vehmas-Lehto 2008, 31).



Die Ubersetzungsbranche hat sich in den letzten Jahren rasant entwickelt, was dazu gefiihrt hat,
dass sich die Struktur der Produktionsnetzwerke verkompliziert hat (Abdallah & Koskinen 2007,
673-674). Wihrend der Bedarf an Ubersetzern unter anderem wegen der Globalisierung gestiegen
ist, ist die Arbeit der Ubersetzer heute professioneller als friiher (Englund Dimitrova 2005, 1). Die
Ubersetzer spezialisieren sich noch hiufiger auf bestimmte Fachgebiete (ibid.,1), aber gleichzeitig
hat sich der Ubersetzerberuf auch vom reinen Ubersetzen zum breiten Expertenberuf erweitert (Sii-
kamiki 2009, 4). Trotz dieser Entwicklung scheint der Mangel an Respekt vor Ubersetzern ein weit-
verbreitetes Problem zu sein (siehe z. B. Vehmas-Lehto 2008, 47). Wie anspruchsvoll der Uberset-
zerberuf ist, wird oft nicht erkannt, und die Ubersetzer werden ausschlieBlich als Sprachkenner be-
handelt (Gouadec 2007, 96). Gleichzeitig wird von den Ubersetzern eine immer bessere Leistung zu

einem giinstigen Preis gefordert (Siikamiki 2009, 4).

In den heutigen Ubersetzersnetzwerken vernetzen sich die Ubersetzer und Ubersetzungsunterneh-
men auch global, was die Effektivitit der Ubersetzungsarbeit steigert. Die Kehrseite der globalen
Handlung ist jedoch, dass die Ubersetzungen oft giinstig im Ausland angefertigt werden, was einen
negativen Einfluss auf die Vergiitungen der Ubersetzer haben kann. (Gouadec 2007, 128.) Die
Ubersetzungsbiiros verwenden oft als ihr Wettbewerbsmittel statt Qualitéit den Preis (Abdallah
2010, 27). Die komplexen Netzwerke verringern auch sonst die Mdglichkeiten der Ubersetzer, den
Verlauf der Ubersetzungsprozesse zu beeinflussen und den Informationserwerb zu sichern, weil die
Beziehungen in Netzwerken oft vertikal und asymmetrisch sind (Abdallah & Koskinen 2007, 675—
678). Wenn die Ubersetzer nicht {iber die wesentlichen Informationen verfiigen, kdnnen sie ihre Ar-
beit nicht ideal erledigen (Abdallah 2010, 20). Die diversen Vorstellungen iiber Qualitit der Uber-

setzungsarbeit verursachen auch Probleme in den Netzwerken (ibid., 23).

Der Verlauf der Ubersetzungsprozesse hat sich aufgrund der komplizierten Netzwerke gedindert. Die
Verwendung von Zulieferanten ist iiblich geworden, und ein einzelner Ubersetzer ist nur fiir einen
kleinen Teil des Prozesses zustiindig (Abdallah & Koskinen 2007, 675). Ein Ubersetzungsprozess
kann in drei Phasen geteilt werden: die Phase vor dem Ubersetzen, die eigentliche Ubersetzungsp-
hase und die Phase, die dem Ubersetzen folgt. Vor dem Ubersetzen wird z. B. der Vertrag mit dem
Kunden abgeschlossen, und zur Ubersetzungsphase zihlen auch die Informationserfassung und Re-
vision. (Gouadec 2007, 13—14). Nach dem Ubersetzen muss noch der Preis fiir die Arbeit berechnet
werden. Die Interaktion zwischen den Parteien gehort eng zu allen Phasen (ibid., 62—63). Die wich-
tigsten Partner der Ubersetzer sind auBer dem Kunden z. B. der Ubersetzungskoordinator und die

Experten verschiedener Fachgebiete. Der Kunde spielt eine besonders grofle Rolle, weil er bei der



Materialerfassung mitwirkt und zur Verfiigung steht, wenn Probleme auftreten. Der Kunde kennt oft
am besten das jeweilige Fachgebiet der Ubersetzung. (Ibid., 111-112.) Die Rolle des Ubersetzers ist
es dagegen, dem Kunden beratend zur Seite zu stehen, denn der Kunde kann nicht automatisch alle

Phasen des Ubersetzungsprozesses beachten (Siikamiki 2009, 4).

Bei der Definition der Ubersetzungsqualitit muss darauf geachtet werden, dass die Qualitit auf
zwei Ebenen diskutiert werden kann: die Qualitit kann das bloBe Ubersetzungsprodukt oder den
ganzen Ubersetzungsprozess umfassen (Stolze 2009, 382). Aus der Sicht der SDL sind beide Ebe-
nen wesentlich. Obwohl die Qualitit des Ubersetzungstextes relevant ist, ist das Kernprodukt nur
ein Teil des Serviceprozesses und dient nur als Vermittler des Services. Wenn der Ubersetzungstext
von hoher Qualitit ist, aber dem Kunden zwei Tage zu spit geliefert wird, entsteht dem Kunden
wahrscheinlich kein Wert. In der Translationswissenschaft wird die Qualitdt dadurch definiert, wie
gut das Ubersetzungsprodukt und die Ubersetzungsdienstleistung den Bediirfnissen des Kunden
entsprechen (siche z. B. Nuotiomiki 2009, 9; Gouadec 2007, 5). Die Qualitidt wird also nicht
ausschlieBlich nach textinternen Faktoren oder hinsichtlich des Unternehmensaspekts definiert,

sondern hinsichtlich des Kundenaspekts, was den Prinzipien der SDL gut entspricht.

In dieser Arbeit wird auch betrachtet, welche Ausbildungsmdglichkeiten der Ubersetzer es in den
Bereichen Unternehmertum und Marketing in Finnland gibt. Das Ausbildungsangebot dieser Art ist
gering gewesen, aber in den letzten Jahren sind u. a. neue Unternehmerkurse organisiert worden, die
insbesondere auf die Bediirfnisse von Ubersetzern ausgerichtet sind (Leppénen 2011, 20). Die Aus-
bildung in den Bereichen Unternehmertum und Marketing und die SDL verbinden sich dadurch,
dass die Ubersetzer, die Basiskenntnisse iiber das Unternehmertum und Marketing haben, méoglic-
herweise bessere Voraussetzungen besitzen, servicedominiert zu handeln. In Finnland organisieren
die Ausbildungsorganisationen Omnia (Leppédnen 2011, 20) und Palmenia (Korkeakoulutettujen op-
pisopimustyyppinen tiydennyskoulutus) eine Unternehmerausbildung fiir Ubersetzer. Dazu bietet
Ensimetri in Tampere allgemeine Unternehmerkurse fiir alle Branchen (Uusyrityskeskus Ensimetri)
an. An den finnischen Universititen, die das Fach Translationswissenschaft anbieten, werden einige
Kurse iiber das Unternehmertum und allgemein iiber das Arbeitsleben veranstaltet. Die meisten
Kurse sind fakultativ, und wenn die Studenten griindlicheres Wissen iiber Unternehmertum und

Marketing erwerben wollen, muss dieses durch die Wahl der Nebenféacher geschehen.



4 Ubersetzen und Service-dominant Logic

In diesem Kapitel wird die bisher behandelte Theorie zusammengefasst, und die Themengebiete fiir
die Interviews und Analyse werden formuliert. Dariiber hinaus wird die Ubersetzungsbranche aus

der Sicht der SDL nédher betrachtet.

In Kapitel 2 wurde erklért, dass in der SDL Service mit Hilfe von Operant Ressourcen durch Bezie-
hungen ausgetauscht wird. Der Austausch kann direkt oder indirekt erfolgen, und Value co-creation
ist in jedem Service priasent. Die SDL basiert also auf den folgenden Pfeilern: 1) die Beziehung von
Giitern und Leistungen, 2) Operant Ressourcen, 3) Value co-creation und 4) Beziehungen. Diese
vier Gebiete umfassen die wichtigsten Aspekte der SDL und sind daher gut dazu geeignet, die SDL
in der Ubersetzungsbranche zu untersuchen. Als fiinftes Themengebiet dient die Ausbildung in den

Bereichen Unternehmertum und Marketing.

Nach den Prinzipien der SDL sollten die Ubersetzungsunternehmen nicht nur Ubersetzungen ver-
kaufen, sondern dem Kunden den ganzen Ubersetzungsprozess bieten. Die Relevanz des ganzen
Prozesses als Wettbewerbsmittel ist, wie in Kapitel 3 aufgezeigt wurde, in der Ubersetzungsbranc-
he verstanden worden, denn z. B. die verschiedenen Kompetenzodelle beriicksichtigen auch den
Ubersetzungsprozess. Die Probleme der komplexen Netzwerke kdnnen jedoch so bewirken, dass
die Ubersetzer nicht den ganzen Prozess verfolgen kénnen (vgl. Abdallah 2010, 20). Zusétzliche
Dienstleistungen, wie Copywriting oder Redigieren der Texte, die viele Ubersetzungsunternehmen
anbieten, sollten flexibel auf die Bediirfnisse des Kunden zugeschnitten werden, um dem Kunden

eine komplette Losung bieten zu kdnnen.

Die Operant Ressourcen spielen eine wichtige Rolle im Ubersetzerberuf, der eine Expertentitigkeit
darstellt. Die Fihigkeiten der Ubersetzer werden oft nicht anerkannt, was bedeutet, dass die Uber-
setzer als Operand Ressourcen gemily der GDL betrachtet werden. Sowohl in der SDL als auch im
Ubersetzerberuf ist stindiges Lernen erforderlich. Zu den Operant Ressourcen zihlt neben den Fi-
higkeiten das Wissen, das eine Voraussetzung ist, um einen Ubersetzungsprozess erfolgreich
durchfiihren zu kénnen. Der Ubersetzer braucht zumindest die Basisinformationen iiber die Verwen-
dungszwecke und die Zielgruppe der Ubersetzung. In den Uberzetzernetzwerken wird das Wissen
aber nicht immer weitergegeben, weil die Ubersetzungsbiiros manchmal vorrangig ihr eigenes

Geschift schiitzen wollen (Abdallah 2010, 20).



Beim Ubersetzen entsteht ein Wert, wenn sich die Parteien des Services Ubersetzungstitigkeit mi-
teinander austauschen. Die Definition des Wertes in der SDL und diejenige der Qualitit in der Uber-
setzungsbranche stimmen miteinander gut liberein, weil beide durch den Nutzen des Kunden bes-
timmt werden. Im Ubersetzungsprozess beeinflusst der Kunde immer den Inhalt und die Form der
Ubersetzung, weil jede Ubersetzung einzigartig nach Kundenbediirfnissen angefertigt wird. Daraus
kann schlussgefolgert werden, dass die Koproduktion des Wertes im Ubersetzungsprozess immer
prisent ist. Deswegen verlangt das Ubersetzen auch direkte Beziehungen zwischen dem Kunden

und dem Ubersetzer.

5 Methode und Forschungsmaterial

Die wichtigste Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: In welchem MaBe trifft die Service-domi-
nant Logic auf die Ubersetzungsbranche zu? Dariiber hinaus wird untersucht, welche Wirkung
die Ausbildung in den Bereichen Unternehmertum und Marketing auf die SDL haben. Das fokus-
sierte Interview war eine natiirliche Methodenwahl, weil die personlichen Ansichten der Interview-
ten ermittelt werden sollten und weil die Forschung qualitativ ist. Das Interviewen ist eine passende
Methode, wenn das Thema bisher nur wenig erforscht worden ist und der Inhalt der Antworten nicht
genau vorausgesagt werden kann (Hirsjarvi & Hurme 2011, 35). In fokussierten Interviews sind die
Fragen und Antwortalternativen nicht streng festgelegt, sondern die Interviews basieren auf bes-

timmten Themengebieten (ibid., 47-48).

Ich habe acht Personen interviewt, die unterschiedlichen Titigkeiten in der Ubersetzungsbranche
nachgehen. Drei Interviewte arbeiten als Einzelunternehmer, zwei als Unternehmer in einem Unter-
nehmen, dass sich im Besitz von mehreren Personen befindet, zwei weitere als Projektleiterinnen in
einem Ubersetzungsbiiro und eine als Vorgesetzte der Projektleiter. Mehrere Interviewte haben auch
Erfahrung als Freelancer-Ubersetzer und als Arbeitsnehmer. Sieben Interviewte besitzen eine trans-
lationswissenschaftliche Ausbildung, und eine Interviewte studiert Philologie. Alle Interviewten
sind weiblich und im Alter zwischen 25 und 50 Jahren. Sie wurden per E-Mail kontaktiert, und die
Interviews wurden als Einzelinterviews im Zeitraum zwischen Februar und Mérz 2013 durch-
gefiihrt. Nach dem Interviewen wurde das Material in schriftliche Form bearbeitet und im Rahmen

der fiinf Themengebiete analysiert.



6 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Forschung dargestellt. Die Interviewten werden H1—

HS8 genannt, um ihre Anonymitdt zu schiitzen.

6.1 Die Beziehung von Giitern und Leistungen

In den Interviews wurde gefragt, ob die Interviewten bei ihrer Arbeit vorrangig Ubersetzungspro-
dukte oder den ganzen Serviceprozess verkaufen. Ich habe auch versucht herauszufinden, welche
zusitzlichen Leistungen in den Ubersetzungsunternehmen produziert werden und wie aktiv diese

Leistungen in Bezug auf die Kundenbediirfnisse angeboten werden.

Die meisten Interviewten waren die Meinung, dass sie nicht nur Ubersetzungen verkaufen, sondern
Dienstleistungsprozesse, Losungen oder Expertenwissen. H2 meint, dass die Ubersetzungsunterneh-
men einerseits Texte, aber andererseits Voraussetzungen der Kommunikation verkaufen. Sie selbst
ist der Ansicht, im Alltag eher Texte zu verkaufen, wenn die Auftrage routinemiflig sind und &hn-
liche Themen beriihren. H1 findet, dass die Ubersetzungsunternechmen Mehrwert verkaufen. Es
muss immer beachtet werden, wie das Ubersetzen das eigene Business des Kunden fordern kénnte.
HS hilt es fiir problematisch, dass sie selbst den ganzen Dienstleistungsprozess verkauft, aber der
Kunde diese Sichtweise nicht immer teilt und bloBe Ubersetzungstexte kaufen mochte. Zwei Inter-
viewte antworteten, dass die Ubersetzungsunternehmen ihrer Meinung nach Ubersetzungen verkau-
fen. Wie H5 aber prizisiert, kann mit dem Begriff Ubersetzung eine breite Ganzheit gemeint wer-

den, die auch z. B. Revision und andere Tétigkeiten beinhaltet, und nicht nur den Text selbst.

Fast alle Interviewten teilten mit, dass in ihren Unternehmen auch andere Dienstleistungen aufer
Ubersetzen angeboten werden. Das Ubersetzen selbst umfasst aber generell zumindest die Revision,
Terminologierecherche und oft auch das Layout. Die zusétzlichen Diensleistungen werden meistens
aktiv und kundenorientiert angeboten, wenn schlussgefolgert werden kann, dass der Kunde davon
profitieren konnte. H3 hat bemerkt, dass die Rolle der zusétzlichen Dienstleistungen und des gan-
zheitlichen Services wéhrend der letzten fiinf Jahre stindig an Bedeutung zugenommen hat. Die
Beobachtung von H3 entspricht der These der SDL, der zufolge das Kernprodukt allein nicht mehr
ausreicht, um sich einen Wettbewerbsvorteil zu verschaffen (Vargo & Lusch 2004, 9). HS und H7
wiederum berichten, dass das Anbieten von zusitzlichen Diensleistungen nicht immer so aktiv ist.

HS versucht, tiberfliissige Werbespriiche zu vermeiden.



6.2 Operant Ressourcen

Um die Rolle der Operant Ressourcen in der Ubersetzungsbranche zu untersuchen, musste ermittelt
werden, welche die wichtigsten Wettbewerbsmittel der Ubersetzungsunternehmen sind, und ob
Probleme mit der Preisbestimmung und dem Respekt vor den Ubersetzern auftreten. Dariiber hinaus
wurden die Themen Spezialisierung, Lernen und Informationsfluss in den Interviews diskutiert, die

auch ein Teil der Operant Ressourcen sind.

Die Interviewten haben den Preis als ein Wettbewerbsmittel erwihnt, aber sie hielten letzlich andere
Faktoren, wie Qualitét, personlichen Kundenservice und enge Kundenbeziehungen fiir wichtiger.
H7 sagt, dass die Qualitit und die Piinktlichkeit noch vor einigen Jahren die bedeutsamsten Wettbe-
werbsmittel gewesen sind, aber der Preis leider ein noch wichtigerer Faktor geworden ist. Die Kom-
bination dieser drei Faktoren ist aber sehr kompliziert, und ihr Wichtigkeitsgrad hidngt immer von
der Situation ab. Die kleineren Ubersetzungsunternehmen, die an der Preiskonkurrenz nicht teilneh-

men konnen, konnen durch einen personlichen Service Kunden gewinnen.

H3 iiberlegt, dass Kundenbeziehungen und ein guter Kundenservice wichtig sind, weil der Kunde
das Gefiihl haben muss, dass das Unternehmen seine Probleme 16sen kann. Diese reichen aber al-
leine nicht aus, sondern auch die Qualitidt muss hoch sein. Auch mehrere andere Interviewte denken,
die Qualitdt sei ein wichtiges Wettbewerbsmittel. H6 und HS8 halten die Qualitét ebenso fiir einen
wichtigen Faktor, aber sind andererseits der Ansicht, dass die Ubersetzungsunternehmen nicht mit
der Qualitit der Ubersetzung konkurrieren sollten, weil die Qualitit eine Selbstverstindlichkeit sein
sollte. H8 hat bei ihrer Arbeit jedoch bemerkt, dass dies nicht immer der Fall ist, denn die Qualitét

der Ubersetzungen in manchen Ubersetzungsbiiros ist nicht immer tadellos.

Obwohl der Preis nicht fiir das wichtigste Wettbewerbsmittel gehalten wird, ist Preisdruck fiir eini-
ge der Befragten an der Tagesordnung. Einigen Interviewten ist aufgefallen, dass es zwei dulerste
Extreme in der Ubersetzungsbranche gibt: einige miissen die Ubersetzungen sehr giinstig verkaufen,
aber andererseits haben schon einige Kunden gelernt, dass die giinstigsten Ubersetzungen nicht im-
mer die beste Qualitit aufweisen und sie verstehen, warum es sich lohnt, angemessene Preise zu
bezahlen. Aus den Antworten der Befragten geht hervor, dass besonders die in groBBeren Unterneh-
men téitigen Interviewten die Probleme bei der Preisbestimmung erkennen, und die in kleinen Un-
ternehmen tétigen Interviewten und die Einzelunternehmer dagegen die Preisbestimmung nicht

problematisch finden. H1 teilt mit, dass hohe Preise das Expertenwissen des Ubersetzers widerspie-
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geln. Der Unterschied zwischen groBeren und kleineren Unternehmen kann moglicherweise da-
durch erkldrt werden, dass die groen Unternehmen in komplizierteren Netzwerken verhaftet sind
als die kleinen. Die Interviews zeigen, dass ein fester Kundenkreis den Preisdruck verringern kann,

weil der Kunde das Unternehmen kennt, und den Service deswegen moglicherweise mehr schétzt.

Trotz des gelegentlichen Preisdruckes fiihlten alle Interviewten, dass ihr Expertenwissen und ihre
Féhigkeiten von den anderen Parteien geschitzt werden. H2 denkt, dass die langfristigen Kundenbe-
ziehungen Respekt widerspiegeln. H3 sagt, dass die Kunden meistens lernen, die Ubersetzungs-
dienstleistung zu schitzen. Das Unternehmen muss die Dinge unter dem Kundenaspekt betrachten
und erkldren, und danach streben, den Ubersetzungsprozess aus dem Kundenblickwinkel zu sehen.
Wenn der Kunde versteht, warum der Ubersetzer z. B. bestimmte Informationen benétigt und wo-
raus sich der Preis der Ubersetzungsdienstleistung zusammensetzt, steigt auch das Maf3 des Respek-
tes. Einige Interviewten waren die Meinung, dass das Expertenwissen der Ubersetzer mehr gesc-
hétzt wird als vor einigen Jahren. Jedoch verstehen nicht alle Kunden, dass es sich beim Ubersetzen
um eine anspruchsvolle und komplexe Tatigkeit handelt und bestellen eine ,,fremdsprachige Kopie*

eines Textes flir den nachsten Tag.

Beziiglich der Spezializierung vertreten die meisten Interviewten die Meinung, dass die Spezialisie-
rung eine wichtige Rolle beim Ubersetzen spielt. Einige haben die Spezialisierung ausschlieBlich
positiv gesehen, aber andere fanden, dass sie auch Nachteile haben kann. Die Spezialisierung auf
bestimmte Fachgebiete macht das Ubersetzen schlieBlich gewinnbringend, aber vom Ubersetzer
wird oft breites Konnen verlangt. Die Spezialisierung kann eine negative Auswirkung haben, wenn
der Ubersetzer sich zu intensiv auf ein Fachgebiet konzentriert. Trotz der Spezialisierung sollte der
Ubersetzer offen fiir andere Fachgebiete bleiben und sich nach den Kundenbediirfnissen entwickeln.
Mehrere Interviewte haben die Recherchierfdhigkeit fiir eine wichtigere Eigenschaft gehalten als
die Spezialisierung, weil der Ubersetzer sich mittels der Recherchierfihigkeit schnell in neue Ge-
biete einarbeiten kann. Die Interviewten hielten auch das Lernen allgemein fiir wichtig, weil sich z.
B. die iibersetzten Themen und die Technologie stindig weiterentwickeln. Die Ubersetzer sind oft
selbst verantwortlich fiir das Lernen, aber andererseits geschiecht das Lernen fast automatisch beim

Losen der Ubersetzungsprobleme.

Der Informationsfluss scheint meistens problemlos bei der Arbeit der Interviewten zu sein, aber es
treten manchmal auch Probleme auf. Die komplizierten Netzwerke sind der wichtigste Grund fiir

Stérungen im Informationsfluss. Die Ubersetzer diirfen oft keinen Kontakt mit dem Kunden aufneh-
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men, sondern miissen immer {iber das Ubersetzungsbiiro kommunizieren, was manchmal dazu
fiihrt, dass nicht alle Informationen vermittelt werden, und unter anderem die Preisvereinbarung
komplizierter wird. Die Ubersetzungsbiiros wollen die Kontaktdaten des Kunden den Ubersetzern
nicht {ibergeben, weil sie befiirchten, den Kunden zu verlieren. Einige Interviewte diirfen aber den
Kunden direkt kontaktieren, wenn der Auftrag besonders eilig ist. H3 denkt, dass die Rolle des
Ubersetzungskoordinators fiir einen funktionierenden Informationsfluss entscheidend ist, weil der
Koordinator einen groflen Einfluss auf die allgemeine Atmosphire hat. Der Koordinator sollte nicht

versuchen, Macht auszuiiben, sondern die Arbeit anderer Parteien zu erleichtern.

6.3 Value co-creation

Anhand der Interviews wurde herausgefunden, welches die wichtigsten Ziele der Ubersetzungsti-
tigkeit sind, wie die Interviewten die Qualitdt definieren, wie gut die Erwartungen des Kunden die-
sen Ansichten entsprechen und wie aktiv der Kunde an den Ubersetzungsprozessen teilnehmen. Ge-
mif der SDL sollten die Ziele und die Qualitét nicht nur unter dem Unternehmensaspekt bestimmt

werden, sondern unter dem Kundenaspekt.

Als wichtigste Ziele des Ubersetzens zeigten sich der Nutzen sowohl des Kunden als auch des End-
verbrauchers der Ubersetzung. Die Zufriedenheit des Endverbraucher ist wichtig, denn wenn z. B.
eine Bedienungsanleitung von hoher Qualitét ist, bringt diese auch dem Unternehmen, das die
Ubersetzung bestellt hat, indirekten Nutzen. Andere wichtige Ziele des Ubersetzens sind gemil der
Interviewten die Ermdglichung der Kommunikation und die Verstidndlichkeit. Neben dem Kunden
und dem Endverbraucher muss auch das Ubersetzungsunternehmen selbst vom Ubersetzen finan-

ziell profitieren.

Die Qualitdt wurde von den Interviewten sehr vielfiltig betrachtet, und alle haben den Begriff breit
verstanden. Die Qualitit des Ubersetzens umfasst nach den Interviewten nicht nur das Uberset-
zungsprodukt, sondern auch den Ubersetzungsprozess. H7 antwortete, dass die Ubersetzung die
Kundenbediirfnisse erfiillen und die jeweiligen Konventionen beachten muss. Die Qualitit des
Ubersetzers bedeutet dagegen Piinktlichkeit und Expertenwissen. Mehrere Interviewte waren die
Meinung, dass die Ubersetzung sprachlich tadellos sein und einen Bezug zum Ausgangstext aufwei-
sen soll. Bedeutsam ist jedoch auch, wie der ganze Prozess vom Unternehmen durchgefiihrt wird:
alle Tatigkeiten vom ersten Kontakt bis zum letzten Kontakt mit dem Kunden nach dem eigentlic-
hen Ubersetzungsprozess zihlen. In Problemsituationen hilft offenes und verantwortliches Handeln

bei der Entstehung von Qualitit. Aus den Antworten kann beziiglich der Ziele des Ubersetzens und
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der Qualitét schlussgefolgert werden, dass der Wert von den Interviewten kundenorientiert und ge-

mal der Prinzipien der SDL definiert wird.

Viele Interviewte denken, dass die Kunden von ihnen auch andere Dinge auBer der Ubersetzung er-
warten. Wegen der diversen Kundenkreise konnen keine Verallgemeinerungen getroffen werden,
aber die meisten waren der Meinung, dass die Kunden dieselben Dinge erwarten, als sie selbst bei
der Qualitdtsdefinierung erwdhnt haben. H1 denkt, dass die Kunden einen hochwertigen Kunden-
service erwarten. Nach H2 sind die Erreichbarkeit und die Piinktlichkeit des Ubersetzers wesentlich
fiir Kunden. Die Erwartungen der Kunden sind jedoch nicht immer realistisch, denn sie kénnen sehr
viel fiir einen giinstigen Preis fordern. Andererseits konnen die Erwartungen sehr beschrinkt sein,
weil die Kunden nicht wissen, was von der Ubersetzungsdienstleistung zu erwarten ist. Manchmal

sind sie positiv {iberrascht, wenn der Ubersetzer ihre Erwartungen iibertrifft.

Die Kunden engagieren sich auf eine sehr unterschiedliche Weise fiir den Ubersetzungsprozess.
Manche sind sehr aktiv, liefern die notigen Informationen ziigig und stehen zur Verfiigung, und
manche wollen am Prozess nicht teilnehmen, sondern erwarten, dass der Ubersetzer den Text ,,ein-
fach iibersetzt. H2 kommentiert, dass die Moglichkeit Fragen zu stellen eine Bedingung fiir sie ist,
und H6 sagt, dass die Teilnahme des Kunden prasumiert wird. Die meisten Kunden haben keine ge-

nauen Forderungen beziiglich des Inhalts und der Form der Ubersetzung.

6.4 Beziechungen

Die Beziehungen und die Interaktion traten wéihrend der Interviews auf allen Themengebieten auf,
was die These der SDL verstérkt, wonach die Beziehungen ein Grund fiir jede Tétigkeit sind. Per-
sonliche Beziehungen, personlicher Service und aktive Verbindungen mit dem Kunden fungieren
als effektives Wettbewerbsmittel. Mit Hilfe der Kommunikation kann das Bewusstsein des Kunden
im Hinblick auf die Charakteristika des Ubersetzens gesteigert werden, und dank der Kooperation
kann eine hochwertige und zweckmiBige Ubersetzungsdienstleistung produziert werden. Auch die
Beziehungen zu den Kollegen sind wichtig, weil Auftrage oft durch Kollegennetzwerke vermittelt

werden.

Alle Interviewten stimmten zu, dass die langfristigen Kundenbeziehungen bedeutsam fiir die Uber-
setzungsunternehmen sind. Wenn beide Parteien die gemeinsamen Handlungsweisen kennen, wird
die Handlung reibungslos und kosteneffektiv verlaufen. Als ein Vorteil der langen Kundenbeziehun-

gen sieht H4 beiderseitiges Vertrauen. H6 erzihlt, dass in ihrem Unternehmen die Prozesse in Ube-
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reinstimmung mit dem Kunden auf lange Sicht geplant werden, weswegen Geduld auch vom Kun-

den verlangt wird.

6.5 Ausbildung in den Bereichen Unternehmertum und Marketing

Die Interviewten hatten wéhrend ihres Studiums an keinen Unternehmer- oder Marketingkursen
teilgenommen, weil die Kurse damals nicht angeboten worden. Nach dem Studium hat die Halfte
der Interviewten irgendeine Ausbildung in den Bereichen Unternehmertum und Marketing absol-
viert. Drei haben einen allgemeinen Unternehmerkurs absolviert, und eine Interviewte hat mehrere
kiirzere Seminare und eine lingere Verkaufsausbildung besucht. Neben dem Unternehmerkurs hat
HS8 eine Unternehmerausbildung gemacht, und H1 hat an der von Palmenia organiesierten Ausbil-
dung fiir Ubersetzer teilgenommen. Zwei Interviewte sahen die Unternehmerausbildung als unnétig

an, weil sie aus Unternehmerfamilien stammen.

Drei Interviewte, die eine Ausbildung in den Bereichen Unternehmertum und Marketing absolviert
haben, hatten das Gefiihl, dass die Ausbildung niitzlich fiir sie gewesen ist. H1 hat gute Basiskennt-
nisse Uber das Unternehmertum und neue Kontakte bekommen. Auch konkrete Hinweise, wie die
Formulierung der Anfragen und Vertragsklauseln, haben sich verbessert. Die Ausbildung hat die
Ansicht von H4 dariiber verstiirkt, dass das Ubersetzen ein gewinnbringendes Business sein kann.
HS fiihlte, dass die Ausbildungenihr Interesse an der Betriebswirtschaft geweckt haben. H6 hat zu-
gegeben, dass die Auswirkungen der Ausbildungen ziemlich kurzfristig waren. Alle Interviewten
waren sich jedoch dariiber einig, dass in der Ubersetzungsbranche noch mehr Ausbildung in den
Bereichen Unternehmentum und Marketing benétigt wird. Die Ausbildung kann helfen, die eigenen
Chancen als Unternehmer realistisch zu erkennen. Die Ausbildung sollte aber nicht nur an Uberset-
zer gerichtet sein, weil die Menschen aus anderen Branchen neue Gesichtspunkte in die Uberset-
zungsbranche bringen konnen. Zwei Interviewte fanden, dass die Entwicklung der Ausbildungslage

positiv ist, weil die Ausbildung sich in den letzten Jahren vermehrt hat.

Der Einfluss der Ausbildung in den Bereichen Unternehmertum und Marketing auf die SDL ist
schwer einzuschdtzen. Aus den Antworten der Interviewten kann allerdings schlussgefolgert wer-
den, dass eine Ausbildung dieser Art vielfiltige Vorteile mit sich bringt, was wiederum zu der Ver-

wirklichung der SDL beitragen kann.
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7 Zum Schluss

In dieser Arbeit wurde betrachtet, wie gut die SDL auf die Ubersetzungsbranche zutrifft. Dariiber
hinaus wurde {iiberlegt, ob die Ausbildung in den Bereichen Unternehmertum und Marketing die
Verwirklichung der SDL beeinflusst. Es hat sich ergeben, dass die Ubersetzungsbranche und die
SDL viele gemeinsame Merkmale aufweisen. Die Interviews haben jedoch die Hypothese dariiber
verstirkt, dass auch Probleme in der Ubersetzungsbranche auftreten, die mit der Preisbestimmung
und dem Respekt vor den Ubersetzern verbunden sind. Die Probleme weisen darauf hin, dass alle
Parteien nicht geméf den Prinzipien der SDL handeln. Beziiglich der Ausbildung in den Bereichen
Unternehmertum und Marketing wurde festgestellt, dass die Ausbildung die Verwirklichung der
SDL fordern kann. Wéhrend der Untersuchung sind besonders die Rolle des Vertrauens, der offenen
Handlung und der Kommunikation betont worden. Dieselben Punkte werden auch in der SDL her-
vorgehoben. Die Ubersetzer kénnen ihrerseits die Entwicklung der Ubersetzungsbranche dadurch
positiv beeinflussen, indem sie nach den Prinzipien der SDL handeln. Durch die offene Kommuni-
kation kénnen die Ubersetzer das Bewusstsein des Kunden in Bezug auf das Ubersetzen steigern
und sich dadurch auch mehr Respekt verschaffen. Um die servicedominierte Handlung vollkommen

zu verwirklichen wird allerdings auch der Einsatz des Kunden benétigt.

Bei der Interpretation der Ergebnisse dieser Arbeit muss darauf geachtet werden, dass keine Verall-
gemeinerungen iiber die ganze Ubersetzungsbranche getroffen werden kénnen. Das Untersuchungs-
material hat nur acht Interviews umfasst, und kiinftig werden umfangreichere Untersuchungen er-
forderlich sein, um die SDL in der Ubersetzungsbranche umfassend zu betrachten. Auch vergleic-
hende Untersuchungen werden bendtigt, um herausfinden zu kénnen, ob die SDL ein sichtbareres
Phiinomen in der Ubersetzungsbranche ist als in anderen Branchen. Die Untersuchungen miissen
auch separat in der Dolmetscherbranche durchgefiihrt werden, weil sich die Eigenschaften des

Ubersetzens und Dolmetschens in wesentlichen Punkten voneinander unterscheiden.
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