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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisia asiakasarvon mittaamisen prosessimalleja
ja keinoja on tietointensiivisten litke-elamén palveluiden kontekstissa. Asiakasarvon mit-
taamista ja saadun tiedon hyodyntdmisté pidetdédn tarkednd, mutta palveluiden asiakasar-
von mittaaminen koetaan haastavana palvelukentdn moninaisuuden vuoksi. Tietointen-
siivisten litke-eldmin palveluiden alan potentiaalia kasvattaa korkeasti koulutetun tyo-
voiman saatavuus ja hyva teknologinen osaaminen.

Tutkimus suoritettiin kirjallisuustutkielmana, jossa etsittiin erilaista l&hdeaineistoa ja yh-
disteltiin niiden sisdltod valittuun tutkimusongelmaan vastaamiseksi. Lahdeaineisto koos-
tui pddasiassa tutkimusartikkeleista, mutta aineistona kiytettiin lisdksi muun muassa
opaskirjallisuutta.

Tutkimuksessa yhdisteltiin tietointensiivisten liike-eldmén palveluiden teoriaa seka asia-
kasarvon ja litke-eldmén palveluiden asiakasarvon mittaamisen teorioita. Tutkimuksessa
arvioitiin tietointensiivisten litke-elimén palveluiden ominaispiirteiden vaikutusta asia-
kasarvon mittaamisen prosesseihin ja keinoihin.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd palvelusektorille tai tietointensiivisten litke-eldmén palve-
luiden sektorille ei ole tutkimuskirjallisuudesta 16ydettavissa kaikille palveluille sopivia
asiakasarvon mittaamisen malleja. Palveluiden mittaaminen vaatii aina rddtilointid, jossa
on huomioitu asiakas ja palvelun ominaisuudet. Tutkimuksessa kuitenkin esiteltiin kol-
mivaiheinen asiakasarvon mittaamisen malli, joka on sovellettavissa tietointensiivisten
litke-eldmén palveluiden asiakasarvon mittaamiseen. Erilaisia mittaamisen keinoja, kuten
haastatteluja ja taloudellisia laskentamenetelmid, yhdistelemélld voidaan saada arvioitua
tuloksekkaasti tietointensiivisten litke-eldmén palveluiden asiakasarvoa. Erilaisten mitta-
reiden yhdistelyn avulla saadaan arvioitua erilaisia asiakasarvon komponentteja, joita
ovat palvelun kdytdstd aiheutuneet hyddyt ja sen hankkimisesta aiheutuneet haitat.
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ALKUSANAT

Tama tutkimus on tehty Tampereen teknillisen yliopiston tietojohtamisen koulutusohjel-
man kandidaatintyoni. Aiheen valintaan vaikutti oma kiinnostukseni ratkaisukeskeiseen
litkketoimintaan ja erityisesti liikke-eldmén palveluihin. Asiakasarvon mittaamisen tarkas-
telun nédkokulma valikoitui tyohon kuultuani liike-elamén palveluiden parissa tyoskente-
levdn henkilon toteavan, ettd vaikeinta tydssd on ymmartid, mika palvelussa oikeasti luo
asiakkaalle lisdarvoa.

Kiitin kaikkia ty0ssd minua auttaneita henkilditd. Erityisesti kiitdn kandidaatintyon oh-
jaajaa Pasi Hellstenid opettavaisesta ohjauksesta ja kandidaatintyokurssin ryhmié tuesta
ja palautteesta.

Tampereella 27.11.2017

Miko Puusa
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LYHENTEET JA MERKINNAT

B2B

CIv

KIBS

NPV

ROI

Tarjooma

TCO

Business-to-business, yritykseltd yritykselle tapahtuvat markkinat,
vastaavasti B2C tarkoittaa yritykseltd kuluttajille suunnattua kaup-
paa

Calculated Intangible Value, yrityksen aineettoman pddoman arvon
mittaamiseksi kehitetty laskentamenetelma

Knowledge intensive business services, tietointensiiviset liike-el-
maén palvelut

Net Present Value, suomeksi nettonykyarvo, menetelma investoin-
nin arvon arvioimiseen

Return On Investment, suomeksi sijoitetun pddoman tuotto, sijoituk-
sen kannattavuutta mittaava tunnusluku

Asiakkaalle tarjottu tuote tai palvelu

Total Cost of Ownership, tarjooman elinkaarikustannusten arvioi-
miseksi kehitetty laskentamenetelmé



1. JOHDANTO

Maailman suurimpien julkisten yritysten listalle (Forbes 2017) kuuluvat tunnetut yhtiot
SAP, IBM ja Oracle lukeutuvat maaritelmien (Miles et al. 1995; Muller & Doloreux
2009) mukaan tietointensiivisia litke-eldmin palveluita tarjoaviksi yrityksiksi. Yritysten
valtaisan koon ja tietointensiivisyyden lisdksi néitd yrityksid yhdistdd my0s kolmas asia.
SAP, IBM ja Oracle ovat erilaisten prosessien ja tyokalujen avulla pyrkineet mittaamaan
ja viestimddn palveluidensa asiakkaille tuomaa arvoa eli asiakasarvoa (Kerdnen 2014, s.
1). T4lla on tavoiteltu Kerdsen mukaan muun muassa suhteellisten hintojen kasvattamista
ja asiakkaiden kokonaiskustannusten ja koettujen riskien pienentdmistd. Miten ndiden
usein monimutkaistenkin ja vahvasti asiantuntijuuteen perustuvien (Miles et al. 1995) ai-
neettomien liike-eldamédn palveluiden asiakasarvoa voidaan mitata? Voidaanko edes tietda
mitd asiakas oikeasti haluaa ja arvostaa?

1.1 Tutkimuksen aihe ja tausta

Asiakasarvo on tirked osa liike-eldmai ja on hyva tunnistaa ja arvioida palvelun tuotta-
maa asiakasarvoa sekd ymmaértdd sen rakentumista. Tietoa palvelun tuottamasta asia-
kasarvosta voidaan kéyttad apuna palveluiden hinnoittelussa, markkinoinnissa seki pal-
velutuotoksen ja -prosessin kehittdmisessd. (Ulaga 2011; Lindgreen et al. 2012; Jiéske-
ldinen et al. 2013, s. 16; Kerdnen & Jalkala 2014) Asiakasarvon mittaaminen ei ole kui-
tenkaan yksinkertaista asiakasarvon késitteen monimuotoisuuden ja sen rakentumisen
hahmottamisen vaikeuden vuoksi (Gallarza et al. 2017). Asiakasarvon tunnistaminen on-
kin yksi merkittivimmistd haasteista B2B-kontekstissa (ISBM 2012).

Asiakasarvo on ndhty jo pitkddan merkittdvina késitteend ja tutkimuskohteena varsinkin
markkinoinnin kirjallisuudessa (Anderson & Narus 1998; Lindgreen et al. 2012). Kuiten-
kin palveluiden asiakasarvo ja erityisesti tietointensiivisiin liike-eldmén palveluihin
(KIBS = Knowledge intensive business services) liittyvé asiakasarvo on jddnyt tutkimus-
kirjallisuudessa vihemmalle huomiolle. Jadskeldinen et al. (2013) toteaakin palveluiden
mittaamiseen liittyvén kirjallisuuden padpainon olevan haasteista puhumisessa eika vélt-
tdmatta ratkaisujen tarjoamisessa.

Samalla palveluala nousee erityisesti Suomessa yhé tirkedmpdin asemaan teollisen tuo-
tannon siirtyessd halvemman tydvoiman maihin. KIBS-sektorin potentiaalia Suomessa
nostaa korkeasti koulutetun tydvoiman saatavuus ja hyvi teknologinen osaaminen. (Lai-
honen et al. 2011) Alan korkea potentiaali kasvattaa my0s tarvetta ymmartdé palveluiden
asiakkaiden kokemaa arvoa, jolloin voidaan maksimoida seki palveluntarjoajan ettd asi-
akkaan palvelusta saama hyéty.



Yleisesti palveluihin liittyvd mittaaminen eroaa huomattavasti konkreettisiin tavaroihin
ja tuotteisiin liittyvéstd mittaamisesta. Tdma johtuu juuri palvelun aineettomasta luon-
teesta ja asiakkaan vahvasta ldsnéolosta palveluprosessissa ja arvonluonnissa. (Jadskeldi-
nen et al. 2013, s. 9) Asiakkaat voivat kokea palvelun eri tavoin ja palvelut ovat myos
luonteeltaan aina hyvin erilaisia eikd nidin ollen palveluiden mittaamiseen ole selkeité
kaikkiin sovellettavia ratkaisuja (Service economy 2009; Jadskeldinen et al. 2013, s. 9).
Tama kirjallisuustutkimus pyrkii kuitenkin 16ytdmaén erityisesti tietointensiivisten liike-
eldmén palveluiden kontekstiin sovellettavia malleja asiakasarvon mittaamiselle.

1.2 Tutkimusongelma ja rajaus

Yleisesti tietointensiivisille liike-elamédn palveluille ei ole tutkimuskirjallisuudessa esi-
telty omia asiakasarvon mittaamisen keinoja tai mittaamisen prosessimalleja. Tutkimus-
ongelman ja tutkimuskysymysten asettelu on tehty timéin mukaisesti. Kirjallisuustutki-
muksen paitutkimuskysymys on seuraava:

— Miten asiakasarvoa voidaan mitata tietointensiivisten liike-eldmén palveluiden
kontekstissa?

Paatutkimuskysymykseen vastataan seuraavien alatutkimuskysymyksien kautta:

— Mité ovat tietointensiiviset litke-eldmén palvelut?

— Mité on asiakasarvo ja mistd se muodostuu?

— Miten liike-eldmén palveluiden asiakasarvoa voidaan mitata?

— Miten palveluiden tietointensiivisyys vaikuttaa asiakasarvon mittaamisen proses-
siin ja keinoihin?

Kandidaatintydssé esitelldén mittaamisen prosessi ja mittaamiskeinoja liike-eldmén pal-
veluille sekd pohditaan tietointensiivisyyden vaikutusta prosessin ja mittaamisen keino-
jen muotoutumiseen. On siis ndhtivissd, ettd tydssd on tirkedd madritelld, miké tekee
litkke-eldmin palvelusta tietointensiivisen ja mitd erityisominaisuuksia tietointensiivisiin
litkke-eldmén palveluihin liittyy.

Tutkimuskysymyksistd on huomattavissa, ettd tirkeimpid rajauksia on keskittyminen
asiakasarvon mittaamiseen vain liike-eldmén palveluissa eli B2B-palveluissa ja vield tar-
kemmin tietointensiivisissé litke-eldmén palveluissa. Rajausta ja ndiden erilaisten palve-
luliiketoiminnan késitteiden yhteytta toisiinsa on esitelty alla olevassa kuvassa 1. Kuvan
sektoreiden osuudet eivit vastaa todellisia sektoreiden vilisid suhteita, mutta kuva ha-
vainnollistaa sektoreiden viélistd hierarkiaa.



Kuvassa 1 esiteltdvi litke-eldmaién liittyvét palvelut -sektori voidaan ajatella liike-elamén
palvelut -sektoria laajempana kokonaisuutena, jossa palveluita ei vilttimétti tuoteta suo-
raan asiakkaan liiketoimintaprosesseja tukevaksi. Liike-eldaméén liittyvien palveluiden
sektorilla siis palvelu voi olla tuotettu myos yleisesti asiakasyrityksen tueksi. Téllainen
palvelu voi olla esimerkiksi asianajopalvelu, jonka kohteeksi ei voida yksildida vain yhta
litketoimintaprosessia, vaan sen tavoitteena on auttaa yritystd esimerkiksi oikeudenkdyn-
nissa.

PALVELUT

LIIKE-ELAMAAN
LITTYVAT PALVELUT

LIIKE-ELAMAN
PALVELUT

KIBS

Kuva 1. Palvelusektoreiden linkittyminen toisiinsa, mukaillen Idhdettd (Miles
2009).

KIBS-sektori on siis osa liikke-eldmén palveluita, jotka ovat ndhtdvissd taas osana liike-
eldmain liittyvid palveluita ja edelleen osana palvelusektoria ja koko taloutta. Téssé tut-
kimuksessa tarkeimpid sektoreita ovat siis liike-eldmén palvelut ja erityisesti sithen sisél-
tyvd KIBS-sektori. Kuitenkin KIBS-kisitteen ja asiakasarvon mittaamisen ymmartdmi-
nen vaatii myds palvelu-kdsitteen méérittelyé, jota tarkastellaan luvussa 3.

KIBS-sektoriinkin kuuluu vield paljon erilaisia palveluita, joista esimerkiksi kirjanpito ja
tuotekehityksen konsultointi eroavat toisistaan paljon ja tuottavat arvoa asiakkailleen hy-
vin eri tavalla. Téssd tutkimuksessa keskitytddn erityisesti tietointensiivisiin liike-elamén
palveluihin, jotka liittyvét suoraan asiakkaan liiketoimintaprosesseihin ja tuottavat paa-
sadntdisesti asiakkaalle arvoa kehittdmélld ja parantamalla kyseisid prosesseja. KIBS-
sektorin luokittelua tarkastellaan luvussa 3.4.



1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuskysymysten mukaisesti tutkimukselle voidaan hahmotella alla olevan kuvan 2
mukainen rakenne. Tutkimus etenee laajempien teemojen tarkastelusta kohti tutkimuson-
gelmaan vastaamista eli vasemmalta oikealle kuvan 2 avulla havainnollistettuna.

Tietointensiivisyys
Tietointensiiviset liike-
elaman palvelut Liike-elaman
I Tietointensiivisen
i liike-el&man palvelun

asiakasarvon

N L mittzaminen
Liike-gl@dman

- palvelun

SEEEEC > asiakazarvon
mittaaminen

Kuva 2. Tutkimuksen rakenne ja etenemisjdrjestys

Kuvan 2 mukaisesti tutkimuksessa tarkastellaan ensin erillisid teemoja, jotka ovat asia-
kasarvo ja tietointensiiviset litke-eldmén palvelut. Témén jdlkeen tutkimuksessa tuodaan
esille asiakasarvon mittaamisen prosessi ja keinot litke-elamén palveluiden kontekstissa.
Tietointensiivisten litke-eldmén palveluiden ominaispiirteet tiedostaen voidaan arvioida,
miten edelld mainittu mittaamisen prosessi muokkautuu ja mitd mittaamisessa pitdd ottaa

huomioon.



2. TUTKIMUSMENETELMA JA -AINEISTO

Kandidaatinty0 toteutettiin kirjallisuustutkimuksena. Kirjallisuustutkimus on tehty luvun
1.2 paatutkimuskysymyksen ja tdhén liittyvien alatutkimuskysymysten pohjalta. Naihin
kysymyksiin pyrittiin vastaamaan kokoamalla ja analysoimalla relevanttia olemassa ole-
vaa tutkimustietoa eri tietokannoista. Kandidaatintydssé raportoidaan aiheeseen liittyvaa
teoriaa, tuloksia ja paitelmia.

Tutkimusaineistoa haettiin pddasiassa kolmesta eri tietokannasta, jotka ovat Andor,
Scopus ja Web of Science. Jotakin aineistoa 16ydettiin myods Google Scholarista, mutta
sen kédytto oli vihdisempdid. Kaytetyt hakutermit vaihtelivat sen mukaan, mihin tutkimus-
kysymykseen oli aineiston avulla tarkoitus vastata. Esimerkiksi KIBS-sektoriin liittyvad
teoriaa etsittiin vain yksinkertaisella hakutermilld "KIBS” tai "knowledge intensive busi-
ness services”. Alla olevassa taulukossa 1 on esitelty tirkeimpid hakutermeji ja niiden
tuottamia tuloksia eri tietokannoissa.

Taulukko 1.  Hakutulokset hakutermeittdin

TULOKSET
Hakulauseke Andor Scopus Web of Science
”knowledge inten-
sive business ser- 6478 575 340
vice” OR “KIBS”
2 1 9
customer value 109 ) 17
AND ”KIBS”
”customer value”
99169 1257 905
AND service*
(’customer-perceived
value” OR cpv)
543 8 314
AND ”’business ser-
vice”
" 1 "
value asses§ment 3514 209 9
AND service*
“measuring value”
3735 40 13
AND service*




Taulukosta 1 on huomattavissa, ettd yleisesti palveluista ja niiden asiakasarvosta on 16y-
dettivissd tutkimuskirjallisuutta. Kuitenkin lisddmalld hakulausekkeisiin mukaan haku-
termin “"KIBS”, hakutulosten méaré pienenee huomattavasti. Tdmédn mukaan asiakasar-
voa ei ole tutkittu huomattavasti KIBS-sektorin ndkokulmasta. Tatd ongelmaa pyrittiin
valttimadn myds esimerkiksi kayttdmalla termid “professional service” tai ’service” jois-
sakin hakulausekkeissa. "KIBS” termin kdyttdminen hakulausekkeissa ei aina johtanut
parhaimpiin lopputuloksiin, silld vastaavia palveluita kasittelevét tutkimukset eivét sisdlla
aina kyseistd termié. Lisdksi termien “value assessment” tai “measuring value” lisddmi-
nen hakulausekkeisiin vihensi hakutulosten madrad. Titd voi selittdd myos jo mainittu
palvelukentdn moninaisuus ja yleisten ratkaisujen puuttuminen (Jadskeldinen et al. 2013).

Hakutuloksia rajattiin sen mukaan, olivatko niiden sisdllot vapaasti luettavissa. Tamén
lisdksi uudempia artikkeleita pyrittiin 10ytdmain esimerkiksi rajaamalla hakutuloksia
ajallisesti siten, ettd tuloksissa ndkyivit vain kymmenen vuoden sisilld julkaistut artikke-
lit.

Relevanttien ldhteiden 10ytdmisessd kéytettiin mahdollisuuksien mukaan menetelmaa,
jossa hyvin aiheeseen liittyvian tutkimusartikkelin l&hteistd haettiin muita relevantteja 14h-
teitd. Yhdestd hyvistd tutkimusartikkelista saattoi 10ytya useita muita aiheeseen sopivia
lahteita.

Tutkimuksessa kaytettdvit lahteet on valittu padsdantdisesti niiden relevanttiuden ja viit-
tausmiirien mukaan. Tietokannoissa vihemmaén viitattuja ldhteitd on ollut tutkimuksessa
perusteltua kayttid silloin, kun ne tuovat hyvid ndkokulmia késiteltdvain aiheeseen liit-
tyen. Tutkimuksessa pyrittiin suosimaan mahdollisimman uutta aiheeseen liittyvaa kirjal-
lisuutta. Poikkeustapauksissa kuitenkin kéytettiin myds vanhempaa kirjallisuutta, mutta
silloin kyseinen ldhde sisdltdd merkittavad tutkimustietoa tai sen sisdltdma tutkimustieto
on toiminut pohjatietona useassa aiheeseen liittyvissa tutkimuksessa.

Tutkimuksessa kiytetyt 1dhteet ovat pddasiassa tieteellisid tutkimusartikkeleita. Tdmén
lisdksi on kdytetty myos muutamaa aiheeseen liittyvd oppikirjaa tai opasta. Myos tietosa-
nakirjoja on kdytetty esimerkiksi tiettyjen késitteiden méérittelyn apuna. Tarkeimpia tut-
kimuksessa kaytettdvid aineistoja on esitelty tarkemmin 1dhdekohtaisesti liitteessd A.



3. TIETOINTENSIIVISET LIIKE-ELAMAN PALVE-
LUT

Téssd luvussa médritellddn tietointensiiviset liike-eldmén palvelut eli KIBS. Kaésitteen
avaamiseksi médritelldadn my0s, mitd laajemmalla kisitteelld “palvelu” tarkoitetaan. Li-
saksi tarkastellaan KIBS-kategorialle tyypillisid ominaisuuksia ja KIBS-luokittelua.

3.1 Palvelun maaritelma

Palvelulle on monia erilaisia médritelmié, ja yleiselld tasolla palvelun méiéritelma riippuu
nikokulmasta (Edvardsson et al. 2005). Palvelu voidaan kuitenkin yleisesti mééritelld ai-
neettomaksi toiminnoksi tai hyddyksi, jota toinen osapuoli voi tarjota toiselle ja joka ei
johda fyysisen objektin vaihdantaan (Service 2009). Edvardsson et al. (2005) haastatte-
lema asiantuntija kuitenkin ldhestyisi palvelun késitettd laajemmin ja kuvailisi palvelun
olevan asiakkaan halujen ja tarpeiden tyydyttdmistd”, jolloin palvelun osana voisi siis
olla my®s fyysisid tuotteita.

Yleisesti tutkimuskirjallisuudessa on jo pitkdén palveluihin rinnastettu IHIP-ominaisuu-
det (intangibility, heterogenity, inseparability ja perishability), jotka erottavat palvelut
tuotteista (Regan 1963; Shostack 1977; Parasuraman 1985). Tutkimuskirjallisuudessa on
ndiden ominaisuuksien rinnalle 16ydetty myos muita kuvaavia ominaisuuksia, mutta paa-
osin palveluihin yhdistetddan ndmé neljd IHIP-ominaisuutta. Namé ominaisuudet on esi-
telty ja selitetty alla olevassa taulukossa 2.

Taulukko 2.  Palvelun IHIP-ominaisuudet

Ominaisuus | Suomenkielinen vastine Selitys [ldhteestd: (Service economy
2009)]

Palvelun olemusta on vaikea maéritella
eikd palvelua voida koskettaa. Palvelu

Intangibility Aineettomuus on enemmin kokemusperiinen kuin
konkreettinen.
Palvelutapahtuman vuorovaikutus asiak-
kaan ja palveluntarjoajan vililld on aina
Heterogenity Heterogeenisyys ainutlaatuinen. Eri asiakkaat voivat ko-

kea palvelun eri tavalla, tai palvelukoke-
mus voi samalle asiakkaalle olla erilai-
nen eri ajankohtana.




Palvelun tuottaminen ja kuluttaminen ta-
pahtuvat samaan aikaan, joten palvelut

Inseparability Erottamattomuus eiviit ole varastoitavissa.
Palvelu katoaa kéytettdessd. Esimerkiksi
tiettynd pdivana ja tiettyyn aikaan palve-
Perishability Katoavaisuus

luna kéytettyd junamatkaa ei voi kayttaa
uudestaan.

Vaikka taulukossa esitellyt ominaisuudet ovat usein palveluiden luonnetta kuvaavia, eivit
ne pade kaikkiin palveluihin. Olisi outoa véitti4, etti digitaalinen palvelu, kuten musiikin
suoratoisto, kulutettaisiin samaan aikaan kuin tuotettaisiin (erottamattomuus). Musiikin
suoratoistopalvelu kuitenkin perustuu siihen, ettd palveluntarjoaja asettaa musiikin kuun-
neltavaksi ja asiakas voi paattdd, milloin kayttdd palvelua eli kuuntelee musiikkia. Palvelu
eli musiikki sdilyy suoratoistettavissa myds kayton jélkeen, joten se ei ole myodskdin ka-
toavaa. Palveluiden katoavaisuuden ja erottamattomuuden tasot vaihtelevatkin eri palve-
lumuotojen kesken (Roy & Sivakumar 2014).

Vargo ja Lusch (2004) taas viittavit, ettd kaikki litketoiminta perustuu palveluihin. Hei-
didn mukaansa kaikki tarjoomat, mukaan lukien tuotteita siséltidvit, voidaan lukea palve-
luiksi, silld ne siséltévét perinteisid palveluille tyypillisid ominaisuuksia. IHIP-ominai-
suudet voisivat siis olla sovellettavissa my0s tuotteisiin. Esimerkiksi heterogeenisyyden
voisi ajatella tuotteen ominaisuudeksi, silld tuotteen kayttdjadkokemus on erilainen eri
kayttdjille ja eri ajankohtana.

On néhtévissi, ettd palvelun késitteen madrittely ei ole yksiselitteistd ja palveluiden ja
tuotteiden raja on epdselvi. Tassd tutkimuksessa kiytetddn palvelun méaaritelméaa, jossa
palvelun erottaa tuotteesta erityisesti sen aineettoman luonteen vuoksi. Palvelu myos aja-
tellaan toimintona tai tekona eiké konkreettisena objektina. Tatd ndkemystd puoltaa myos
Gronroos (2001). Lisdksi palveluun on usein liitettdvissd IHIP-ominaisuudet, mutta nii-
den taso saattaa vaihdella palvelun luonteen mukaan.

3.2 Data, tieto ja tietamys

Tietointensiivisyys-késitteen avaamiseksi on tarpeen my0s tarkastella tiedon eri tasoja:
dataa, informaatiota ja tietimysté (engl. data, information ja knowledge). Néiden tasojen
hierarkiassa noustaan korkeammalle jalostamalla tietoa (Laihonen et al. 2013, s. 18).

Data on tasoista alhaisin, ja silld tarkoitetaan rakenteettomia tosiasioita (Laihonen et al.
2013, s. 18). Data voi siis olla esimerkiksi tietojérjestelmissi sijaitsevaa luokittelematonta



tietoa. Datasta saadaan informaatiota lisddmaélld sille merkitys esimerkiksi luokittele-
malla, yhdistdmailla tai siirtdmalld (Kettinger & Li 2010). Tieto voi edelleen jalostua tie-
tamykseksi.

Tietdmys on inhimillistd tietoa, joka usein perustuu kokemukseen (Laihonen et al. 2013,
s. 18). Kettingerin ja Lin (2010) esittelemén mallin mukaan tietimyksella tarkoitetaan siis
tietoa arvokkaampaa muotoa, joka voidaan erottaa alkuperdisestd kontekstistaan ja yleis-
tdd muihin tarkoituksiin kdytettavaksi.

3.3 Tietointensiivisen liike-elaman palvelun maaritelma

Yleisesti ottaen tietointensiiviset litke-eldman palvelut keskittyvit tarjoamaan tietointen-
siivisid tuotoksia toisten organisaatioiden liiketoimintaprosessien tueksi. Namé organi-
saatiot voivat toimia joko julkisella tai yksityiselld sektorilla. (Muller & Doloreux 2009)
Tietointensiivisille liike-eldman palveluille on ollut késitteen syntyesséd tunnistettavissa
seuraavat ominaisuudet (Miles et al. 1995):

— Palveluiden tuottamiseen kéytetdin vahvasti ammatillista tietimysta.

— Palvelut ovat itsessddn ensisijaisia tiedon ldhteitd tai on tuotettu tiedon avulla asi-
akkaan prosessien tueksi.

— Palvelut tdhtaavét kilpailuedun saavuttamiseen ja ne on tuotettu liike-eldmén tar-
peisiin.

Miles et al. (1995) esittelemét ominaisuudet ovat kuitenkin tulkinnanvaraisia, eivatki
valttdmattd nykypdivénd riitd erottamaan tietointensiivisid palveluita perinteisisti palve-
luista tai méérittelemadn kisitettd tarkemmin. Voi esimerkiksi olla hyvin vaikeaa keksia
litkke-eldmin palvelua, jonka tuottamiseen ei kdytettdisi ammatillista tietdmysta.

Bettencourt et al. (2002) méérittelevat KIBS-kisitteen kyseisiéd palveluita tarjoavien yri-
tysten kautta. Tdmédn méaritelmén mukaan tietointensiivisia liike-eldmén palveluita tar-
joavien yritysten ensisijaiset arvoa tuottavat toiminnot koostuvat tiedon kokoamisesta,
luomisesta tai levittdmisestd asiakkaiden tarpeiden mukaisina rdatdloityind palveluina
(Bettencourt et al. 2002).

Néitd madritelmié tarkasteltaessa olisi hyva tietdd viitataanko tiedolla juuri tietdimykseen
vai informaatioon. Téatd tulkintakysymystd pohtivat myds Laihonen et al. (2011). Heidén
mukaansa jossain mééritelmissa viitataan tietoon juuri tietimyksend, mutta organisaatioi-
den kasvaessa menestys perustuu yleensd yhi voimakkaammin informaatioon yksildiden
osaamisen eli tietdmyksen ohella.

Laihonen et al. (2011) ehdottavatkin KIBS-késitteen tarkasteluun uutta ldhestymistapaa.
Heiddn mallissaan tarkastellaan tietointensiivisyyttd aineettoman pdidoman kisitteen
kautta. Tama malli esitellddn tarkemmin luvussa 3.5.1, jossa tarkastellaan aineetonta paa-
omaa yhtend KIBS-sektorin ominaispiirteena.
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Koska KIBS-kasitteelle ei ole vakiintunutta maaritelméas, vaan késite voidaan maéritelld
hyvin eri tavoin ja monitulkintaisesti, ei sen tarkka méarittely ole tdssdkéén tutkimuksessa
tarpeellista. Asiakasarvon mittaamisen kannalta onkin tirkedd keskittyd tunnistamaan
KIBS-sektorin erityisominaisuuksia ja -piirteitd, jotka vaikuttavat mittaamisen prosessei-
hin ja mittareihin.

3.4 Luokittelu

Vaikka KIBS-luokittelu ei olisi timén tutkimuksen kannalta valttiméatontd, auttaa se kui-
tenkin hahmottamaan tarkemmin minkélaisista palveluista on kyse. KIBS-luokitteluita on
tutkimuskirjallisuudessa useita erilaisia eikd kaikkia ei ole tdssd luvussa tarpeellista esi-
tell4.

Miles et al. (1995) luokittelun mukaan KIBS voidaan jakaa kahteen ryhméédn: KIBS I ja
KIBS II. Néistd ensimmaéinen siséltdé perinteisid palveluita, joihin lukeutuvat muun mu-
assa markkinointi, lakipalvelut ja liikkeenjohdon konsultointi. KIBS II ryhmaé taas sisil-
tdd uuteen teknologiaan painottuvia palveluita. Ndihin toisen ryhmén palveluihin kuulu-
vat esimerkiksi ohjelmistopalvelut, uuteen teknologiaan painottuva litkkeenjohdon kon-
sultointi ja tuotekehityskonsultointi. Tdmé luokittelu on nykypdiviand ehkd hieman ky-
seenalainen, silld teknologian mahdollistamat toiminnot ja palvelut ovat muuttuneet ja
muuttuvat teknologian kehittymisen myotd. Esimerkiksi osaa KIBS II ryhmén palveluista
ei voi endd kuvailla uuteen teknologiaan painottuviksi.

Muller ja Doloreux (2009) viittaavat artikkelissaan NACE-luokitukseen, jossa luokitel-
laan Euroopan yhteison taloudellista toimintaa harjoittavien yksikoiden toimialat. NACE-
luokituksen avulla voidaan kuvata tuonnin ja viennin rakennetta ja kehitystd ilman maa-
kohtaista erittelyd. (Tulli 2017) Kyseisen luokituksen avulla voidaan hahmottaa myos
KIBS-sektorin eri haaroja ja luokkia. Tadma luokitus KIBS-sektorin osalta on esitelty alla
olevassa taulukossa 3. Taulukon 3 toimialakuvaukset ovat suomennettu Mullerin ja Do-
loreuxin (2009) artikkelissa esitellyistd toimialakuvauksista. Alkuperdinen englanninkie-
linen luokittelu on esitelty liitteessd B.

Taulukossa 3 KIBS-sektorin yldluokkien tunnukset ja niiden kuvaukset on havainnollis-
tettu tummennetulla fontilla. On siis ndhtivissd, ettd KIBS-sektorin yldluokkia ovat tie-
tokoneisiin liittyvit palvelut, tutkimukseen ja kehitykseen liittyvit palvelut sekd muut
litkke-eldamin palvelut. Tietokoneisiin liittyvien palveluiden alaluokkia taas ovat esimer-
kiksi ohjelmistojen toimittaminen ja ohjelmistoihin liittyvd konsultointi, tietokantoihin
liittyvét palvelut sekd datan prosessointi.
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Taulukko 3.  KIBS-luokitus, mukaillen ldhdettd (Muller & Doloreux 2009).

NACE-tunnus Kuvaus

72 | Tietokoneisiin liittyvat palvelut

721 | Tietokonelaitteistoon liittyva konsultointi

722 | Ohjelmistojen toimittaminen ja ohjelmistoihin liittyva konsultointi

723 | Datan prosessointi

724 | Tietokantoihin liittyvat palvelut

725 | Toimisto-, kirjanpito- ja tietokonelaitteiston korjaus tai huolto

726 | Muut tietokoneisiin liittyvat palvelut

73 | Tutkimus ja kehitys

7310 | Tutkimus ja kehitys luonnontieteessa ja tekniikassa

7320 | Tutkimus ja kehitys humanistisessa tieteessa ja yhteiskuntatieteessa

74 | Muut liike-elaman palvelut

Laki-, kirjanpito ja auditointipalvelut; verokonsultointi; markkinatutkimus; liiketoiminnan ja joh-

741 L
don konsultointi; osakepalvelut

7411 | Lakipalvelut

7412 | Kirjanpito- ja auditointipalvelut; verokonsultointi

7413 | Markkinatutkimus

7414 | Liiketoiminnan ja johdon konsultointi

742 | Arkkitehtuuriin ja tekniikkaan liittyvat palvelut seka niihin liittyva konsultointi

743 | Tekninen testaus ja analysointi

744 | Markkinointi

7484 | Muut liike-elaman palvelut (ei muualla luokiteltu)

Tuoreita luokituksia KIBS-sektorille ei ole niin helposti 16ydettdvissd, mutta timé voi
myds johtua siité, ettd luokitukset ovat merkittidvid vain tilastoinnin kannalta. Tastéd kertoo
myds se, ettd monet uudet palvelut eivit sovi ndihin perinteisiin luokittelujérjestelmiin
(Muller & Doloreux 2009). Myo6s Laihonen et al. (2011) toteavat, ettd KIBS-sektorin luo-
kittelu jattaa tulkinnanvaraa, eikd ole selkedd mihin toimialaluokkaan kuuluvat palvelut
ovat tietointensiivisid ja mitkd eivdt. Tdmén vuoksi myos tissd tutkimuksessa on syytd
luokittelujen sijaan keskittyd palveluihin, joissa on selvisti tietointensiivisid piirteitd tai
palveluihin, joiden tuottamisessa tieto on erityisen tarkeéa.

3.5 Tietointensiivisen liike-elaman palvelun erityisominaisuu-
det

Miles et al. (1995) ominaisuudet luvussa 3.3 voidaan ajatella KIBS-sektorin erityisomi-
naisuuksiksi, mutta kuten aiemmin jo mainittiin, eivdt nimd ominaisuudet riitd erotta-
maan KIBS-sektoria perinteisestd palvelusektorista. Voidaan tietysti kyseenalaistaa, onko
tdménkaltainen palveluiden erotteleminen edes tarpeellista, jos ei voida selkedsti sanoa
mikd palvelusta tekee tietointensiivisen. Samalla kuitenkin esimerkiksi liikkkeenjohdon
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konsultointipalvelu, joka perustuu analyysimenetelmin saatuun informaatioon ja konsul-
tin tietdmykseen, on selvésti tietointensiivisempi kuin siivousyrityksen tarjoama siivous-
palvelu toiselle yritykselle. On siis jotain ominaisuuksia, jotka liittyvit tietointensiivisiin
litke-eldmén palveluihin.

3.5.1 Aineettoman paaoman keskeinen osa

Aineettomalla pddomalla tarkoitetaan organisaation ei-fyysisié resursseja, jotka mahdol-
listavat yrityksen nykyisen tai tulevan suorituskyvyn. Aineeton pddoma on jaettu usein
inhimilliseen pddomaan (mm. yksiléiden osaaminen), rakennepddomaan (mm. tydilma-
piiri ja jarjestelmissd oleva tieto) ja suhdepddomaan (mm. bréandit ja asiakassuhteet). Ai-
neeton pddoma -kisitteen avulla voidaan laajasti tulkita termid tieto ja siksi sen kautta
voidaan ldhestyd myds termid tietointensiivisyys. (Laithonen et al. 2011)

Alla oleva kuva 3 perustuu ajatukseen, jossa pilkkomalla palvelutuotanto pienempiin
osiin voidaan helpommin tunnistaa mittaamisen ja johtamisen kannalta térkeitd asioita
(Laihonen et al. 2011). Kuva 3 pyrkii hahmottamaan juuri aineettoman padoman merki-
tystd palvelutuotannossa. Mallin mukaan palveluntarjoajan ja vastaanottajan aineettomat
resurssit yhdistyvit palvelutapahtumassa, jossa palvelutoimintojen ja arvon yhteisluonnin
seurauksena aineeton pddoma muuntuu johtaen erilaisiin tuotoksiin ja vaikutuksiin sekd
uusien aineettomien resurssien syntymiseen. Namé uudet aineettomat resurssit toimivat
taas uusien palveluiden 1dhtokohtina. Vaikka kyseinen kuvan 3 malli ei suomenkielisend
julkaisuna ole saanut kansainvilistd huomiota, sen tarjoama ndkdkulma auttaa hahmotta-
maan aineettoman padoman merkitystd KIBS-sektorin arvonluonnissa.

Uudet resurssit toimivat uusina panoksina

v |
‘ . N ‘-/ Palvelutoiminnot \-, 4 Palveluntuottajien
Palveluntuottajan ( \ .
. . kasvaneet aineettomat
aineettomat resurssit . - - .
. . . Aineettoman pddaoman resurssit (esim. uusi
(esim. osaaminen ja . . .
. muuntuminen osaaminen, parempi
prosessit) .
L J \ prosessi) Y,
Panokset A::o‘ntlu"ont"l Tuotokset
eistydssa ) _
-~ ~ YRR e N
Asiakkaan aineettomat Tietovirrat Asiakkaan kasvaneet
resurssit (esim. osaaminen vuorovaikutuksen aineettomat resurssit
ja palveluprosessiin tuotu . (esim. uusi osaaminen ja
konkreettisina

informaatio) ) - kyvyt, yhteistydverkostot)
\ Y, \_ ilmentymina /L J
' 1 ' ) . |

Uudet resurssit toimivat uusina panoksina

Kuva 3. Palvelutuotannon aineettomat elementit, mukaillen ldhdettd (Laihonen et
al. 2011).

Vaikka palvelu-késitettd tarkasteltaessa huomattiin, ettd kaikille palveluille yhteistd on
aineettomuus, on palveluihin liittyvissd aineettomissa resursseissa eroja (Laihonen et al.
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2011). Kuvan 3 perusteellakin voidaan sanoa, ettd mittaamisen kannalta olisi tirked4 tun-
nistaa mitd aineettomia resursseja asiakkaalla on ennen palvelutuotosta ja miten ne mah-
dollisesti lisddntyivét palvelun seurauksena. Tiedon avulla voidaan arvioida, mitd hyotyja
asiakas sai suhteessa antamiinsa panoksiin. Tatd erotusta voidaan luonnehtia asiakasar-
voksi.

3.5.2 Arvon luonti yhteistyossa

Palveluiden kompleksisuus ja tietointensiivisyys tekevét palveluntarjoajan ja asiakkaan
entistd riippuvaisemmaksi toistensa tiedoista ja resursseista. Palveluiden asiakasarvon
voidaankin luonnehtia syntyvin yhteistoiminnassa asiakkaan ja palveluntarjoajan valill4.
(Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012)

Kéaytdnndssi tdima tarkoittaa palvelutuotannon olevan prosessi, johon palveluntarjoaja tuo
omat resurssinsa (mm. asiantuntijuus, kokemus, ongelmanratkaisutaidot ja tekniset tyo-
kalut) ja jossa asiakas toimii yhteistyOssd tarjoten omia resurssejaan (mm. taloudelliset
resurssit, alan ja litketoimintaympériston asiantuntijuus ja kontekstitiedot). Tétd arvon
yhteisluonnin prosessia voidaan havainnollistaa my0s alla olevan kuvan 4 avulla.

/ PALVELUNTAR.IOAJAN\ / \

RESURSSIT ASIAKKAAN RESURSSIT
Asiantuntijuus Tietoa tarpeen mukaan
Ongelmanratkaisukyvyt Tietoa kontekstista

Tilat ja erikoistyokalut Alan asiantuntijuus

PALVELUN
ARVONTUOTTO

Materiaalia
palvelutuotannon tueksi

Kokemus

Objektiivisuus
Aikaa ja vaivannakoa
Suhdepaaoma
Taloudelliset resurssit

- / (& /

Kuva 4. Arvon yhteisluonnin kehys, mukaillen ldhdettd (Aarikka-Stenroos & Jaak-
kola 2012).
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Kuvassa 4 nikyvit molempien osapuolten resurssit eivit ole kaikille palveluille yleistet-
tavissd ja eivét kuulu yksiselitteisesti juuri toiselle osapuolelle. Palveluntarjoaja esimer-
kiksi tarjoaa usein myds taloudellisia resursseja palveluprosessiin tai asiakas voi tarjota
omia kontaktejaan, eli suhdepddomaa, erilaisten prosessien tueksi.

Kuvasta 4 voidaan kuitenkin ndhdd miten molempien osapuolten resurssit vaikuttavat
yleisesti palvelun arvontuottoon. Kompleksisille palvelutyypeille, kuten KIBS-sektorille,
on siis tyypillisté, ettd asiakas tarjoaa omia resurssejaan palvelutuotannon tueksi. Néin
voidaan saavuttaa mahdollisimman suuri palvelun kéyttdarvo. Tdma tarkoittaa kuitenkin
my0s sitd, ettd asiakkaan vastuu heille kohdistetun palvelun arvon maksimoimisesta kas-
vaa.
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4. PALVELUN ASIAKASARVO

Asiakasarvolla sanana voitaisiin tarkoittaa myos palveluntarjoajan saamaa arvoa asiak-
kaasta, mutta timin tutkimuksen yhteydessa silld viitataan juuri asiakkaan kokemaan ar-
voon. Tédssd kappaleessa madritelladn asiakasarvo yleisesti ja sen jélkeen tarkastellaan
asiakastyytyvéisyyden ja laadun mééritelmié seké niiden yhteytta asiakasarvoon.

4.1 Palvelun asiakasarvon maaritelma

KIBS-kasitteen tavoin my0s asiakasarvolle on erilaisia méaritelmid, eikd ndin ollen yhti
vakiintunutta maaritelméé ole. On kuitenkin tirked4 saada jokin selked kuvaus asiakasar-
von késitteestd, jotta voidaan myo0s tarkastella asiakasarvon mittaamista.

Asiakasarvon késite voidaan hahmotella lauseeksi “mité saat vastineeksi siitd mitd annat”
(Hansen et al. 2008). Asiakasarvossa on siis ’saat”-elementti (palvelusta tai tuotteesta
saadut edut ja hyddyt) ja “annat”-elementti (palvelun tai tuotteen hankkimisesta aiheutu-
neet haitat). Monet asiakasarvon méaritelmét kuitenkin keskittyvit konkreettisten tuottei-
den tuomiin hyotyihin ja haittoihin eikd niissd huomioida aineettomia tekijoitd arvon
muodostumisessa.

Chen ja Dubinsky (2003) ovat méiritelleet asiakasarvon tarkoittavan asiakkaan kokemaa
nettohyotya suhteessa hyodyn hankkimisesta atheutuneisiin haittoihin. Anderson ja Narus
(1998) méérittelevat ldhes vastaavasti asiakasarvon tarkoittavan teknisten, taloudellisten,
palvelullisten ja sosiaalisten hyotyjen rahamééréista summaa verrattuna sen hankintahin-
taan. Néissd médritelmissa siis hyodyt ja haitat voivat olla my06s aineettomia. Andersonin
ja Naruksen (1998) médritelma ei kuitenkaan huomioi haittana muuta kuin hankintahin-
nan.

Palveluiden kontekstissa asiakkaan saamia hyotyjd voivat olla esimerkiksi palvelun laatu
ja kéayttomahdollisuudet, kun taas haittoja voivat olla esimerkiksi hinta, ajan menetys ja
suoritteet (Kuo et al. 2009). Edellisten hydtyjen liséksi erikseen voidaan ndhdid myos so-
siaaliset ja emotionaaliset hyodyt B2B-markkinoilla (Candi & Kahn 2016). Palvelun
hankkimisesta aiheutuneiden haittojen voitaisiin myos ajatella olevan sosiaalisia tai emo-
tionaalisia. Tutkimuskirjallisuudessa sosiaaliset ja emotionaaliset haitat eivét kuitenkaan
nouse selkedsti esille ja niiden mittaaminen voisi olla erityisen monimutkaista, joten niita
ei huomioida tarkemmin tdssé tutkimuksessa.

Eggert ja Ulaga (2002) mukaan asiakkaan kokeman arvon mairitelmistd on koottavissa
kolme seuraavaa piirretté:

— Asiakasarvo koostuu monesta komponentista.
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— Arvo koetaan yksilollisesti.
— Kilpailu vaikuttaa arvokokemukseen.

Ensimmdinen viittaa juuri ylempéna tarkasteltujen hydtyjen ja haittojen moninaisuuteen.
Arvon yksilollinen kokeminen taas tarkoittaa sité, ettd eri asiakassegmentit kokevat sa-
man tuotteen tai palvelun eri arvoisina. Myos esimerkiksi osto-organisaation eri tyonte-
kijoilld voi olla omanlainen kokemus tuotteen tai palvelun arvosta. Kolmannella piirteelld
tarkoitetaan arvon riippuvuutta kilpailusta. Asiakas vertaa tuotteen tai palvelun arvoa kil-
pailijoiden vastaaviin tarjoomiin ja kilpailijaa arvokkaampi tarjooma johtaa usein kilpai-
luetuun. (Eggert & Ulaga 2002)

Palvelun asiakasarvolla tdssd tutkimuksessa siis tarkoitetaan erilaisten hydtyjen summaa
suhteessa sen hankkimisesta aiheutuneisiin erilaisiin haittoihin. Asiakas kokee tdméin
hyodyn subjektiivisesti ja kokemukseen vaikuttavat kilpailevien yritysten tarjoamat vas-
taavat palvelut.

4.2 Asiakasarvo, asiakastyytyvaisyys ja laatu

Asiakasarvo ja asiakastyytyviisyys ovat hyvin ldheisid késitteitd ja asiakastyytyviisyy-
den mittaamista on kéytetty laajasti liike-eldméssd. Eggert ja Ulaga (2002) kuitenkin erot-
taisivat ndmé kaksi késitettd toisistaan, vaikka niiden viélilld on my6s yhteys. Tutkimuk-
sen mukaan kaksi késitettd tdydentivét toisiaan, mutta niiden mittaaminen kertoo eri asi-
oista. My0s laadulla on yhteys asiakasarvoon ja asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen.

Asiakastyytyviisyyttd on tutkimuskirjallisuudessa ldhestytty kahden ndkdkulman kautta.
Asiakastyytyviisyyttd voi siis tarkastella tapahtumakohtaisesti tai kumulatiivisesti. Ta-
pahtumakohtainen asiakastyytyvdisyys perustuu viimeisiin hankintoihin ja kumulatiivi-
nen taas ottaa huomioon asiakassuhteen hankinnat kokonaisuudessaan (Kuo et al. 2009)
Asiakastyytyviisyys syntyy, kun hankittu tarjooma ja sen toiminta ovat odotusten mukai-
set. Asiakastyytyvéisyys heijastuu asiakkaan kéyttdytymiseen jatkossa ja voi esimerkiksi
ndyttdytyd asiakkaan haluna ostaa kyseisen toimittajan palveluita jatkossa. (Eggert &
Ulaga 2002)

Asiakasarvo ja sen mittaaminen taas voivat antaa enemmaén tietoa myo6s asiakkaan pro-
sesseista ja yksityiskohtaisemmin siitd, mistd koettu arvo syntyy (Eggert & Ulaga 2002).
Asiakasarvon mittaamista voidaan myds jossain méérin tehdd ennen palvelutapahtumaa,
kun taas asiakastyytyvaisyyttd ei voi mitata ennen ensimmaisti toimittajan ja asiakkaan
valistd palvelutapahtumaa. Eggertin ja Ulagan (2002) tutkimuksen mukaan asiakkaan
kokema arvo vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen ja sitd kautta asiakkaan ostokayttdytymi-
seen jatkossa.
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Palvelun koettu laatu muodostuu palvelun suorituskyvysté verrattuna asiakkaan odotuk-
siin ja palvelun laatuun vaikuttaa palvelun lopputuloksen lisédksi myos itse palvelupro-
sessi (Parasuraman 1985). Koettu laatu voidaan ajatella yhtend palvelusta saatuna hyo-
tynd, kuten luvussa 4.1 mainittiin. Ndin ollen hyvé palvelun laatu on yksi positiivisesti
asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttava tekija. Tatd yhteyttd tukevat myds useat tutki-
mukset (esim. Lam et al. 2004; Kuo et al. 2009). Hyvé palvelun laatu vaikuttaa siis asia-
kasarvoa lisddvéni tekijand myds asiakastyytyviisyyteen.
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5. LIKE-ELAMAN PALVELUN ASIAKASARVON
MITTAAMINEN JA TIETOINTENSIIVISYYS

Asiakasarvon mittaaminen liittyy arvon miérittdmiseen ja sen viestimiseen asiakkaille.
Aiemmat tutkimukset ovat tuottaneet tydkaluja ja tapoja tdhédn tarpeeseen, mutta nima
tyokalut ja tavat ovat kuitenkin ldhinna suunniteltu konkreettisten tuotteiden asiakasarvon
mittaamiseen. (Kerdnen & Jalkala 2013)

Liike-elamin palveluiden kontekstissa ei ole tutkimuskirjallisuudessa vakiintuneita ja
yleisesti kdytettyjd tapoja tai malleja asiakasarvon mittaamiselle. (Macdonald et al. 2011;
Kerinen & Jalkala 2014) Tdméan puutteen voidaan ajatella johtuvan siité, etti palveluiden
mittaamisesta ei voida puhua yhtend yhteiseni teemana. Palvelusektori kuitenkin siséltaa
erilaisia, erikokoisia ja eri toimialoilla toimivia organisaatioita. Néin ollen ei voida tarjota
kaikille sopivaa ratkaisua palvelutuotannon mittaamiseen. (Jadskeldinen et al. 2013, s. 9)

Myos KIBS-sektoriin kuuluu huomattavasti erilaisia, erikokoisia ja eri toimialoilla toimi-
via yrityksid, kuten KIBS-luokittelusta sivun 11 taulukosta 3 voidaan havaita. Ndin ollen
mitddn yleisesti kaikille KIBS-sektorin palveluille sopivia mittaamisen prosessimalleja
tai mittareita ei ole tutkimuskirjallisuudesta 16ydettiavissd. Taménk&édn tutkimuksen tar-
koituksena ei ole sellaisia tarjota. Tdssé luvussa kuitenkin esitellddn keinoja ldhestya asia-
kasarvon mittaamista tietointensiivisten litke-elamén palveluiden kontekstissa.

5.1 Asiakasarvon mittaaminen

Kuten alaluvussa 4.1 todettiin, asiakasarvoa tarkastellaan palvelun tuomien hyotyjen
summana suhteessa sen hankkimisesta aiheutuneisiin haittoihin. Asiakasarvon mittaami-
nen liittyy siis ndiden erilaisten hydtyjen ja haittojen tunnistamiseen ja arvioimiseen.
Hy®dtyjen ja haittojen tunnistamisesta puhuvat myos Ulaga ja Chacour (2001). Vaikeaa
asiakasarvon mittaamisesta tekee se, ettd hyodyt ja haitat koetaan subjektiivisesti, jolloin
mittaamisen tulee osittain keskittyd asiakkaan kokemuksien tarkasteluun. Lisdksi pitdd
ottaa huomioon, miten muut tekijit vaikuttavat asiakkaan kokemukseen asiakasarvosta.

5.1.1 Asiakasarvon mittaaminen osana arvoprosessia

Arvon mittaaminen voidaan ndhdé osana Lindgreen et al. (2012) esittelemaa liike-eldmén
yrityksen arvoprosessia kuvan 5 mukaisesti. Todellisuudessa arvoprosessi ei usein ole
ndin yksiselitteinen, mutta kuvasta saa késityksen arvon mittaamisen merkityksestd orga-
nisaation arvoprosessissa.
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Arvon mittaaminen

Arvon toimittaminen Arvon tuottaminen

Kuva 5. Yrityksen arvoprosessi, mukaillen ldhdettdi (Lindgreen et al. 2012).

Arvoprosessi voidaan siis ndhdéd yksinkertaistetusti kolmiosaisena, jossa pddtoiminnot
ovat arvon tuottaminen, toimittaminen ja mittaaminen. Asiakasarvon mittaamisella siis
saadaan tirkeitd tietoja palvelun asiakkaalle tuottamasta arvosta. Ndma tiedot ohjaavat
esimerkiksi uuden palvelun suunnittelua tai jo markkinoilla olevien palveluiden parante-
lua. Nama uudet suunnitellut tai parannetut palvelutuotokset toimitetaan asiakkaalle eri
tavoin. Uusien palveluiden asiakasarvon mittaaminen ohjaa taas seuraavien palveluiden
suunnittelua ja toiminnan parantamista.

5.1.2 Mittaamisen prosessi ja kaytannot

Ulaga ja Chacour (2001) esittelevét asiakasarvon analyysiprosessin litke-elamén konteks-
tissa palveluntarjoajan ndkokulmasta. Tdma prosessi on jaettu kolmeen eri vaiheeseen,
jotka siséltavét eri tehtdvid. Nama kolme vaihetta ovat seuraavat:

— aloitus
— tutkimus
— strategian muodostus

Aloitusvaiheessa tehdddn oman organisaation sisdinen asiakasarvoanalyysi, segmentoi-
daan asiakkaat ryhmiin ja valmistellaan tutkimus. Tutkimusvaiheessa suoritetaan haastat-
telut kasvokkain asiakkaiden edustajien kanssa sekéd analysoidaan, kartoitetaan ja esitel-
laéan tulokset. Strategian muodostamisen vaiheessa suunnitellaan strategisia vaihtoehtoja
tulosten perusteella ja simuloinnin seké kartoituksen kautta tehdéén toimintasuunnitelma.
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Tédmin prosessimallin sopivuutta KIBS-sektorin asiakasarvon mittaamiseen voidaan kui-
tenkin kritisoida, silld se on suunniteltu paisaantdisesti tuotteiden asiakasarvon mittaami-
seen. Ulagan ja Chacourin (2001) malli ja monet muut mallit eivét toimi optimaalisesti
monimutkaisten ja palveluintensiivisten tarjoomien arvon analysoimiseen. Tdmaén lisdksi
malleissa ei huomioida asiakkaan kokemaa arvoa pitkalld aikavililld, vaan ne keskittyvit
arvon analysoimiseen ainutkertaisena tapahtumana. (Keridnen & Jalkala 2014)

Néamé edelld mainitut puutteet tiedostaen Kerédnen ja Jalkala (2014) tutkivat kymmenté
B2B-yritysti ja niiden asiakasarvon mittaamisen kéyténtdja. He 10ysivét kolme erilaista
asiakasarvon mittaamisen strategiaa, joista yksi sopii heiddn arvionsa mukaan erityisesti
juuri monimutkaisille ja palveluintensiivisille tarjoomille. Loydetyt kolme strategiaa ovat
emergent value sales strategy, life-cycle value management strategy ja dedicated value
specialist strategy. Niistd sopivassa strategiassa (life-cycle value management strategy)
arvon hallinnan eri tehtdvét jaetaan organisaation eri osille palvelutuotannon eri vai-
heissa. Jokaisesta vaiheesta kerdtddn myos dataa, jota jaetaan eri osastojen kesken niin,
ettd data on eri prosessin vaiheissa saatavilla. Strategia voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen
kuvan 6 mukaisesti.

% "V N N\

[/ MAHDOLLISUUKSIEN \/  LAHTOTILANTEEN \  PITKAN AIKAVALIN
TUNNISTAMINEN KARTOITUS ARVON
TUNNISTAMINEN
Asiakastarpeiden Asiakkaan tilanne
tunnistaminen ja markkinoilla Toimitetun arvon
kartoitus todennus ja
Tarjooman integrointi dokumentointi
Tarjooman suunnittelu asiakkaan prosesseihin
Myynti Palvelutuotanto Palvelutuotanto

\ |
\ i |

N N N 4

Kuva 6. Arvon mittaamisen strategia, mukaillen ldhdettd (Kerdnen & Jalkala
2014).

Téssd kuvan strategian ensimmaisessd vaiheessa myynti tunnistaa ja kartoittaa asiakkaan
tarpeita ja tarjooma, kuten palvelu, suunnitellaan néiden tarpeiden mukaan. Lahtotilan-
teen kartoitus -vaiheessa palveluntarjoaja tutkii mikd on yleisesti asiakkaan ldhtGtilanne
ennen palvelun hankintaa. Tédssd vaiheessa my0s suoritetaan palvelun suunnitelmallinen
integrointi asiakkaan olemassa oleviin prosesseihin. Namé kaksi vaihetta suoritetaan siis
ennen palvelun hankintaa. (Kerénen & Jalkala 2014)

Kolmas vaihe (pitkén aikavilin arvon tunnistaminen) keskittyy asiakkaan kokeman arvon
todentamiseen ja dokumentointiin. Tdssd vaiheessa siis tutkitaan, onko ennen palvelun
hankintaa tunnistettu arvopotentiaali todentunut palvelun kdyton jélkeen ja miten arvoa
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on oikeasti asiakkaalle syntynyt. Tdmé vaihe voi kestdd kuukausia tai vuosia palvelun
tuottamisen jdlkeen. (Kerdnen & Jalkala 2014)

Vaikka tdma strategia sopii Kerdsen ja Jalkalan (2014) mukaan kompleksisten ja palve-
luintensiivisten tarjoomien asiakasarvon analysoimiseen, vaatii strategian kdyttdminen
laheistd kumppanuussuhdetta asiakasyrityksen kanssa. Kuten alaluvussa 3.5.2 mainittiin
ja kuvasta 4 voidaan havaita, KIBS-sektorille on ominaista juuri arvon yhteisluonti pal-
veluntarjoajan ja asiakkaan vililld. Tdméd ominainen arvon yhteisluonti tarkoittaa, etti
palveluntarjoaja ja asiakas toimivat yhteistyossa ja usein my0s avoimesti jakavat tietoa.
Tadmai voisi tarjota mahdollisuuden myos Kerédsen ja Jalkalan (2014) esittelemin arvon
analysoimisen strategian implementointiin tillaisten palvelutapahtumien yhteydessa.

Keridsen ja Jalkalan (2014) esittelema strategia voidaan ajatella myos tavoiteldhtdisend
mittaamisena, josta puhuvat palveluiden mittaamisen kontekstissa my0s Jadskeldinen et
al. (2013, s. 17). Tavoiteldhtdisen mittaamisen perusperiaatteena on selvittdd, toteu-
tuivatko ennalta médritellyt palvelun tavoitteet ja mikd muutos palvelulla saatiin aikaan.
Keridsen ja Jalkalan (2014) strategiassa mahdollisuuksien tunnistamisen vaihe ja 1dhtoti-
lanteen kartoituksen vaihe voidaan ajatella tavoitteiden méérittelyksi ja pitkdn aikavélin
arvon tunnistamisen vaihe taas nédiden tavoitteiden realisoitumisen tarkasteluksi.

5.2 Mittaamisen keinot ja mittarit

Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan mitata tietyin maaréllisin mittarein, mutta tarkempaan
ja syvempddn analyysiin vaaditaan my0s laadullisia mittaamisen keinoja (Kerdnen & Jal-
kala 2014). Méérillisid mittareita edustavat esimerkiksi tietyt taloudelliset tunnusluvut tai
palvelun laadun mittaamiseen kehitetyt mittaristot. Laadulliset mittaamisen keinot liitty-
vit taas palveluntarjoajan ja asiakkaan viliseen tiiviiseen yhteistyohon, jossa asiakasar-
voa selvitetddn esimerkiksi haastattelemalla tai muuten kommunikoimalla.

Kuten luvussa 5.1 todettiin, ei kaikille sopivia keinoja asiakasarvon mittaamiselle ole tut-
kimuskirjallisuudesta 16ydettavissd. Jadskeldinen et al. (2013, s. 42) toteavatkin, ettd mit-
taamisessa on lisdttdvi asiakaskohtaista radtdlointid. Palveluiden asiakasarvoa tavoiteldh-
toisesti mitattaessa myos mittaristo suunnitellaan nédiden tavoitteiden mukaisesti. Mitta-
reihin valikoituu asiakaskohtaiset arviointikriteerit ja méaérallistd tietoa tdydennetdén esi-
merkiksi keskusteluista saatavalla laadullisella tiedolla. (Jddskeldinen et al. 2013)

Vaikka mittaaminen vaatii rditilointid, esitelldén tdssd luvussa joitakin erilaisia asia-
kasarvon mittaamisen keinoja ja miten ne sopivat liitettdviksi KIBS-sektorin asiakkaan
kokeman arvon mittaamiseen.
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5.2.1 Haastattelut

Asiakkaan kokeman arvon tunnistaminen vaatii usein syvallistd tutustumista asiakasor-
ganisaatioon. Syvillistd tietoa asiakasorganisaatiosta ja asiakkaan kokemasta arvosta ei
voida usein saada pelkdstddn mééréllisten tutkimuskeinojen avulla, mutta haastatteluin ja
keskusteluin voidaan saada hankittua arvokasta laadullista tietoa asiakkaan kokeman ar-
von tunnistamiseksi. Haastattelujen tarkeydestd puhuvat muun muassa Kerdnen ja Jalkala
(2014) seké Ulaga ja Chacour (2001). On kuitenkin huomioitava, ettd mitattavan asiak-
kaan henkil6stoon kuuluu monia tyontekijoité, jotka kokevat tarjooman arvon eri tavoin.
Tamin vuoksi on oleellista tunnistaa kaikkien ostoprosessiin kuuluvien tdarkeiden henki-
16iden kokemukset arvosta. Monen eri henkilon huomioiminen tekee arvioinnista luotet-
tavamman. (Ulaga & Chacour 2001)

Haastattelussa voidaan kiyttdd esimerkiksi kaksivaiheista menetelméé, jossa asiakkaan
kokemaa arvoa tarkastellaan asiakkaan odotusten ja koetun tarjooman suorituskyvyn mu-
kaan. Menetelmdssd haastateltavia pyydetdin arvioimaan ensin organisaationsa ostokri-
teerejd yleisesti kohdistamatta niitd mihinkddn erityiseen toimittajaan. Tdmén jélkeen
haastateltavia pyydetdén arvioimaan tirkeimpien toimittajien suoriutumista ndméi osto-
kriteerit ja odotukset tiedostaen. Tutkimuksen jérjestdvi toimittaja paljastetaan kuitenkin
vasta tutkimuksen jdlkeen kaikkien ristiriitojen vélttdmiseksi. (Ulaga & Chacour 2001)

Kaksivaiheinen menetelmd on suunniteltu péddasiassa tuotteiden asiakasarvon tutki-
miseksi ja se el huomioi kaikkia KIBS-sektorille kuuluvia ominaispiirteitd. Menetelmén
haastattelut voidaan ajoittaa vain palvelun hankinnan jilkeiseen aikaan. KIBS-sektorille
ominaisessa arvon yhteisluonnissa olisi tdrkedd tunnistaa jo ennen palvelun tuotantoa,
mitd asiakas arvostaa ja toivoo palvelun tuottavan ja arvioida tdmén jdlkeen, miten pal-
velu kaytettdessd suoriutuu ndihin odotuksiin ja ennakkokisityksiin verrattuna. Tdma
malli mukailee kuvassa 7 esiteltyd Kerdsen ja Jalkalan (2014) strategiaa.

Ongelmallista voi olla oikeiden haastateltavien 10ytdminen tai haastatteluista saadun tie-
don luotettavuuden varmistaminen. Esimerkiksi ohjelmistopalveluna ostettu tietojérjes-
telmé vaikuttaa usein monen asiakasorganisaation tyOntekijén piivittdiseen toimintaan,
eikd ole yksinkertaista valita juuri oikeita henkilditd haastateltavaksi. Haastateltavat taas
eivit pysty valttdmattad tdysin objektiivisesti arvioimaan kokemustaan arvosta, silld sithen
voi vaikuttaa esimerkiksi haastattelijan suorittama johdattelu.

5.2.2 SERVQUAL- ja INDSERV-mittaristot

Parasuraman et al. (1988; 1991) esittelevét artikkeleissaan SERVQUAL-mittariston. Mit-
taristo on suunniteltu mittaamaan asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Kuten luvussa 4.2
todettiin, palvelun koettu laatu on arvokokemukseen merkittdvasti vaikuttava tekija. Néin
ollen mittaamalla asiakkaan kokemaa palvelun laatua voidaan arvioida my0s asiakkaan



23

kokemaa arvoa yleisesti. Monissa tutkimuksissa arvo mairitelldankin yksinkertaisesti tar-
jooman laadun ja hinnan vaihtokauppana (Ulaga & Chacour 2001). Asiakasarvon tark-
kaan mittaamiseen kuitenkin vaaditaan koetun laadun tunnistamisen lisdksi myds muiden
mahdollisten hydtyjen sekd palvelun hankkimisesta aiheutuneiden haittojen arvioinnit.

SERVQUAL on suunniteltu mittaamaan kuluttajille suunnatun palvelun koettua laatua,
ja sen soveltumisesta B2B-palveluihin on ristiriitaista tutkimustietoa. Yhden tutkimuksen
(Pitt et al. 1996) mukaan SERVQUAL toimii my6s B2B-kontekstissa ja toisen (Durva-
sula et al. 1999) mukaan taas ei. My0s Gounaris (2005) toteaa tutkimuksessaan
SERVQUAL-mittaristolla olevan rajoituksia B2B-kontekstiin yhdistettdessa.

SERVQUAL-mittaristossa koettua laatua arvioidaan viiden ominaisuusryhmén avulla.
Némai eri ominaisuusryhmit Gronroosin ja Tillmanin esitteleménd (2009, s. 116) ovat
seuraavat:

1. Konkreettinen ympéristd (mm. laitteet, materiaalit, toimitilat)

2. Luotettavuus (mm. palvelun virheellisyys ja tdsméllisyys)

3. Reagointialttius (mm. palveluntarjoajan tyontekijoiden halukkuus auttaa asia-
kasta)
Vakuuttavuus (mm. turvallisuuden tunne, tyontekijoiden luotettavuus)

5. Empatia (mm. hyvé kohtelu, ymmaérrys asiakkaan ongelmista)

Néihin ominaisuusryhmiin kuuluu 22 erilaista ominaisuutta, joiden tila selvitetdan kysy-
myssarjalla ja pisteytysmekanismilla. Asiakkaan edustajat siis pisteyttavét asteikolla yh-
destd seitsemddn viittdmédn todenperdisyyden mukaan. (Parasuraman et al. 1988)
SERVQUAL-ominaisuusryhmistikin on ndhtévissé, ettd se huomioi arviointikriteereini
myos sosiaalisia ja tunteellisia elementtejd, jotka voidaan tunnistaa myos asiakasarvon
osiksi B2B-kontekstissa. (Candi & Kahn 2016)

Gounaris (2005) esittelee artikkelissaan liike-eldmén palveluiden koetun laadun mittaa-
miseen paremmin soveltuvan INDSERV-mittariston, joka on laadittu SERVQUAL-mit-
taristoon perustuen. Myos INDSERV-mittaristossa on 22 erilaista ominaisuutta, joiden
toteutumista asiakas arvioi véittimid pisteyttdmalld. Ndméa ominaisuudet ja véittiméit on
kuitenkin jaettu neljdén er1 ominaisuusryhmiin. INDSERV-mittariston ominaisuusryh-
mit (Gounaris 2005) suomennettuna on esitelty seuraavan sivun taulukossa 4. Kuten tau-
lukosta 4 on huomattavissa, ominaisuusryhmistd kolme ensimmaisté liittyvit palvelun-
tarjoajan ja palveluprosessin laatuun. Neljannen ryhmén ominaisuudet taas liittyvét tar-
kemmin tuotoksen laatuun ja sen vaikutuksiin asiakasorganisaatiossa.

Kaikki taulukossa 4 esitellyt ominaisuudet eivét vilttimatta yleisesti vastaa erilaisten pal-
veluiden asiakkaan kokeman laadun méérittimiseen. Esimerkiksi viittima “omistaa oi-
keanlaiset toimitilat” ei ole kovin relevantti tarkasteltaessa konsulttipalvelua, jossa kon-
sultti toimii esimerkiksi asiakkaan tiloissa. Nima ominaisuudet ja viittdmait ovat kuiten-
kin muokattavissa esimerkiksi toimialan tai palvelun tyypin mukaan, jolloin voidaan
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saada kuvaavampaa tietoa juuri tietynlaisesta palvelusta. Esimerkiksi KIBS-palvelusek-

torin palveluiden koettua laatua mitattaessa mittaristoa voidaan sdatdi tarkempien tulos-

ten saamiseksi.

Taulukko 4.  INDSERV-mittaristo, mukaillen ldhdettd (Gounaris 2005).

OMINAISUUSRYHMA

Ominaisuudet

1. Potentiaalinen laatu

Tarjoaa téyttd palvelua.

Omistaa oikeanlaiset toimitilat.

Omistaa oikeanlaisen henkildston.
Omistaa oikeanlaisen johtamisfilosofian.
Omistaa pienen henkildston vaihtuvuuden.
Kayttaa verkostoja ja kumppaneita.

2. Prosessin laatu

Toimii aikataulutetusti.

Kunnioittaa taloudellisia sopimuksia.
Pitéd kiinni sovituista aikarajoista.
Toimii yksityiskohdat huomioon ottaen.
Ymmartdd asiakkaan tarpeet.

3. Pehmein prosessin laatu

On innostunut tehtavasta.

Kuuntelee asiakkaan ongelmia.

On avoin ideoille ja ehdotuksille.
Henkil6ston jasenet ovat miellyttavia.
Tarvittaessa viittdd vastaan.

Toimii asiakkaan edun mukaisesti.

4. Tuotoksen laatu

Tuotos saavuttaa tavoitteet.

Tuotoksella on huomattava vaikutus.

Parantaa asiakkaan myyntié tai imagoa.

Tuotos on luova ratkaisu.

Tuotos on yhteensopiva asiakkaan strategian kanssa.

My6s Gounaris (2005) huomioi mallin olevan heikosti yleistettivissd, koska kulttuuri ja

toimialan piirteet muokkaavat palveluiden koettua laatua huomattavasti. SERVQUAL ja

siitd johdettu INDSERYV eivit myoskéén ota tarkemmin huomioon rahamééréisid arvoja

(Kerédnen 2014). Kuitenkin muokkaamalla niiden ominaisuuksia ne voivat olla kayttokel-

poisia tyokaluja asiakkaan kokeman arvon mittaamiseen.

INDSERV- ja SERVQUAL-mittaristojen hyvidné puolena voidaan pitid sité, ettd ne mit-

taavat osittain my0s aineetonta pddomaa. Monet ominaisuuksista liittyvat esimerkiksi

suhdepddomaan (mm. imago ja palveluntarjoajan verkostot) tai inhimilliseen pddomaan

(mm. palveluntarjoajan henkildston ominaisuudet).
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5.2.3 Tunnusluvut ja taloudelliset menetelmat

Asiakasarvon mittaamista voidaan ldhestyd myo0s erilaisia tunnuslukuja tarkastelemalla
tai taloudellisia laskentamenetelmid kayttden. Kerdsen (2014) mukaan tillaisia asiakasar-
von mittaamiseen liittyvid menetelmid tai lukuja ovat esimerkiksi Total Cost of
Ownership (TCO) ja Return On Investment (ROI) sekd Net Present Value (NPV).

TCO on laskentamenetelmd, jonka avulla voidaan arvioida kustannuksia, joita tietty tar-
jooma aiheuttaa organisaatiolle koko elinkaarensa aikana (Carr & Ittner 1992; Ellram &
Siferd 1993; Kerdnen 2014). TCO on siis tyokalu elinkaarikustannusten arvioimiseen ja
se ottaa huomioon myos muut kustannukset kuin ostohinnan. Ongelma asiakasarvon ar-
vioimisen kannalta on TCO:n yksipuolisuus, silld sen avulla voidaan mitata vain kustan-
nuksia (Kerdnen 2014). Tdmaén lisdksi Kerdsen mukaan TCO:n kiyttdminen onnistuneesti
vaatii yksityiskohtaista tietoa asiakkaan prosesseista ja se on siksi vuoksi vaikea ottaa
kayttoon.

Sijoitetun pddoman tuottoa mittaava ROI ja investoinnin nettonykyarvoa mittaava NPV
ovat taloudellisia tunnuslukuja, jotka mittaavat investointien kannattavuutta. Niiden
avulla voidaan siis arvioida jonkin hankitun palvelun rahaméérdisti arvoa. Ndmai tunnus-
luvut keskittyvit kuitenkin rahamééréisiin tuottoihin, eivétkd huomioi esimerkiksi ainee-
tonta pddomaa. (Kerdnen 2014) My0s aineetonta pddomaa olisi hyvé saada rahamé&érai-
sesti mitattua, silld sen merkitys on olennainen KIBS-sektorilla, kuten luvussa 3.5.1 esi-
tellaan.

Aineettoman pddoman rahaméérdiseen arviointiin on kehitetty joitakin mittareita, joista
yksi on Stewartin (1997) esittelemi Calculated Intangible Value (CIV). CIV-menetelmén
avulla voidaan laskea yrityksen aineettoman pddoman arvo. Menetelmé perustuu sithen
taustaoletukseen, ettd tietty yritys pystyy aineellisesti saavuttamaan vain alalla vallitsevan
keskimédrdisen tuoton. Keskimédrdisen tuoton ylitys muodostuu aineettomasta paa-
omasta. (Aho et al. 2011)

CIV-menetelméd muodostuu kuudesta eri vaiheesta, joissa lasketaan yrityksen aineellisten
varojen ja tuloksen avulla yrityksen aineettoman pddoman arvo. CIV-luku mittaa yrityk-
sen kykyd kayttdd aineetonta padomaa menestyksellisemmin kuin muut alan yritykset.
(Aho et al. 2011). Asiakasyrityksiin systemaattisesti sovelletulla CIV-laskennalla voitai-
siin saada tietoa siitd, miten asiakkaan aineettoman padoman arvo muuttuu heidian hank-
kimansa palvelun jdlkeen. Aho et al. (2011) mukaan ongelmallista CIV-mallissa on kui-
tenkin se, ettd sen kdyttdimd ROA-luku (Return On Assets) voi kertoa aineettoman paa-
oman sijaan my0s muista menestyksen ajureista, kuten alhaisesta verokannasta tai hal-
vasta tyovoimasta. Néin ollen CIV-menetelmailld ei vilttdmattd saada todenmukaista tie-
toa aineettoman pddoman lisddntymisestd palvelun hankinnan yhteydessd. Tamén vuoksi
asiakkaan aineettoman padoman mittaamiseen kannattaa kéayttaa lisdksi esimerkiksi laa-
dullisia menetelmié.
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6. YHTEENVETO

Tassd luvussa tiivistetddn kirjallisuustutkimuksen tulokset. Tadmaén lisdksi arvioidaan
myos tutkimuksen rajoitteita ja pohditaan jatkotutkimusehdotuksia.

6.1 Tulosten yhteenveto

Asiakasarvon mittaaminen KIBS-sektorilla on monimutkaista ja se vaatii monen erilaisen
menetelmédn hyddyntdmisté ja yhdistimistd. Asiakasarvon komponentit, eli hyddyt ja uh-
raukset, voivat olla moninaisia ja riippua palvelun tyypistd, joten niiden arviointiin ei ole
kehitetty kaikille yhteensopivaa menetelmda. Asiakasarvon mittaamista hankaloittaa en-
tisestddn asiakasarvo-késitteen ja KIBS-kisitteen médrittelyistd puuttuva yksimielisyys
ja késitteiden osittain abstrakti luonne.

Asiakasarvon mittaamisen vaikeudesta huolimatta tutkimuskirjallisuudessa korostetaan
asiakasarvon ja sen hyddyntdmisen térkeytti litke-elaméssd (Ulaga 2011; Lindgreen et al.
2012; ISBM 2012). Tama voisi kertoa myos tarpeesta tutkia aihetta tarkemmin ja rakentaa
malleja asiakasarvon mittaamiselle myds monimutkaisemmille tarjoomille, kuten tietoin-
tensiiville litke-eldmén palveluille.

KIBS-sektorillakin kuitenkin asiakasarvoa voidaan arvioida, jos mittauksessa hyddyntaa
sekd laadullisia ettd méaaréllisid menetelmid. Yleisesti litkke-eldmén palveluille suunnitel-
lut asiakasarvon mittaamisen menetelmét voivat olla kayttokelpoisia myds KIBS-sektorin
asiakasarvon mittaamisessa, jos mittaamisessa ottaa huomioon KIBS-sektorin erityispiir-
teet. Tdma ei kuitenkaan koske vain KIBS-sektoria, silld palvelutyypisté riippumatta asia-
kasarvon mittaamista tulee raatél6ida palvelun ominaisuuksien mukaan (Jadskeldinen et
al. 2013).

Menetelmié ja niiden tuloksia yhdistelemélld voidaan saada melko tarkka ymmaérrys asi-
akkaan kokeman arvon muodostumisesta. Téssa tutkimuksessa on esitelty yleisid keinoja
ja prosessimalleja, jotka voivat olla kiyttokelpoisia asiakkaan kokeman arvon mittaami-
seen KIBS-sektorilla.

6.2 Rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus tehtiin kirjallisuustutkimuksena ja sen tulokset perustuvat kirjoittajan kykyyn
tulkita lukemaansa kirjallisuutta. Néin ollen mahdolliset tulkintavirheet voivat vaikuttaa
tutkimuksen objektiivisuutta heikentévisti.
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Tutkimuksen tulokset eivét ole kovin yksityiskohtaiset, vaan painottuvat padosin tutki-
muskirjallisuudesta 16ytyvien mallien esittelyyn ja arvioimiseen. Tarkempia tuloksia eri-
laisten mittaamisen menetelmien ja prosessien soveltuvuudesta KIBS-sektorille voitaisiin
saada tutkimalla aihepiirid empiirisesti. Esimerkiksi erilaisten menetelmien sopivuutta
voitaisiin tarkastella empiirisesti tietointensiivisten palveluiden kontekstissa.

Voitaisiin myds tutkia, miten asiakasarvon mittaamisessa voisi hyddyntda uuden tekno-
logian tuomia mahdollisuuksia. Esimerkiksi data-analytiikan toimivuutta asiakasarvon
mittaamisessa voitaisiin tutkia tarkemmin.

Voidaan my0s ldhtokohtaisesti kyseenalaistaa, onko KIBS-palveluiden asiakasarvon mit-
taamisesta syytd puhua yhteisend teemana, silld sektorin sisélle kuuluu paljon erilaisia
palveluita eri toimialoilta. Palvelua ja sen asiakasarvon mittaamista voisi olla tarpeen tar-
kastella tavalla, jossa palvelu ndhddédn yksilond, jolla on tietty tyyppi ja tietyt ominais-
piirteet.
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LITE A: KAYTETYIMPIEN LAHTEIDEN ESITTELY

LAHDE

ESITTELY

Eggert, A. & Ulaga, W. (2002). Customer
perceived value: a substitute for satisfaction
in business markets? Journal of Business &
Industrial Marketing, Vol. 17(2/3), pp. 107-

118.

Artikkeli tarkastelee asiakkaan kokeman ar-
von késitettd ja sen eroja asiakastyytyvaisyy-
den késitteeseen.

Gounaris, S. (2005). Measuring service qua-
lity in b2b services: an evaluation of the
SERVQUAL scale vis-a-vis the INDSERV
scale, The Journal of Services Marketing,
Vol. 19(6/7), pp. 421-435.

Artikkelissa tarkastellaan SERVQUAL kéyt-

tdmistd b2b-kontekstissa ja esitelldén parem-

min liike-eldmén palvelun laadun mittaami-
seen sopiva INDSERYV -mittaristo.

Jaaskeldinen, A., Laihonen, H., Lonnqvist,
A., Pekkola, S., Sillanpai, V. & Ukko, J.
(2013). Arvoa palvelutuotannon mittareista,
Tampereen Teknillinen Yliopisto. Tiedonhal-
linnan ja logistiikan laitos.

Mittaamiseen ja mittareihin liittyva opas pal-

velutuotannon kontekstissa. Antaa tietoa en-

sisijaisesti palveluiden ominaispiirteiden vai-
kutuksesta asiakasarvon mittaamiseen.

Kerdnen, J. & Jalkala, A. (2014). Three stra-
tegies for customer value assessment in busi-
ness markets, Management Decision, Vol.
52(1), pp. 79-100.

Esittelee kolme asiakasarvon mittaamisen
strategiaa, joissa on otettu huomioon myos
kompleksiset ja palveluintensiiviset tar-
joomat.

Kerénen, J. (2014). Customer value assess-
ment in business markets, Acta Universitatis
Lappeenrantaensis, pp. 181.

Viitoskirja, jossa tarkastellaan asiakasarvon
mittaamista liike-eldmén kontekstissa. Sisil-
td4 muun muassa arviointeja olemassa ole-
vista menetelmista.

Laihonen, H., Lonnqvist, A. & Képyl4, J.
(2011). Tietointensiiviset liike-eldmén palve-
lut: kohti merkityksellisempééd vertailuinfor-

maatiota, The Finnish Journal of Business

Economics, ss. 329-35.

Tietointensiivisyyden médritelméén pureu-

tuva julkaisu, jossa ehdotetaan aineettoman

padoman olevan yksi merkittévé vertailupe-
ruste tietointensiiville palveluille.
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Muller, E. & Doloreux, D. (2009). What we

should know about knowledge-intensive bu-

siness services, Technology in Society, Vol.
31(1), pp. 64-72.

Tietointensiivisid liike-eldmén palveluita ja

niiden aiempaa tutkimusta késitteleva artik-

keli. Pureutuu erityisesti kisitteen méaéritte-
lyyn aiemman tutkimuksen pohjalta.

Ulaga, W. & Chacour, S. (2001). Measuring

Customer-Perceived Value in Business Mar-

kets, Industrial Marketing Management, Vol.
30(6), pp. 525-540.

Siséltad asiakasarvon/asiakkaan kokeman ar-
von madritelmid ja niiden arviointia. Esittelee
kehyksen asiakkaan kokeman arvon mittaa-
miseen.
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LIITE B: KIBS-LUOKITTELU (MULLER & DOLOREUX 2009)

NACE Description

72 Computer and related activities

721 Hardware consultancy

722 Software consultancy and supply

723 Data processing

724 Database activities

725 Maintenance and repair of office, accounting and computing machinery

726 Other computer-related activities

73 Research and development

7310 Research and experimental development in natural sciences and engineering

7320 Research and experimental development in social sciences and humanities

74 Other business activities

741 Legal, accounting, book-keeping and auditing activities; tax consultancy;
market research and public opinion polling; business and management consultancy; holdings

7411 Legal activities

7412 Accounting, book-keeping and auditing activities; tax consultancy

7413 Market research and public opinion polling

7414 Business and management consultancy activities

742 Architectural and engineering activities and related technical consultancy

743 Technical testing and analysis

744 Advertising

7484 Other business activities n.e.c.




