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Julkisesta arvosta seka sen luomisesta
ja kokemisesta

siksi, ettd sille ei 16ydy markkinoilta mielekéstd korvaavaa vaihtoehtoa

(Bozeman 2002). Hintajousto on selitysvoimainen kasite kuvaamaan
hinnan vaikutusta hyédykkeiden kysyntédédn ja tarjontaan. Useimpien hyo-
dykkeiden kohdalla hinnannousu véhentdd niiden kysyntda — joidenkin
kohdalla enemmén, toisten vihemmaén. Jos tavoitteena on ymmartaa julkis-
ta toimintaa, markkinoilla tapahtuvien transaktioiden kuvaamiseen kehitet-
tyjen kdsitteiden selitysvoima on kuitenkin rajallinen. Tdma nékyy erityises-
ti arvon (value) kisitteessa.

Arvoa on luonnehdittu suunnatonta potentiaalia sisdltdvéksi, mutta va-
hiisen konsensuksen kisitteeksi (Meynhardt 2009). Vaikka arvo onkin vai-
keasti madriteltdva kdsite, on se samalla intuitiivisesti ymmarrettavissa oleva
toimintaa motivoiva tavoite. Arvo voidaan mieltdd johonkin toimintaan si-
joitettujen panosten ja tuotosten viliseksi erotukseksi. Keskivertokuluttaja
antaa arvoa esimerkiksi sille, ettd voi ostaa maitonsa, leipansd ja muut elin-
tarvikkeensa kaupasta. Inflaatio on nostanut tuotteiden hintoja, mutta kaup-
pareissu on kuitenkin monin verroin vaivattomampaa kuin tuotteiden kerdi-
ly maatiloilta — puhumattakaan niiden valmistamisesta. Maidon hinnan-
nousu ei juurikaan vaikuta sen kysyntddn, koska kysymys on ldhes viltta-
mattomyyshyodykkeestd, jolle ei ole tarjolla korvaavia tuotteita. Vastaavasti
kuntosalijasenyyden kysyntd on hintajoustavampaa, koska sitd ei pidetd
valttaméttomyytend ja kuntoaan voi kohottaa ja yllapitad muillakin tavoin.

Thmiset arvioivat panosten ja tuotosten vilistd erotusta erilaisin kriteerein.
Yksi arvostaa tuotteen tai palvelun funktionaalisuutta, toinen pitda tarkedna
niiden tuottamaa emotionaalista tyydytystd, kun taas kolmas ostaa tuotteita
ja palveluita, koska haluaa viestid niilld omaa statustaan (esim. Sheth ym.
1991, Babib ym. 1994). Toisin sanoen yhté ja samaa tuotetta tai palvelua
voidaan pitdd arvokkaana eri perustein.

Arvo mielletdan usein hyodyksi, joka konkretisoituu yksilotasolla: mai-
dosta saa kalsiumia, joka vahvistaa luustoa, kun taas kuntosalilla ahkerointi
lisaa lihaskuntoa. Maidon nauttimisella ja lihaskunnosta huolehtimisella on
myo6s yhteiskunnallinen ulottuvuutensa, silld molemmat ovat aktiviteetteja,
joilla on tilastollinen yhteys yksildiden toimintakykyyn ja siten terveys-
menoja vihentdvé vaikutuksensa. Tamd ei kuitenkaan tarkoita, ettd niilld
olisi varsinaisesti julkista arvoa (public value).

Julkinen arvo on monitulkintainen kisite ja silld tarkoitetaan monia
eri asioita (ks. esim. Hartley ym. 2017, Fukumoto & Bozeman 2019, Cui
& Alton 2023). Ensinnikin kisitteelld voidaan viitata johonkin, jota pide-
tddn yhteiskunnassa tirkednd (what the public values) tavalla, joka vahvistaa
kaikille yhteiskunnallisille toimijoille avointa julkista tilaa (what adds value
to the public sphere) (Benington 2011). Kysymys ei ole niinkddn panosten
ja tuotosten vilisen erotuksen kalkyloinnista vaan jatkuvasti kdynnissé ole-
vasta debatoinnista, jossa mairitellddn, mitd pidetddn arvokkaana ja mitd
taas ei. Toiseksi julkinen arvo voidaan mieltda yksil6tasolla realisoituvaa ar-
voa kattavammaksi kisitteeksi. Jokin asiaintila voidaan kokea arvokkaaksi,

I : ukaan tuskin madrittelee lasta hintajoustamattomaksi 'hyodykkeeksi'
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vaikka se olisikin ristiriidassa yksilon vilittomén edun kanssa. Esimerkiksi
oikeusvaltion ylldpitoa ja ympdristonsuojelua pidetddn tirkeind asioina siitd
huolimatta, ettd ne rajoittavat yksiléiden toimintaa. Kolmanneksi julkinen
arvo voidaan liittd4 julkisen toiminnan perusolemukseen. Julkinen arvo toi-
mii erddnlaisena toimintaa ohjaavana eetoksena (Moore 1995). Sen ytimessi
on uskomus, ettd julkisia palveluja tarvitaan, koska monet kansalaisten tar-
peet ovat luonteeltaan sellaisia, ettd niiden tyydyttdminen sopii huonosti
- tai ei lainkaan — markkinaperustaisesti toimivien yritysten vastuulle.

Arvonluomisen tutkimuksessa voidaan erottaa ainakin kaksi koulukun-
taa. Tuoteorientoituneessa (Goods-Dominant Logic, Vargo & Lusch 2008)
lahestymistavassa arvo syntyy ketjumaisesti. Esimerkiksi maidon arvo
muodostuu tuotanto- ja logistiikkaprosesseissa ilman kuluttajan panosta.
Arvo konkretisoituu hintana, jonka kuluttaja maidostaan kaupassa maksaa.
Voidaan puhua maidon vaihtoarvosta (value-in-exchange). Kuntosali-
bisneksessd on puolestaan kysymys palveluperustaisesta arvonluonnista
(Service-Dominant Logic, Vargo & Lusch 2008). Sen ytimesséd on ajatus ku-
luttajan aktiivisesta roolista. Kuntosalilla tarjolla olevat laitteet luovat arvoa
vasta kun niitd kdytetdan (value-in-use).

Markkinoinnin ja palvelutieteen parissa tehtyd erontekoa on sittemmin
hyodynnetty melko runsaasti myos julkisorganisaatioiden tutkimuksessa.
Yksi merkittdvimmistd tutkimushaaroista voidaan paikantaa Stephen
Osborneen, joka on viime vuosina kirjoittanut yksin ja yhdessd kollegoi-
densa kanssa useita julkista palvelulogiikkaa (Public Service Logic) tarkaste-
levia artikkeleita (esim. Osborne 2018, Osborne ym. 2022). Palveluajattelun
logiikassa julkisten palvelujen arvon ndhdéddn syntyvén niitd kiytettdessa.
Téma tarkoittaa samalla sitd, ettd palvelun arvoa ei voida vangita sen omi-
naisuuksiin, silld palvelun koettuun arvoon vaikuttavat kiyttdjien yksilolli-
set tilanteet. Palvelu (yksikossd service’) ymmarretddn arvonluonnin perus-
yksikoksi. Arvoa ei voida toimittaa vaan sen syntyy kahden tai useamman
toimijan vuorovaikutuksessa. Nakemyksen mukaan julkinen palveluorgani-
saatio ei voi tuottaa arvoa vaan ainoastaan 'kutsua’ kansalaisia arvon yhteis-
luontiin. Palvelulogiikan yhteydessé viitataankin usein erilaisiin yhteistyon
(co-design, co-production, co-creation) muotoihin, joita harjoitetaan eri toi-
mijoista koostuvissa sekd institutionaalisten rakenteiden ja normien oh-
jaamissa palveluekosysteemeissd. Ideaalisesti ajatellen ekosysteemeissd on
kysymys toisiinsa kytkeytyneistd palvelukokonaisuuksista, joilla pyritdan ly-
hyelld aikavililld tayttiméaan palvelujen kayttdjien odotuksia ja pidemmalla
aikavililld myds tuottamaan yhteiskuntaan julkista arvoa.

Julkinen palvelulogiikka nahdddn usein erddnlaisena vastavoimana
80- ja 90-luvuilla suosituksi tulleelle uudelle julkijohtamiselle (New Public
Management, Hood 1991). Opin mukaan julkisjohtamisessa patevit samat
hyveet kuin liikkeenjohdossa. Uudessa julkisjohtamisessa korostetaan
muun muassa suoritteiden ja tehtdvien maarittelyn ja mittaamisen tarkeytta
sekd taloudellisten kannustimien ohjausvaikutusta. Kansalaisuus rinnas-
tuu opissa ldhinnd asiakkuuteen. Uuteen julkisjohtamiseen on kohdistettu
alun innostuksen jalkeen kritiikkid erityisesti siksi, ettd yksityisen sektorin
oppien siirtdminen sellaisenaan julkiseen toimintaan on koettu julkista toi-
mintaa yksinkertaistavaksi. Viime kéddessa kritiikin ydin tiivistyy julkiseen
arvoon. Huolta on kannettu siitéd, ettd tuotosten mittaamiseen kannustava
johtamisoppi ei tunnista julkisen toiminnan erityisluonnetta. Suppeasti ym-
marretyn tuloksellisuuden ja lyhyen aikavilin toiminnan sijaan julkiselta
toiminnalta (public policy) odotetaan enenevissd maérin vastauksia aikam-
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me isoihin haasteisiin. Hallinto- ja organisaatiorajoista sekd yhd useammin
my6s maiden rajoista piittaamattomat pirulliset ongelmat (wicked problem,
kuten vaikkapa ilmastonmuutos, ks. esim. Head 2022) edellyttéavit julki-
selta toiminnalta laaja-alaisuutta ja pitkdjanteisyyttd. Julkiseen arvoon
panostaminen ei tietenkddn ole autuaaksi tekeva "hopealuoti, mutta mah-
dollisesti kuitenkin ’idea, joka auttaa koordinoimaan eri toimijoiden yhteis-
tyotd. Yllattavaa tai ei, julkiseen arvoon panostamisen ei tarvitse tarkoittaa
julkisen sektorin kasvattamista, silld julkisessa arvossa ei ole pohjimmiltaan
kysymys sen tuottamisesta vaan kokemisesta. Julkisorganisaatioiden ja jdr-
jestdmaailman toimijoiden ohella my®s yritykset voivat olla mukana julki-
sen arvonluonnin talkoissa.

Harri Jalonen
Pidtoimittaja ja Vaasan yliopiston professori
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