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1 JOHDANTO 

 

Kiinteistöpalvelut ovat osa kiinteistö- ja rakentamisklusteria, jonka osuus Suomen 

kansallisvarallisuudesta oli vuonna 2012 yli 70 %. Kun pienasuintalojen ylläpidon 

kustannukset jätetään pois laskuista, olivat laskennalliset kiinteistöhuollon, 

ulkotilojen hoidon ja teknisten palveluiden kustannukset yhteensä noin 7,1 

miljardia euroa vuodessa. Tästä summasta palvelutyön kustannusosuus oli yli 2 

miljardia euroa, ilman lämpö-, sähkö- ja vesihuollon käyttöaineita. Klusterin 

toimialat ovat Suomessa murrostilanteessa, 2000-luvun jälkipuolella koetun 

taantuman sekä lyhyen nousukauden jälkeen rakennustuotanto oli laskussa ja myös 

kiinteistömarkkinoilla tulevaisuuden näkymät ovat haastavia (kuva 1). Alan 

kasvuodotuksia heikentävät erityisesti Suomen kansantalouden rakenteelliset 

ongelmat. (Lith 2013, s. 2–4) 

 

Kuva 1. Kiinteistöpalveluiden toimialakatsaus (Elinkeinoelämän keskusliitto 2015) 

 

Kiinteistöpalveluala sisältää kiinteistön koko elinkaaren kattavat kiinteistön 

ylläpito- ja hoitopalvelut sekä käyttäjä- ja toimitilapalvelut. Niihin sisältyy 

kiinteistöhuolto, puhdistus- ja siivouspalvelut, energiahallintapalvelut, tekniset 

palvelut, jätehuolto sekä erilaiset käyttäjä- ja toimitilapalvelut, esimerkkinä turva-, 
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puhelin-, posti- ja aulapalvelut. Kiinteistöpalveluala monimuotoistuu jatkuvasti ja 

tämä kasvattaa uudentyyppisten palvelujen tarvetta tulevaisuudessa. Ongelmana 

voidaan mainita uusien palvelu- ja teknologiainnovaatioiden saaminen julkiseen 

palvelutuotantoon sekä se, että yritystoiminnan edistäminen ei ole kuulunut 

hankintapolitiikan keskeisiin tavoitteisiin. (Lith 2013, s. 2–10)  

Kiinteistöpalveluissa näkyy ulkoistamistrendi, valtio-organisaatiot ja useimmat 

yksityiset palvelu- ja jalostusalat ovat jo ulkoistaneet kiinteistöjen ylläpitopalvelut. 

Kiinteistöjen ylläpidon ja hoidon ohella toimitiloihin liittyvät käyttäjäpalvelut 

kasvattavat jatkuvasti merkitystään. Kilpailu kiinteistöpalvelualalla on kovaa, 

johtuen palveluita tarjoavien yritysten suuresta määrästä. Asiakkaat kilpailuttavat 

kiinteistöpalveluiden tarjoajia jatkuvasti ja pysyäkseen kilpailussa mukana, on 

yrityksen pystyttävä vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Tässä diplomityössä 

keskitytään selvittämään asiakastarpeiden nykytila, jonka avulla 

kiinteistöpalvelualan yritys voi kehittää toimintojaan. Lisäksi tutkitaan palveluiden 

kehitysprosessia, jota hyödyntämällä yritys pystyy vastaamaan tulevaisuuden 

haasteisiin. 

 

1.1 Työn tausta 

 

Diplomityö toteutetaan yhteistyössä tutkimuksen kohdeyrityksen kanssa 

kiinteistöpalveluklusterille. Yrityksen kiinteistöpalvelut käsittää kiinteistöjen 

hoito-, huolto- ja kunnossapitotehtävät. Lisäksi yritys tarjoaa taloteknisiä 

palveluita. Teknisillä palveluilla ja kiinteistöhoidolla tarkoitetaan kiinteistöjen 

yleishoitoa, erityislaitehuoltoa sekä lämpö-, sähkö- ja vesihuoltoa. Kohdeyrityksen 

kiinteistöpalveluiden toiminta-alue sijoittuu pääkaupunkiseudulle. (Tutkimuksen 

kohdeyritys 2015) 

Diplomityön kohdeyritys jakautui vuoden 2014 vaihteessa palveluyhtiöön ja 

liikelaitokseen, yrityksen kiinteistöpalvelu aloitti toimintansa palveluyhtiössä 

vuoden 2015 alussa. Kiinteistöpalveluiden ostajat ovat kilpailuttamassa 

palveluitaan lähitulevaisuudessa, tämä avaa kilpailua ja tarjoaa potentiaalia lisätä 

kiinteistöpalveluiden tarjontaa sekä vastata asiakkaiden tarpeisiin. 
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1.2 Tutkimusongelma, tutkimuskysymykset ja rajaus 

 

Palveluiden kilpailuttaminen tuo haasteita sekä myös mahdollisuuksia 

kiinteistöpalveluiden tarjoajille. Kilpailussa menestyminen edellyttää kyvykkyyttä 

vastata asiakkaiden tarpeisiin. Tästä voidaan johtaa työn tutkimusongelma: mitä 

asiakkaat odottavat kiinteistöpalveluiden tarjoajalta ja miten tuottaa lisäarvoa 

asiakkaille? Tutkimusongelma antaa diplomityölle tavoitteen, johon pyritään 

vastaamaan tutkimalla asiakasarvoa kiinteistöpalveluissa ja kartoittamaan 

potentiaalisten uusien asiakkaiden palveluiden nykytila sekä toiveet. Lisäksi 

tutkitaan palveluiden kehitysprosessia, jota hyödyntämällä yritys pystyy 

vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin. Ratkaisua tutkimusongelmaan haetaan 

seuraavien alakysymysten avulla: 

 

1. Miten asiakasarvo määritellään kiinteistöpalveluissa? 

 

2. Kuinka QFD-mallia voidaan hyödyntää asiakastarpeisiin vastatessa? 

 

 

3. Mikä on palveluiden kehitysprosessi teoriatasolla ja kuinka yritys voi sitä 

yleisesti hyödyntää? 

 

Tässä diplomityössä keskitytään tutkimuksen kohdeyrityksen kiinteistöpalveluiden 

kiinteistöhuoltoon, joka sisältää kiinteistöjen hoito-, huolto- ja 

kunnossapitotehtävät. Asiakastiedon selvityksessä keskitytään potentiaalisten 

uusien asiakkaiden ja tärkeimmän nykyisen asiakkaan palveluiden nykytilan 

tutkimiseen. Tutkimuksen aikarajoituksen vuoksi, asiakasmäärä rajataan yhdessä 

kohdeyrityksen johdon kanssa ja toiminta-alue rajataan pääkaupunkiseudun sekä 

lähikuntien alueelle. Asiakasarvon määrittely johdetaan teoriasta, tavoitteena 

varmistaa se tutkimuksen tuloksista. QFD-mallia sovelletaan pintapuolisesti 

käyttötarkoituksen mukaan asiakaskyselyiden pohjalta, tavoitteena matriisin 

pitäminen mahdollisimman kevyenä ja havainnollistavana. NSD-prosessia rajataan 

siten, että sitä sovelletaan palveluprosessin kehittämiseen. 
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1.3 Tutkimuksen toteutus ja tutkimusmenetelmät 

 

Tutkimuksen tavoitteita lähdetään saavuttamaan kuvan 2 mukaisella 

etenemisprosessilla. Prosessi etenee askeleittain, jokaisen askeleen tuoma tieto ja 

oppiminen tukevat toisiaan tutkimuksen lopputuloksen saavuttamisessa. 

 

Kuva 2. Tutkimuksen etenemisprosessi 

 

Tunnistusosiossa luodaan perustaa tapaustutkimukselle tunnistamalla taustoja ja 

relevanttia tietoa kirjallisuudesta tapaustutkimuksen suorittamiseen, tunnistusosio 

suoritetaan kesä–elokuun 2015 aikana. Tapaustutkimuksen aineisto kerätään 

haastatteluiden ja kyselylomakkeiden avulla asiakkailta elo–syyskuun 2015 aikana. 

Tapaustutkimuksen kohteena ovat pääkaupunkiseudulla toimivien 

kiinteistöpalveluyritysten asiakkaat ja lähikunnat. Tapaustutkimuksen 

suorittamisen jälkeen tulokset analysoidaan erilaisten kehitysmenetelmien avulla 

syys–lokakuun 2015 aikana. Analysoinnista saatavia tuloksia hyödynnetään ja 

niistä johdetaan ratkaisu tutkimusongelmaan kuvan 2 mukaisen tutkimuksen 

etenemisprosessin mukaisesti lokakuun 2015 aikana.  

Tapaustutkimus voidaan toteuttaa käyttämällä sekä kvalitatiivista eli laadullista 

tutkimusta ja kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusta, toisin sanoen 

tapaustutkimus ei tarkoita tietyn tyyppisen aineiston käyttöä (Saaranen-Kauppinen 

& Puusniekka 2009, s. 43; Yin 2014, s. 19). Heikkilän (2014, s. 15) mukaan 

kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmärtämään tutkimuskohdetta ja selittämään 
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päätösten syitä. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytään yleensä pieneen määrään 

tapauksia ja ne valitaan harkinnan varaisesti eikä tilastollisiin yleistyksiin pyritä, 

tutkimuksessa voidaan käyttää mukana myös vertailevaa otetta. Kohderyhmän 

arvojen tai tarpeiden selvittämisellä saadaan tarpeellista tietoa esimerkiksi 

tuotekehittelyn pohjaksi.  

 

1.4 Tutkimuksen rakenne 

 

Diplomityön rakenne on esitetty kuvassa 3, jokaisesta luvusta on esitetty 

tutkimuksen syöttötieto sekä luvusta tuloksena syntyvä tieto. Lukujen lyhyt kuvaus 

esitetään seuraavaksi täydentämään tutkimuksen rakennetta. 

 

Kuva 3. Diplomityön rakenne 
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Työn rakenne etenee johdannon jälkeen tutkimuksen teoriaosuuteen, jossa 

tunnistetaan tapaustutkimuksen kannalta tärkeät ja sitä tukevat taustatiedot. Luku 

kaksi luo taustaa palveluliiketoimintaan, luku kolme asiakasarvon merkitykseen, 

luku neljä palvelun laatuun ja luku viisi QFD-mallin hyödyntämiseen. Näiden 

lukujen tarkasteleminen on välttämätöntä ennen tapaustutkimuksen 

haastatteluosiota, jotta relevantti taustatieto osataan hyödyntää 

haastattelukysymyksiä laadittaessa. 

Tunnistamisen jälkeen haastatteluiden ja tapaustutkimuksen avulla selvitetään 

asiakkaiden tärkeimmät asiakastarpeet ja palveluiden nykytila sekä odotukset 

luvussa kuusi käyttäen SERVQUAL-mallia. Sisällönanalyysin avulla 

haastatteluiden pohjalta saatuja tuloksia analysoidaan ja vertaillaan eri 

asiakassegmenttien välillä, samalla tutkitaan tärkeimpiä tulevaisuuden trendejä 

asiakkaiden näkökulmasta. QFD-mallin ja siihen sisällytetyn kilpailija-analyysin 

avulla tarkastellaan esille nousseita asiakastarpeita sekä määritellään palvelun 

toiminnalliset vaatimukset, joiden avulla pystytään vastaamaan tärkeimpiin 

asiakastarpeisin. 

Johtopäätöksissä luvussa seitsemän hyödynnetään luvusta kuusi tuloksena saatua 

tietoa ja keskitytään kiinteistöpalveluiden kehitysprosessin tarkasteluun, samalla 

myös ratkaistaan tutkimusongelma vastaamalla tutkimuskysymyksiin sekä 

tarkastellaan työn tuloksia ja tutkimuksen onnistumista. Lopuksi luvussa kahdeksan 

esitetään työn yhteenveto ja tutkimuksen tulosten hyödyntäminen tulevaisuudessa. 
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2 PALVELULIIKETOIMINNAN KEHITTÄMINEN 

 

Tässä luvussa käsitellään palveluliiketoiminnan määrittelyä, suhteita ja verkostoja 

sekä palvelun kehitysprosessia yrityksen toiminnassa. Palveluiden kehittämisessä 

käydään läpi New Service Development (NSD) -prosessia ja sen osa-alueita sekä 

palvelun innovaatioprosessia. Lisäksi kuvataan palveluliiketoiminnan jatkuvaa 

kehittämistä. 

 

2.1 Palveluliiketoiminnan määrittely 

 

Palveluliiketoiminnalle ei ole yleistä, vakiintunutta määritelmää, vaan 

palveluliiketoiminnan ja palvelun käsitettä käytetään vaihtelevasti eri merkityksissä 

(Tekes 2010, s. 3). Palveluliiketoimintaan ja sen osa-alueisiin liittyy erilaisia 

termejä ja määritelmiä, joita käydään seuraavaksi läpi.  

 Palveluliiketoiminta: Liiketoiminta, jossa arvonluonnin perustana on 

palvelu. Palvelun tarjoaminen muodostaa usein itsenäisen osan yrityksen 

liiketoimintaa. 

 Palvelu: Palveluntarjoajan toteuttama toiminta tai toimintojen yhdistelmä, 

joka toteutetaan vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa heidän tarpeisiin 

vastatessa. 

 Arvonluonti: Asiakkaalle liiketoiminnallista arvoa tuottava palvelu tai muu 

toiminta, arvonluontia voidaan mitata esimerkiksi asiakastyytyväisyyden 

avulla. 

 Palvelutuote: Palvelu, jonka sisältö, toimintamallit, tavoite sekä 

kustannukset on määritelty. Palvelutuotteet voidaan halutessa muokata 

asiakaskohtaisesti. 

 Palvelupaketti: Asiakkaiden tarpeisiin koottu palveluiden tai 

palvelutuotteiden yhdistelmä. 
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 Palvelutarjooma: Palveluntarjoajan kaikki palvelut ja palvelutuotteet, 

palvelutarjooman sisältämät palvelut voidaan tarjota asiakkaalle myös 

palvelupakettina.  

 Palvelukonsepti: Palveluidean kuvaus ja toimintaperiaate palvelutuotteen 

toteuttamiseksi, yhteen palvelukonseptiin voi liittyä useampia 

palvelutuotteita. 

 Palveluprosessi: Palvelun tai palvelutuotteen tuottamiseksi suoritettava 

organisoitu toiminta. Puhutaan myös palvelutuotannosta, joka on asiakkaan 

ja palveluntuottajan välinen vuorovaikutteinen prosessi. (Tekes 2010, s. 7–

9)   

Grönroosin (2006, s. 319) mukaan palvelut erottuvat fyysisistä tuotteista juuri 

palveluiden prosessiluonteen vuoksi. Palvelut tuotetaan avoimien prosessien 

kautta, joissa asiakkaat osallistuvat niiden tuottamiseen ja ovat näin 

vuorovaikutuksessa palvelun tuottajan kanssa. Tavaroiden tuotannossa sen sijaan 

käytetään suljettuja prosesseja, asiakkaat eivät juurikaan osallistu itse prosessiin, he 

vain ostavat lopputuotteen. Myös Jaakkola (2009, s. 15) mainitsee fyysisen tuotteen 

ja palvelun tuotantoprosessin eroavaisuudeksi asiakasyhteistyön.  

Tinnilän (2007, s. 148) mukaan yleisluontoisella liiketoimintamallilla tarkoitetaan 

kuvausta yrityksen palveluliiketoiminnan mallista, jossa kuvataan eri palvelujen 

sekä liiketoimintamallien yhteiset piirteet, eli kuinka palveluliiketoiminta on 

määritelty ja organisoitu. Liiketoimintamalli kuvaa yleisellä tasolla sitä, miten 

yritys saa tuloja tietystä liiketoiminnasta. Toisin sanoen, mikä on yrityksen 

tarjooma, kenelle yritys sitä tarjoaa ja miten se käytännössä toteutetaan tietyssä 

kilpailukentässä. Liiketoimintamalli on siis arvon luomisen ja ansaitsemisen 

rakenteellinen ratkaisu. Liiketoimintamallin tavoitteena on arvon luonti asiakkaalle 

yrityksen tarjooman avulla. Liiketoiminnan kannattavuuden vuoksi, luotu arvo on 

myös ansaittava ja muutettava rahavirraksi. Käytännössä asiakkaille arvoa tuottavia 

palveluita on helppo kehittää, mutta haasteena on luoda palveluita, joista asiakkaat 

ovat halukkaita maksamaan. (Tinnilä 2007, s. 144–145)  
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2.2 Suhteet ja verkostot 

 

Kaikki liiketoiminta perustuu suhteisiin, suhde muodostuu kun asiakas kokee, että 

hän on hyödyksi yritykselle ja yritys tuottaa hyötyjä hänelle (Grönroos 2009, s. 62). 

Yritysten menestys ei ole enää kiinni pelkästään yksittäisten yritysten 

erinomaisuudesta. Nykyisin liiketoimintaympäristöä luonnehtiva piirre on kilpailun 

siirtyminen verkostojen tasolle. Hyvä tuote ja sen käytettävyys eivät enää riitä, vaan 

tuotteen ympärille tulee synnyttää palveluita. Asiakkaan kokema arvo muodostuu 

yritysverkoston tuottaman tarjonnan tuloksena. (Jalonen et al. 2011, s. 13) 

Modernissa liiketoimintamaailmassa on monia erilaisia organisaatiorakenteita, 

jotka sisältävät vaihtelevan määrän asiakassuhteita ja kaikki yritykset ovat jollain 

tapaa osa arvoverkostoa. Tämä johtuu siitä, että arvon tuotto asiakkaille nopeasti 

vaihtuviin tarpeisiin vaatii joustavuutta ja nopeaa reagointia, mihin voidaan vastata 

yritysverkostojen avulla. Arvoverkko muodostuu toimijoista ja heidän suhteistaan. 

Käsitteellisellä tasolla arvoverkkoa voidaan kuvata liiketoimintamalleilla, jotka 

ovat liitetty muihin liiketoimintamalleihin ja asiakkaisiin. Arvoverkoston 

tarkoituksena on luoda arvoa asiakkaalle ja verkoston yrityksille. Arvoverkostolla 

voidaan tarkoittaa myös liittoutumista ja yhteistyötä asiakkaan kanssa. Yritys voi 

parantaa kapasiteettiaan yhteistyössä muiden osapuolten kanssa ja pystyy myös 

saamaan muilta uutta tietoa, arvoverkostot ovat näin myös hyvä uuden tiedon lähde. 

(Pynnönen 2008, s. 28–30) 

Grönroos (2009, s. 58) puhuu tässä yhteydessä suhdemarkkinoinnista, jolla 

tarkoitetaan asiakassuhteisiin perustuvaa markkinointia. Suhdemarkkinointi 

perustuu yhteistyöhön, yritykset eivät aina pelkästään kilpaile keskenään, vaan 

saattavat toimia paremmin kumppaneina kaikkia osapuolia hyödyttävässä 

suhteessa. Palveluyritykset huomaavat usein, että niiden on mahdotonta yksinään 

tuottaa asiakkaiden tarvitsemaa palvelutarjoomaa tai palvelutarjooman tuottaminen 

tulisi liian kalliiksi. Tällöin kannattavampaa ja tehokkaampaa voi olla yhteistyö 

kumppanin kanssa hankkimalla tältä tarjooman tarvittavat täydentävät osuudet, 

yhteistyö vaatii kuitenkin verkoston osapuolten luottamusta toisiinsa. 
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Suhdemarkkinointi perustuu vuorovaikutukseen ja asiakkaan luottamukseen. 

Yrityksen tulee oppia tuntemaan asiakkaat, näin yritys pystyy palvelemaan jokaista 

asiakasta yksilöllisesti. Tietotekniikkaa hyödyntämällä yritykset voivat olla 

helposti vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja voivat osoittaa arvostavansa 

heitä. Perinteiset mainoskampanjat ovat yleensä kalliita ja tehottomia, koska niitä 

ei ostata suunnata asiakkaille vuorovaikutuksen synnyttämiseksi. Yrityksen tulisi 

aina järjestää asiakastapaamisia tai päästä tietotekniikan avulla mahdollisimman 

lähelle asiakasta, tämä mahdollistaa asiakkaiden yksilöllisten palveluiden 

kehittämisen. (Grönroos 2009, s. 58–59) 

Grönroosin (2009, s. 59) mukaan markkinoinnissa käytetään yleensä rajallista tai 

puutteellista tietoa asiakkaista, yrityksen tulisikin muodostaa asiakastiedoista 

koostuva tietokanta. Ilman tällaista tietokantaa, asiakaskontaktit jäävät 

pintapuolisiksi, esimerkiksi työntekijät eivät tunne asiakasta henkilökohtaisesti 

vastatessaan puhelimeen tai tehdessään huoltokäyntejä. Tällöin hyvin laadittu ja 

helposti luettava asiakastietokanta auttaa työntekijää toteuttamaan 

vuorovaikutustilanteen suhdekeskeisesti. Lisäksi kattava asiakastietokanta auttaa 

myös uusien palveluiden ja tuotteiden tarjoamisessa. Tietokantoja voi hyödyntää 

asiakassuhteiden hallinnan lisäksi muissakin markkinointitoiminnoissa, kuten 

asiakkaiden segmentoinnissa, tukipalveluissa sekä uusien ostajien määrittämisessä. 

 

2.3 Uuden palvelun kehitysprosessi (NSD) 

 

Goldstein et al. (2002, s. 122) kuvaavat yleistä palvelun kehitysprosessia 

käyttämällä lyhennettä NSD. Yleisellä palvelun kehitysprosessilla tarkoitetaan 

kokonaisvaltaista tapahtumaketjua, joka etenee ideasta uuden palvelun 

lanseeraukseen. Salvendy & Karwowski (2010, s. 258) on koonnut kirjallisuudesta 

löydettäviä NSD-prosesseja kuvan 4 mukaisesti.  
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Kuva 4. Kirjallisuudesta koottuja NSD-prosesseja (mukaillen Salvendy & Karwowski 2010, 

s. 258) 

 

Kuvan 4 mukaisella yleisellä NSD-prosessilla, ja muilla kuudella on 

samankaltainen luonne, mutta kuten kuvasta 4 voidaan päätellä, osa vaiheista eroaa 

toisista. Yhteistä lähes kaikilla seitsemällä prosessilla on asiakastarpeiden 

ymmärtäminen ja yhteistyö heidän kanssaan palvelun kehittämiseksi.  

Asiakkaan ymmärtäminen johtaa palvelukonseptin kehittämiseen, mikä on 

Goldsteinin et al. (2002, s. 124) mukaan NSD-prosessin ydinelementti kuvan 5 

mukaisesti. Palvelukonsepti vastaa palvelujen kehittämisessä kysymyksiin 

”MITÄ” ja ”MITEN” sekä on vuorovaikutuksessa strategisten tavoitteiden ja 

asiakastarpeiden välillä. 
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Kuva 5. Palvelukonsepti NSD-prosessin ydinelementtinä (mukaillen Goldstein et al. 2002, s. 

124) 

 

Palvelukonsepti toimii yhdistävänä tekijänä strategisten tavoitteiden ja asiakkaiden 

odotusten sekä tarpeiden välillä. Huonosti toteutetun palvelun syy on yleensä juuri 

palvelun tarjoajan olettamien, ja asiakkaiden todellisten tarpeiden välinen kuilu. 

Kuilu voidaan välttää palvelun suunnitteluvaiheessa varmistamalla, että suunnittelu 

keskitetään tyydyttämään valitun asiakasryhmän tarpeita. (Goldstein et al. 2002, s. 

124) 

Cadlen et al. (2010, s. 91) mukaan kuilu voidaan nähdä myös liiketoimintatasolla. 

Kuvan 6 mukaisesti yrityksen nykyinen tilanne ei vastaa haluttua tilannetta, vaikka 

yrityksen johto saattaakin näin luulla. Tämän vuoksi tarvitaan korjaavia 

toimenpiteitä kuilun pienentämiseksi, joita voidaan saavuttaa esimerkiksi 

asiakastarpeita tutkimalla. 

 

 

Kuva 6. Nykyisen tilanteen ja halutun tilanteen välinen kuilu (mukailtu Cadle et al. 2010, s. 

91) 
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Kuvan 6 mukaisen kuilun pienentämiseksi Buttle (1996, s. 8) sekä Grönroos (2009, 

s. 112) mainitsevat palvelun laadun mittaamiseen luodun SERVQUAL-

menetelmän. SERVQUAL-työkalun avulla saadaan käsitys nykyisen tilanteen ja 

halutun tilanteen eroavaisuudesta eli toisin sanoen pyritään selvittämään kuilun 

suuruus. 

Salvendy & Karwowski (2010, s. 259–261) mainitsevat NSD-prosessia tukevan 

QFD-menetelmän. QFD-mallia voidaan hyödyntää asiakastarpeiden 

analysoinnissa, palvelukonseptin kehittämisessä sekä palveluprosessin 

suunnittelussa. 

 

2.4 Palvelun innovaatioprosessi 

 

Salvendyn & Karwowskin (2010, s. 254) mukaan NSD-prosessin taustalla 

vaikuttavaa konseptia voidaan ymmärtää palvelun innovaatioprosessin kautta. 

Kuvassa 7 on esitetty palveluinnovaation viitekehys ja sen kolme päävaihetta: 

uusien palveluiden kehittäminen, palveluiden tarjoaminen ja palveluiden 

parantaminen. 

 

Kuva 7. Palveluinnovaation viitekehys (mukailtu Salvendy & Karwowski 2010, s. 254) 
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 Palveluiden kehittämisvaiheessa kehitetään uusi palvelukonsepti ja 

palvelun jakelujärjestelmä, tämä vaihe vastaa kysymyksiin ”MITÄ” 

toimitetaan ja ”MITEN” toimitetaan. 

 Palveluiden tarjoamisvaiheessa kehitetty palvelu on toimitettu ja arvioitu, 

jos palvelussa esiintyy puutteita ja palvelun olennainen parantaminen on 

tarpeen, siirrytään palveluiden parantamisvaiheeseen. 

 Palveluiden parantamisvaiheessa, edellisessä vaiheessa havaitut ongelmat 

määritellään ja tunnistetaan ongelmien juurisyyt. Tunnistamisen pohjalta 

palvelun toimitusprosessia korjataan tai muokataan palvelukonseptia. 

Kaikissa edellä mainituissa vaiheissa on pohjimmiltaan kyse palvelun koetun 

laadun, asiakastyytyväisyyden ja asiakasarvon parantamisesta 

asiakaslähtöisesti. Tämän vuoksi asiakasarvon hallinta on sijoitettu kuvan 7 

keskelle ja kuvaa asiakkaiden näkökulmaa, sen sijaan kolme muuta vaihetta 

ympäröivät asiakasarvoa ja näin ollen kuvaavat palvelun tarjoajan näkökulmaa. 

(Salvendy & Karwowski 2010, s. 254–255) 

Salkari et al. (2007, s. 63) lähestyvät palvelukonseptin kehitysprosessia kuvan 

8 mukaisesti. 

 

 

Kuva 8. Palvelukonseptin kehitysprosessi (mukaillen Salkari et al. 2007, s. 63) 

 

Palveluiden ideointi on merkittävä vaihe kehitysprosessissa, palveluiden toimittaja 

voi tehdä ideoinnin yksinkin, mutta se on syytä tehdä yhdessä asiakkaiden kanssa. 
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Palvelukonseptin ja siihen liittyvien prosessien kehittäminen voi tapahtua palvelun 

kehitysprojektissa, projektiin voidaan ottaa mukaan asiakkaita, jotka ovat valmiita 

testaamaan uusia palvelumalleja ja omaksuvat uusia ratkaisuja nopeasti. 

Palveluinnovaatioprosessien tuloksena muodostuvat palvelut luovat pohjan 

palveluprosessille, joka on jatkuvaa palvelun tuottamista. Palveluprosessin 

ominaispiirteenä voidaan pitää sitä, että se toteutuu vain vuorovaikutuksessa 

asiakkaan ja toimittajan välillä eli toisin sanoen palvelu on asiakkaan 

arvoprosesseihin kiinnittymistä. (Salkari et al. 2007, s. 63–64) 

 

2.5 Palveluliiketoiminnan jatkuva kehittäminen 

 

Piispan (2007, s. 136–137) mukaan jatkuvan kehittämisen merkitys on suuri myös 

palveluliiketoiminnassa. Tämän vuoksi on tärkeää ymmärtää henkilöstöresurssien 

ominaispiirteet, jotka vaikuttavat siihen, että palveluita on mahdoton kehittää 

irrallaan niitä toteuttavasta organisaatiosta. Palveluntuotantovaiheen jälkeen, uuden 

palvelun kehittäminen jatkuu palvelun jatkuvana kehittämisenä. Jatkuvaa 

kehittämistä tulisi tarkastella sopimuksiin liittyvien palvelukokonaisuuksien sekä 

prosessikokonaisuuksien jatkuvana kehittämisenä. Jatkuvassa kehittämisessä 

kriittisenä kehityskohteena ovat henkilöstön osaaminen, toimintamallit ja -tavat 

sekä johtamiskäytännöt. Yritykset eivät aina ymmärrä, että johto itse kuuluu osaksi 

palveluliiketoiminnan kehittämistä ja sitä, että palveluliiketoiminnassa ensisijainen 

kehittämiskohde on juuri henkilöstön osaaminen ja organisaation toimintamallit. 

Yrityksen johdon tulee myös ymmärtää, että henkilöstöön liittyvä 

muutoksenhallinta ja jatkuva kehittäminen sitoutuvat toisiinsa. Kehitystyöllä on 

suora yhteys muutostyön onnistumisessa ja uusien, kehitettyjen toimintamallien 

käytäntöön viemisessä.  

Palveluliiketoiminnan prosessikokonaisuuden jatkuvassa kehittämisessä ei 

lopputulos, esimerkiksi uuden toimintakonseptin luominen, ole merkittävin 

ratkaisu. Tärkeämpää on löytää kehittämistyön oikea menettely- ja etenemistapa, 

toisin sanoen palveluliiketoiminnan prosessikokonaisuuden jatkuvassa 

kehittämisessä merkittävin ratkaisu on löytää keinot, joiden kautta osataan luoda 
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olosuhteisiin soveltuva, uuden tarpeen mukainen toimintamalli eli lopputulos, jota 

voidaan soveltaa käytännössä. Tämä tarkoittaa sitä, että kehittämisessä on aluksi 

keskityttävä kehitystyön toimintaprosessin luomiseen, aikaansaatu toimintamalli 

on kehittämiskäytännön ratkaisun kautta syntyvän toimintaprosessin lopputulos. 

Kehittämistyössä tyypillinen inhimillinen ongelma on siihen käytetyn ajan 

riittämättömyys, tämän vuoksi toiminnan nykytilan ja nykytilan syy-

seuraussuhteiden ymmärtäminen jää pintapuoliseksi. Seurauksena tästä on se, että 

kehitysinvestointeja joudutaan kohdistamaan arviopohjalta ilman kunnollisesti 

selvitettyä tietoa. Toiminnallinen kokonaisuus ei tällöin todellisuudessa kehity 

uutta arvoa tuottavaan suuntaan. (Piispa 2007, s. 137–138) 
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3 ASIAKASARVON MÄÄRITTÄMINEN 

 

Tämä luku käsittelee asiakasarvoa, asiakassegmentointia ja piilotettuja tarpeita sekä 

niiden määritelmiä yleisellä tasolla.  Asiakasarvo terminä voi viitata useaan eri 

asiaan, tässä yhteydessä tarkoitetaan asiakkaan kokemaa arvoa, koska se on 

olennainen osa tutkimusta. Lisäksi kuvaillaan asiakkaan kokeman arvon tuomia 

etuja yritykselle ja sen palveluiden kehittämiseen sekä asiakasyhteistyön tärkeyttä 

uusien palvelu- tai tuoteominaisuuksien kannalta. 

 

3.1 Asiakasarvo 

 

Asiakasarvoa pidetään avainkäsitteenä markkinoinnissa ja se on yksi keskeisistä 

teemoista. Asiakasarvo on olennainen osa yrityksen kilpailuetua ja erityisesti 

asiakasarvon luontia sekä tuottamista pidetään yhtenä yrityksen menestyksen 

kulmakivistä. Vaikka asiakasarvon luominen ja tuottaminen ovat tärkeitä 

yritykselle, vain harva yritys todellisuudessa pystyy osoittamaan heidän tuotteiden 

tai palveluiden arvon asiakkaille. Asiakkaan kilpailuttaessa tuotteen tai palvelun 

hän kohtaa useita kilpailevia tarjouksia, jotka usein tavoittelevat kustannussäästöä 

tai asiakkaan liikevaihdon parantamista ilman mitään todisteita arvontuotosta. 

Ilman selkää ymmärrystä toimittajan tarjoaman palvelun potentiaalisesta arvosta, 

asiakkaat pyrkivät tekemään ostopäätöksen perustuen alhaiseen hintaan. (Keränen 

2014, s. 1) 

Kuuselan & Rintamäen (2004, s. 16) mukaan asiakkaan kokema arvo on hyvin laaja 

ja monimuotoinen käsite, englanninkielisessä kirjallisuudessa siitä käytetään 

termejä ”customer perceived value” ja ”customer value”. Arvo voi muodostua 

taloudellisista, teknisistä, sosiaalisista hyödyistä ja palveluista. Asiakkaan 

kokemalla arvolla tarkoitetaan koettujen hyötyjen ja uhrausten välistä suhdetta. 

Asiakkaan kokema hyöty on yhdistelmä positiivisia ominaisuuksia, jotka liittyvät 

ostettavaan palveluun, tuotteeseen tai asiointikokemukseen. Koetut hyödyt voivat 

olla tuotteen fyysisiä ominaisuuksia, palveluominaisuuksia, ostohinta ja laatu. 
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Asiakkaan kokemat uhraukset taas koostuvat yhdistelmästä negatiivisia 

ominaisuuksia, jotka liittyvät ostettavaan palveluun tai tuotteeseen. Uhrauksiin 

luetaan kaikki kustannukset, joita asiakas kohtaa ostohetkellä, mukaan lukien 

ostohinta, korjaukset ja ylläpito. Taulukossa 1 käydään läpi eri tutkijoiden 

havaintoja asiakkaan kokeman arvon määritelmistä. (Kuusela & Rintamäki 2004, 

s. 16–18) 

 

Taulukko 1. Asiakkaan kokeman arvon määritelmiä (mukailtu Keränen 2014, s. 11 sekä 

Kuusela & Rintamäki 2004, s. 18) 

Tutkija(t) Luonnehdinta 

Zeithaml (1988) 
Asiakkaiden yleisarvio tuotteen hyödyllisyydestä, perustuu 

näkemykseen, mitä on annettu ja mitä vastaanotettu. 

Monroe (1990) 
Ostajien näkökulma, jossa arvo muodostuu havaittujen hyötyjen 

ja uhrausten suhteena. 

Gale (1994) Arvo on laatu suhteutettuna hintaan, laatu sisältää myös ei-

rahalliset ominaisuudet., asiakas päättää laadun merkityksen. 

Buts & Goodstein (1996) Asiakkuuden nettoarvo, joka syntyy tuotteen tai palvelun 

tarjoamien hyötyjen ja kustannusten erotuksena. 

Ravald & Grönroos (1996) 
Määritelmä suhdemarkkinoinnin näkökulmasta, mallissa 

erotetaan asiakassuhteen hyödyt ja uhraukset. 

Woodruff (1997) 

Asiakkaan kokemus palvelun tai tuotteen ominaisuuksista, 

ominaisuuksien suorituskyvystä ja käytön seurauksista, jotka 

auttavat asiakkaita saavuttamaan tarkoitukset ja tavoitteet. 

Anderson & Narus (1998) 

 

Arvo jakautuu taloudellisiksi, teknisiksi, sosiaalisiksi sekä 

palveluista johtuviksi hyödyiksi, joita verrataan palvelun tai 

tuotteen tarjoajalle maksettuun hintaan. 

Lapierre et al. (1999) 

Koettu arvo on yhdistelmä siitä, mitä asiakkaat saavat, kuten 

laatua sekä siitä, mitä he antavat pois, kuten rahaa, aikaa ja 

vaivaa. 

Sweeney & Soutar (2001) Arvon mittaaminen PERVAL-asteikon avulla. 

Menon et al. (2005) 
Asiakasarvo on riippuvainen asiakkaan saaduista hyödyistä ja 

tekemistä uhrauksista. 

Liu (2006) 

Asiakasarvo palveluliiketoiminnassa määritellään organisatorisen 

ostajan arviosta saadun taloudellisen, teknisen ja suhteellisen 

hyödyn vastineeksi maksetusta hinnasta. 

Blocker et al. (2011) 
Asiakasarvo edustaa kompromissia hyödyistä ja uhrauksista, 

jotka auttavat asiakasta saavuttamaan tavoitteet. 
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Asiakkaat eivät osta palveluja tai tuotteita, vaan niiden tuottamia hyötyjä. Asiakkaat 

ostavat siis palveluista, tuotteista, tiedoista ja muista tekijöistä koostuvia tarjoamia. 

Tarjoamat ovat heille palveluja ja asiakkaan kokema arvo syntyy siitä palvelusta, 

jonka he kokevat tarjoaman heille tuottavan. Yritykset tarjoavat siis asiakkailleen 

aina palveluja riippumatta siitä mitä he tuottavat. Palveluista tai tuotteista 

asiakkaalle syntyvää arvoa ei tuoteta palveluyritysten toimistoissa tai tehtaissa, 

vaan arvo syntyy asiakkaiden arvontuotantoprosesseissa kun asiakkaat hyödyntävät 

ostamaansa ratkaisua tai pakettia. Ennen ostoprosessia palvelut, tuotteet, tiedot, 

työntekijät, tekniikka, järjestelmät, osaaminen sekä muut resurssit ovat vain 

olemassa ja odottavat hyödyntämistä. Palveluiden ollessa kyse, asiakkaiden 

arvontuottamisprosessit ja prosessi, jolla palvelu luodaan, toteutuvat lähes 

samanaikaisesti. Asiakkaat etsivät paketteja ja ratkaisuja, joita käyttämällä he 

saavat niistä lisäarvoa.  Yrityksen tulisi toimittaa asiakkaille ratkaisuja, jotka 

sisältävät kaikki tarvittavat komponentit. Laadukas palvelukoneisto ei auta 

asiakasta luomaan arvoa, ellei huolto- ja ylläpitotehtäviä hoideta taitavasti ja oikea-

aikaisesti. Edellä mainitusta voidaan tehdä johtopäätös: asiakkaat etsivät ratkaisuja, 

jotka palvelevat heidän omia arvonluontiprosessejaan. Asiakkaiden päivittäisiä 

toimintoja ja arvonluontiprosesseja analysoimalla yritys voi selvittää mitä asiakkaat 

todellisuudessa haluavat. (Grönroos 2009, s. 25–26) 

Kuusela & Rintamäki (2004, s. 36) puolestaan määrittelee asiakkaan kokeman 

arvon hierarkkisesti rakentuneen, aistinvaraisen ja kokonaisvaltaisen 

asiointikokemuksen hyötyjen ja uhrausten suhteeksi. Asiakkaan kokeman arvon 

rakentuminen on esitetty kuvassa 9. 
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Kuva 9. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintamäki 2004, s. 36) 

 

Asiointikokemusta voidaan suunnitella ja parantaa hallitusti, kun tutkimuksen 

tuloksena tiedetään, mitä asiakkaat arvostavat. Suunnittelun apuvälineenä voidaan 

käyttää kuvassa 9 esitettyä kolmiportaista arvohierarkiaa, jossa tunnistetaan 

asiointikokemuksen ominaisuudet, siitä seuraavat hyödyt ja uhraukset sekä 

asiakkaan tavoitteiden ja päämäärien kannalta olennaisten hyötyjen seurauksena 

koettu arvo. Arvohierarkia toimii myös ylhäältä alaspäin, asiakkaan tavoitellut 

päämäärät ohjaavat asiakkaan etsimään hyötyjä, joiden perusteella hän valitsee 

palvelun tai tuotteen sen ominaisuuksien perusteella. (Kuusela & Rintamäki 2004, 

s. 36–37) 

Grönroos (2009, s. 24) mainitsee asiakkaan kiinnittävän aina huomiota tietyn 

yrityksen kanssa toimiessa myös ilmeneviin näkökohtiin, hän puhuu 

piilopalveluista: millaisia ohjeita yritys antaa palvelujen ja tuotteiden käytön 

helpottamiseksi, millaista koulutusta se antaa laitteiden ja ohjelmien käytöstä, millä 

tavalla yritys hoitaa laskutuksen, miten se vastaa kysymyksiin ja 

sähköpostitiedusteluihin, virheet ja valitukset, laatuongelmat sekä miten hyvin 

yritys pitää lupauksensa ja toimitusaikansa. Virheiden korjaus, valitusten käsittelyn 

nopeus, työntekijöiden asiakkailleen osoittama huomio ja toimintojen nopeus 

vaikuttavat asiakkaan käsitykseen tietyn toimittajan asiakkaana olemisen 
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tuottamasta arvosta. Edellä mainittujen piilopalveluiden asiakaslähtöinen 

hoitaminen saa asiakkaat sitoutumaan saman yrityksen palveluihin ja estää heitä 

harkitsemasta vaihtoehtoisia ratkaisuja. Piilopalvelut ovat merkittävä kilpailukeino, 

lisäpalvelujen tarjoaminen asiakkaalle varsinaisen ydinpalvelun ohella on keino 

voittaa kilpailijat, joiden ydinpalvelut ovat laadultaan ja hinnaltaan samankaltaisia. 

Kilpailuetua on vaikea kehittää pelkästään ydinpalvelun varaan, elleivät yrityksen 

kustannukset ole jatkuvasti pienemmät kuin kilpailijoilla, monet yritykset 

lankeavatkin hinnalla kilpailemisen ansaan. Hintakilpailu voi olla hetkittäin 

tehokas keino, mutta useimmiten se tarkoittaa luopumista tarvittavista tuotoista, 

joilla voitaisiin ylläpitää ja kehittää toisista erottumisen vahvistavaa kilpailuetua. 

Alhainen hinta ei koskaan ole pysyvä etu, sillä asiakas voi vaihtaa palvelun 

toimittajaa heti alemman tarjouksen saatuaan. (Grönroos 2009, s. 24–26) 

Palveluyrityksissä tuleekin siirtyä perinteisestä kustannussäästölinjasta 

strategioihin, joilla tähdätään asiakkaiden saaman arvon kasvattamiseen ja ulkoisen 

hyödyn tuottamiseen. Yrityksen tulee suhteuttaa käytettävissä olevat resurssit 

asiakasmäärään, jos yritys yrittää palvella liian suurta asiakasmäärää kuin mihin sen 

resurssit kunnolla riittävät, on seurauksena palvelun laatutason laskeminen ja 

asiakkaiden menettäminen. Vastoin perinteistä tuottavuuskäsitettä, 

palveluyrityksessä resurssien minimoiminen ja tuotosten määrän maksimoiminen 

eivät itsessään saa olla tuottavuuden lisäämiskeinoja. (Grönroos & Järvinen 2001, 

s. 63) 

 

3.2 Asiakassegmentointi 

 

Yksittäiset asiakkaat muodostavat pääsääntöisesti yrityksen asiakaskannan. 

Yleisesti kaikilla palveluyrityksillä on käytössä jokin segmentointimalli, kun yritys 

organisoituu esimerkiksi toimialoittain, on asiakassegmentoinnin pääkriteeriksi 

valittu toimiala. Markkinoinnissa voidaan käyttää myös muita kriteerejä 

tunnistettaessa kohderyhmiä. Yksinkertaisetkin segmentointikriteerit, kuten 

yrityskoko ja toimiala, ovat hyvä alku asiakaskannan rakenteen ymmärtämiselle. 

Ymmärtämällä liiketoimintansa rakenteen, palveluyritys voi tehdä siitä 
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johtopäätöksiä toiminnan kehittämiselle. Rakenne auttaa ymmärtämään millaiset 

yritykset tuovat suurimman osan liikevaihdosta ja millaiset yritykset ostavat tiettyjä 

palveluja. (Arantola & Simonen 2009, s. 17–18) 

Arantolan & Simosen (2009, s. 18) mukaan asiakasymmärryksen avulla yritys voi 

tunnistaa ja löytää omia asiakkuuksia kuvaavia segmenttejä, kriteeriksi voidaan 

määritellä esimerkiksi asiakkaiden tapa käyttää palveluja. Yrityksen tavoitteena on 

siis löytää asiakassegmenttejä, joiden kanssa tehty yhteistyö tuottaa arvoa eri 

tavoin. Yrityksen asiakaskanta voidaan näin ryhmitellä segmenteiksi kilpailijoista 

erottuvalla, innovatiivisella tavalla. Kuvassa 10 on esitetty asiakaskannan 

rakennekuvaus asiakkuuden arvon ja asiakastarpeen suhteen.  

 

 

Kuva 10. Asiakkuuden arvo palveluntarjoajalle ja arvon tuotto eri asiakassegmenteille 

(Arantola & Simonen 2009, s. 18) 

 

Kuvassa 10 on kuvattu 9 asiakasryhmää, joiden koko ja merkitys liikevaihdolle ovat 

erilaisia sekä asiakasryhmiä, jotka yritys tuntee syvällisesti tai pinnallisesti. 



32 

 

Yrityksiä voidaan myös vertailla segmenttikohtaisesti, näin saadaan tietoa 

asiakasymmärryksestä. Vertailua tehdessä voidaan esittää seuraavia kysymyksiä: 

 Mitä palveluitamme segmentin asiakkaat käyttävät? 

 Voiko muut saman segmentin asiakkaat hyödyntää samoja palveluita? 

 Millaista hyötyä yrityksen tarjoamat palvelut tuottavat tällaisille 

asiakkaille? 

 Mitkä ovat näiden asiakkaiden käytännöt, kuten esimerkiksi palveluiden 

hankintakriteerit? 

Segmenttiymmärryksen kautta voidaan tarjota samoja ratkaisuja eri asiakkaille 

saman segmentin sisällä. Asiakkaiden haasteiden ymmärtämisen avulla voidaan 

määrittää, mihin näistä haasteista vastataan ja millaisilla ratkaisuilla. Näin syntyy 

myös kokemusperäistätietoa ratkaisun vaikutuksesta asiakkaan liiketoimintaan. 

Kilpailukentän ymmärtämisen avulla voidaan määrittää palveluyrityksen tarjoaman 

ratkaisun ja sen vaikutuksen eroavaisuus kilpailijoista, yritys siis samalla määrittää 

asemaansa kilpailukentässä. (Arantola & Simonen 2009, s. 18–19) 

 

3.3 Piilotetut tarpeet 

 

Piilotetuista tarpeista käytetään englanninkielisessä kirjallisuudessa termejä 

”hidden needs” ja ”latent needs”. Piilotetuilla tarpeilla tarkoitetaan asioita ja 

ongelmia, joita asiakkaat kohtaavat, mutta joita ei vielä ymmärretä. Moni asiakas 

tunnistaa ne tärkeiksi lopullisessa tuotteessa, mutta eivät osaa ilmaista niitä 

etukäteen. (Agarwal et al. 2015, s. 36; Matthing et al. 2004, s. 479) 

Taulukosta 2 nähdään, että markkinointitutkimuksessa tunnistetut tarpeet ulottuvat 

tunnetuista tarpeista, tyydyttymättömiin ja piilotettuihin tarpeisiin. Tunnetuilla 

tarpeilla tarkoitetaan yleistä tietoa ja olemassa olevan tuotteen sekä palvelun 

käsiteltäviä ominaisuuksia. Tyydyttymättömät ja piilotetut tarpeet ovat asioita, joita 

nykyinen palvelu tai tuote ei tarjoa. (Goffin et al. 2010, s. 8) 
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Taulukko 2. Asiakastarpeiden tyypit (Goffin et al. 2010, s. 8) 

Kategoria Selitys Ominaisuudet 
Tunnetut tarpeet  Asiakastarpeet, jotka on 

tunnistettu ja ovat 

yleisesti tiedossa 

toimialalla 

 Tarpeet, joita jo 

palveluissa ja tuotteissa 

käsitellään 

 Voivat olla perus- tai 

suorituskykyä parantavia 

ominaisuuksia 

 Helposti tunnistettavia 

analysoimalla 

kilpailijoiden palveluja ja 

tuotteita 

 Tunnettuja tarpeita 

käytettään usein 

asiakastyytyväisyyskyselyn 

pohjana 

Tyydyttymättömät tarpeet  Tarpeet, jotka tiedetään 

ja joita asiakkaat 

ilmaisevat 

 Tarpeita ei tällä hetkellä 

käsitellä palveluissa tai 

tuotteessa 

 Suorituskykyä parantavilla 

ominaisuuksilla on aina 

tyydyttymättömiä 

komponentteja 

Piilotetut tarpeet  Tarpeet, joita asiakkaat 

ja markkinatutkijat eivät 

ole aikaisemmin 

tunnistaneet 

 Tarpeita, joita asiakkaat 

harvoin ilmaisevat suoraan 

 Tällaiset tarpeet tarjoavat 

yrityksille mahdollisuuden 

kehittää palveluiden tai 

tuotteiden ominaisuuksia, 

jotka ovat erittäin 

differentioituneita 

 

Goffin kollegoineen (2010, s. 8–9) myös muistuttaa, että tarpeisiin ja asioihin, jotka 

tunnistetaan markkinointitutkimuksessa, tulisi suhtautua samalla tavalla kuin 

ongelmiin, jotka tarvitsevat soveltavia ratkaisuja.  

Asiakastarpeiden tunnistamisen ongelmana usein on se, että perinteiset menetelmät 

eivät ole suunniteltu tavoittamaan piilotettuja tarpeita (Magnusson 2003, s. 228). 

Sisäiset ryhmät, jotka luovat tuotekonsepteja ilman oikeanlaista 

markkinointitutkimusta ovat tehottomia, koska tällainen ryhmä perustaa 

ajatuksensa nykykäsitykseen. Tuotekonseptin perustuessa piilotettuihin tarpeisiin, 

rikkoo se perinteistä ajattelua ja mahdollistaa uusien ominaisuuksien 

havainnoinnin. (Matthing et al. 2004, s. 479–480) 
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Asiakastarpeiden ymmärtämiseksi Goffin kumppaneineen (2010, s. 9) esittelee 

Kano-mallin, jossa palvelun tai tuotteen ominaisuudet on jaettu kolmeen eri osa-

alueeseen ja näiden osa-alueiden vaikutusta asiakastyytyväisyyteen esitellään 

kuvassa 11. 

 

 

Kuva 11. Kano-malli palvelun tai tuotteen ominaisuuksista (mukaillen Day 1993, s. 37 sekä 

Goffin et al. 2010, s. 9) 

 

Kano-mallin kolmea palvelun tai tuotteen osa-aluetta tarkennetaan seuraavasti: 

1. Perustarve ja pakollinen laatu: ominaisuuksia, joita ilman asiakkaat eivät 

hyväksy palveluita tai tuotteita. Asiakas olettaa ne itsestäänselviksi ja ei 

välttämättä edes mainitse niitä, kun kysytään heidän tarpeistaan. Kuitenkin 

asiakas pettyy, jos näitä perustarpeita ei esiinny. Esimerkiksi auton täytyy 

käynnistyä välittömästi ja tuulilasi ei saa estää näkyvyyttä. Panostamalla 

pelkästään perustarpeisiin ei luoda ylimääräistä asiakastyytyväisyyttä. 
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2. Kerrottu tarve ja odotettu laatu: ominaisuudet, jotka tarjoavat hyötyä 

asiakkaille. Esimerkiksi alhainen bensan kulutus autossa ja akun 

pitkäkestoisuus matkapuhelimessa, myös palvelun tai tuotteen luotettavuus 

ja helppokäyttöisyys ovat näitä ominaisuuksia. Mitä enemmän näitä 

ominaisuuksia palvelu tai tuote sisältää, sitä enemmän ne tuottavat 

asiakkaalle tyytyväisyyttä. 

 

3. Odottamaton tarve ja houkutteleva laatu: nämä ominaisuudet ovat uusia 

markkinoille ja tuottavat välittömästi korkean asiakastyytyväisyyden. Ne 

antavat ylimääräistä, odottamatonta arvoa ja hyötyä. Asiakkaat tuskin 

osaavat vaatia näitä ominaisuuksia, koska he eivät itsekkään tunnista niitä, 

esimerkkinä matkapuhelimen kuvaruudun kääntyminen automaattisesti 

puhelinta käännettäessä. (Goffin et al. 2010, s. 9–10) 

Edellä mainitut kolme palvelun tai tuotteen osa-aluetta seuraavat eri käyriä kuvassa 

11, tämä kuvastaa niiden erilaisia vaikutuksia asiakkaiden näkökulmiin. Menestyvä 

palvelu tai tuote on sopiva yhdistelmä kaikkia näitä osa-alueita, niiden tulee sisältää 

riittävästi perusominaisuuksia, mutta mukana on myös oltava houkuttelevia hyötyä 

tuottavia ominaisuuksia, ja mikäli mahdollista, myös odottamattomia 

ominaisuuksia. Palvelulta tai tuotteelta tarvitaan usein odottamattomia 

ominaisuuksia markkinaosuuden valtaamiseen. (Goffin et al. 2010, s. 10) 

Yangin (2013, s.1333) mukaan yhteistyö asiakkaiden kanssa on avainasemassa 

uusien palvelu- tai tuoteominaisuuksien selvittämisessä. Asiakkaille tulisikin 

tarjota työkaluja, jotta he voisivat suunnitella ja kehittää palvelua tai tuotetta 

tarpeidensa mukaan, tämä myös vähentää virheiden määrää verrattuna pelkästään 

toimittajan itse suunnittelemiin ratkaisuihin. Asiakkailta saatu palaute ja 

molemminpuolinen ymmärrys yhdessä palvelun tai tuotteen tarjoajan kanssa 

nopeuttavat merkittävästi innovaatioiden kehitystä (Magnusson 2003, s. 228–229). 
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4 PALVELUN LAADUN MÄÄRITYSMENETELMÄT 

 

Luvussa käsitellään palvelun laadun määritysmenetelmiä. Määritysmenetelmistä 

syvällisemmin tarkastellaan Haastattelututkimus ja Service Quality (SERVQUAL) 

-menetelmiä. Lisäksi kuvaillaan haastattelututkimuksen vaiheet ja eteneminen sekä 

SERVQUAL-menetelmän käyttäminen tapaustutkimuksen toteuttamiseksi.  

 

4.1 Haastattelututkimus 

 

Hyysalo (2006, s. 117) pitää tärkeimpänä käyttäjätiedon hankkimisen menetelmänä 

haastattelututkimusta. Haastattelun vahvuus nousee esille haastattelutilanteessa, 

jossa haastateltava henkilö tuo esille omia tulkintojaan ja perustelee toimiensa 

taustoja. Haastatteluilla voidaan kartoittaa asiakkaita ja heidän käyttäytymistään, 

tuotekehityksen tueksi voidaan käyttäjiä haastatella erilaisin aihein: 

 Työnkuva: mitä käyttäjien työhön kuuluu ja mitä siinä on tärkeintä? 

 Työn muutos: miten käyttäjien työ on muuttunut ja minkälaisia 

tulevaisuuden näkymiä he näkevät lyhyellä sekä pidemmällä aikavälillä? 

 Työn välineet: minkälaisia teknologioita käyttäjät hyödyntävät, vastaavatko 

ne heidän tarpeitaan ja mitä ongelmia niissä havaitaan? 

 Teknologinen muutos: millaisia näkemyksiä käyttäjillä on tulevaisuuden 

teknologiasta tietyllä alalla? 

 Kilpailijavertailu: miten kilpailijan tarjoama tuote vastaa oman tuotteen 

ominaisuuksiin, mikä niissä on hyvää ja huonoa verrattuna omaan 

tuotteeseen tai kehityskonseptiin? 

 Tarpeet, halut ja mieltymykset: millaisia asioita käyttäjät kokevat 

tarvitsevansa ja arvostavansa sekä miten arvostus liittyy olemassa oleviin 

tuotteisiin tai palveluihin. (Hyysalo 2006, s. 117–118) 

Heikkilä (2014, s. 64–65) sekä Kärkkäinen et al. (2004, s. 50–51) toteavat, että 

haastattelun etu muihin tiedonkeruumenetelmiin perustuu kanssakäymiseen 

asiakkaan kanssa, jolloin vuorovaikutus on molemminpuolista. Tieto liikkuu 
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molempiin suuntiin ja tärkeimpiä asioita voidaan täsmentää lisäkysymysten avulla.  

Hyvin laaditun kysymysrungon avulla voidaan kerätä tietoa haastateltavan 

toiminnasta ja se auttaa selvittämään myös asiakkaan tarpeita, joita on normaalisti 

vaikea havaita. Haastattelututkimuksen tavoitteena on selvittää asiakkaan toimintaa 

ja vaatimuksia toimittajan tuotteelle. Asiakkaan toimintaa selvitetään laajasti, näin 

on mahdollista havaita tarpeita, joita palveluiden tarjoajan odotetaan 

tulevaisuudessa tyydyttävän sekä tarpeita, joita asiakas ei välttämättä itse tiedosta 

tai osaa suoraan kertoa. Haastattelututkimus etenee kuvan 12 mukaisesti, lisäksi 

haastattelussa kerätään informaatiota kilpailijoista ja heidän toiminnoistaan 

(Kärkkäinen et al. 2004, s. 50–51). 

 

 

Kuva 12. Haastattelututkimuksen eteneminen (mukailtu Kärkkäinen et al. 2004, s. 51) 

 

Hyysalo (2006, s. 118) muotoilee haastattelututkimuksen avainkysymyksen 

ymmärryksenä siitä, minkälaisilla kysymysten muotoiluilla ja haastattelutavoilla 

kultakin käyttäjäryhmältä saadaan paikkansapitävää tietoa. Samalla on 
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huomioitava, että haastatteluilla saadaan tieto vain niistä asioista, mistä käyttäjät 

haluavat puhua. Henkilökohtaisesti arkaluontoisia asioita kierrellään tai niistä ei 

puhuta ollenkaan. Tuotekehityksen kannalta haastatteluiden suurin riski liittyy 

siihen, että ihmiset käyttäytyvät toisin, mitä he antavat haastatteluissa ymmärtää. 

Käyttäjät puhuvat asioista, mitä heidän pitäisi tehdä ja haluta, sen sijaan miten he 

todellisuudessa toimivat. (Hyysalo 2006, s. 118–119) 

 

4.1.1 Tärkeimmät haastattelumenetelmät 

 

Seuraavaksi käydään läpi tärkeimmät haastattelumenetelmät Hyysalon (2006, s. 

123–125) mukaan. 

 Kysely: haastattelu, joka on muutettu kirjoitettuun muotoon. Kysely voidaan 

toteuttaa esimerkiksi web-kyselynä tai se voidaan postittaa. Kyselyitä 

sovelletaan markkinatutkimuksissa ja tuotevertailuissa, pääsääntöisesti tiedon 

keräämiseen suurelta joukolta ihmisiä. 

 Strukturoitu haastattelu: kysely, joka on muutettu haastatteluksi. 

Strukturoidusta haastattelusta saatavat vastaukset toimivat hyvin esimerkiksi 

vastaajien taustatietojen kartoituksessa. 

 Teemahaastattelu: haastattelija käyttää kysymysrunkoa, mutta sitä sovelletaan 

haastateltavien vastauksiin mukautuen ja tarkempia kysymyksiä esittäen. 

Teemahaastattelut sopivat hyvin käyttäjien toiminnan selvittämiseen, 

kysymysten avoin muoto mahdollistaa uusien ja yllättävien asioiden esille 

tulon, mikä on tärkeää tuotekehityksen kannalta. 

 Puhelinhaastattelu: puhelinhaastattelu voi sisältää mitä tahansa 

haastattelutyyppiä, joten puhelinhaastattelut soveltuvat hyvin 

asiakashaastatteluihin. Puhelinhaastattelun rajoituksena on suoran 

vuorovaikutuksen puute, näin on vaikeampaa varmistua haastateltavan 

totuudenmukaisuudesta ja kysymysten oikein ymmärryksestä.  
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Lisäksi haastattelijalta vaaditaan hyvää ihmisten käsittelytaitoa ja joidenkin 

vastaajien tavoittaminen puhelimella voi olla vaikeaa, kysymysten määrä ei 

myöskään voi olla kovin suuri (Heikkilä 2014, s. 65–66).  

 Ryhmähaastattelu: ryhmähaastattelussa on samaan aikaan läsnä useampi 

haastateltava, haastateltavat voivat täydentää toisiaan ja saada uusia ideoita 

toisilta. Ryhmähaastattelun rajoituksena on haastateltavien avoimuus muiden 

henkilöiden läsnä ollessa. Ryhmähaastattelumuoto soveltuu hyvin esimerkiksi 

ammattiryhmän työn perusasioiden selvittämiseen. (Hyysalo 2006, s. 123–125) 

 

4.1.2 Haastattelukysymysten muotoilu 

 

Haastattelun lähtökohtana on hyvin muotoillut kysymykset, tämän pohjaksi on 

ymmärrettävä myös haastattelun luonne. Kysymysten muotoilussa nyrkkisääntönä 

voidaan pitää ajatusta: sitä parempia kysymyksiä osaamme tehdä, mitä paremmin 

ymmärrämme haastateltavan hahmottavan kysyttävää asiaa. Jokaisella 

kysymystyypillä on omat vahvuutensa, mitä strukturoidumpi kysymys on, sen 

tarkempia vastaukset ovat ja tuloksia on helpompi analysoida sekä käsitellä. Tämä 

helpottaa myös eri ihmisiltä saatujen vastausten vertailua toisiinsa. Määritellyt 

kysymykset lisäävät riskiä siitä, ettei ymmärretä haastateltavan todellisuutta tai 

kysytään vääriä asioita, eikä myöskään osata tulkita miten ihmiset ovat kysytyn 

kysymyksen käsittäneet. Tuotekehityksessä ollaan tekemisissä uusien asiakkaiden 

ja tuotteiden kanssa, tällöin korostuu ajatus siitä, miten saadaan tietoa asioista, joita 

ei vielä ole edes osattu tunnistaa tärkeiksi. Tämän vuoksi avoimet kysymykset 

pakottavat haastateltavan harkitsemaan vastauksia ja saattavat tuoda esille 

tunnistamattomia asioita. (Hyysalo 2006, s. 120–121; Vehkalahti 2014, s. 20) 

Hyysalo (2006, s. 121–122) kuvailee lähes kaikkiin haastatteluihin pätevän 

seuraavat perusasiat: 

1. Kysymys ei saa johdatella tiettyyn vastaukseen, vaan niiden on oltava 

avoimia. 

2. Kysymysten tulee kohdistua kokemukseen, eikä päättelyyn ja oletuksiin. 
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3. Kysymyksillä ei pidä vääristää tuloksia, kuten kiinnittämällä huomiota vain 

tiettyihin aihealueisiin oman tuotteen kannalta. 

4. Kysymykset tulee kohdistaa yhteen aiheeseen kerrallaan, muutoin on 

vaikea päätellä mitä aihetta vastaus tarkalleen koski. 

5. Kysymysten tulee olla avoimia vastauksen suhteen, muuten vastaus saattaa 

jäädä suppeammaksi mitä se todellisuudessa on. 

Heikkilä (2014, s. 65) kuvailee seuraavasti tyypillisiä haastattelijasta johtuvia 

virheitä: epäselvä kysymysten esittäminen ja muotoilu, omien asenteiden vaikutus, 

epäselvät vastaamisohjeet, vastausten kirjausvirheet sekä muistivirheet. 

 

4.1.3 Sisällönanalyysi 

 

Yleinen analyysimenetelmä laadullisessa tutkimuksessa on sisällönanalyysi. Sitä 

voidaan hyödyntää tietojen analysoimisessa systemaattisesti ja objektiivisesti 

monissa eri tilanteissa. Tiedot voivat sisältää erilaista kirjallista tietoa artikkeleista, 

kirjeistä, kirjoista, mutta myös vuoropuheluista ja haastatteluista. Näin 

sisällönanalyysi sopii hyvin jäsentymättömän materiaalin analysointiin. 

Sisällönanalyysissä aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtäläisyyksiä ja eroja etsien 

sekä tiivistäen. Tavoitteena on lisätä hajanaisen tiedon arvoa muotoilemalla se 

mielekkääksi, selkeäksi ja johdonmukaiseksi materiaaliksi, joka tarjoaa tiivistetyn 

ja yleisen kuvauksen ilmiön tutkimuksessa. Aineiston laadullinen käsittely perustuu 

tulkintaan ja loogiseen päättelyyn, missä aineisto aluksi hajotetaan osiin, käsitellään 

ja kootaan yhteen uudella tavalla loogiseksi kokonaisuudeksi. Ennen analyysin 

aloittamista tulee määrittää analyysiyksikkö, joka voi esimerkiksi olla yksittäinen 

sana, lause tai ajatuskokonaisuus. Analyysiyksikön avulla tiedoista etsitään 

samankaltaisuuksia ja erilaisuuksia pelkistetyistä ilmaisuista. Sisällönanalyysillä 

saadaan kerättyä aineisto kuitenkin vain johtopäätösten tekoa varten. (Tuomi & 

Sarajärvi 2009, s. 103–110) 
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4.2 SERVQUAL 

 

Useimmat palvelut ovat monimutkaisia ja tämän myötä myös palveluiden laatu on 

monisäikeinen asia, koska ne koostuvat prosesseista, joissa asiakas usein osallistuu 

aktiivisesti tuotantoprosessiin. Palveluntarjoajan onkin tärkeä ymmärtää, mitä 

asiakkaat arvioivat ajatellessa palvelun laatua ja mitä he odottavat. Ymmärrys siitä, 

miten käyttäjät kokevat palveluiden laadun ja arvioivat sitä, auttaa 

palveluntarjoajaa määrittämään, miten näitä arvioita voi hallita ja ohjata haluttuun 

suuntaan. (Grönroos 2009, s. 98–99) 

Zeithaml et al. (1990, s. 28) jaottelee asiakkaiden kokeman palvelun laadun viiteen 

osa-alueeseen ja kuvaa niiden suhteellista tärkeyttä kuvan 13 mukaisesti.  

 

 

Kuva 13. Palvelun laadun osa-alueet ja niiden suhteellinen tärkeys (mukaillen Zeithaml et al. 

1990, s. 28) 

 

Grönroos (2009, s. 116) tarkentaa kuvan 13 osa-alueita seuraavasti: 
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1. Konkreettinen ympäristö: palveluyrityksen käyttämien toimitilojen, 

materiaalien ja laitteiden sekä asiakaspalvelijoiden ulkoinen olemus ovat 

asiakasta miellyttäviä. 

2. Luotettavuus: palveluyritys tarjoaa virheetöntä ja täsmällistä palvelua sekä 

täyttää lupaukset sovitussa ajassa. 

3. Reagointialttius: palveluyrityksen työntekijät ovat halukkaita palvelemaan 

asiakkaita viipymättä. 

4. Varmuus: palveluyrityksen työntekijät saavat omilla toimillaan asiakkaat 

luottamaan yritykseen. Lisäksi työntekijät ovat ammattitaitoisia ja 

kohteliaita. 

5. Empatia: palveluyritys ymmärtää asiakkaiden ongelmia ja toimii heidän 

etujensa mukaisesti sekä kohtelee heitä yksilöinä. (Grönroos 2009, s. 116) 

Parasuraman et al. (1994, s. 114) tukevat omassa tutkimuksessaan kuvassa 13 

esitettyjä palvelun laadun osa-alueita. Heidän mukaansa myös luotettavuudella on 

tärkein ja konkreettisella ympäristöllä vähiten tärkein asema osa-alueita 

tarkasteltaessa. Muiden osa-alueiden tärkeys sijoittuu näiden kahden välille. 

Palvelun laadun mittaaminen on ratkaiseva tekijä, jotta organisaatio voi arvioida 

palvelun laatua asiakkaan näkökulmasta. Mittaaminen mahdollistaa jatkuvan 

parannusprosessin toteuttamisen ja seurannan Mittaaminen on kuitenkin yksi 

yrityksen keskeisimmistä ongelmista johtuen markkinoiden vaihteluista sekä 

palvelun ominaispiirteistä. Palvelun ominaispiirteet tekevät sen arvioinnin 

vaikeammaksi verrattuna konkreettiseen tuotteeseen, sillä palvelun laatu pohjautuu 

ensisijaisesti aineettomiin näkökohtiin, jotka ovat vaikea tunnistaa ja määritellä. 

Lisäksi arviointiin vaikuttaa erilaisten asiakkaiden näkökulmat ja luonteet. (Peris-

Ortiz & Alvarez-Garcia 2014, s. 31) 

Buttle (1996, s. 8) sekä Grönroos (2009, s. 112) mainitsevat palvelun laadun 

mittaamiseen luodun SERVQUAL-menetelmän, jonka Parasuraman työryhmineen 

kehitti 1980-luvun puolivälissä tehtyjen tutkimustensa pohjalta.  

SERVQUAL-menetelmä perustuu kuvassa 13 mainittuihin viiteen osa-alueeseen, 

siinä määritellään asiakkaan odotukset palvelun laadun suhteen ja verrataan niitä 

heidän kokemaan palveluun. Osa-alueita kuvataan yleensä 22 attribuutilla, eli 
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palvelun ominaisuuksilla. Vastaajia pyydetään ilmoittamaan seitsemän kohdan 

asteikolla, jossa ääripäinä ”täysin samaa mieltä” ja ”täysin eri mieltä”, mitä he 

odottavat palvelulta sekä millaiseksi he sen havaitsivat palvelukokemuksen jälkeen. 

Attribuutteihin liittyvien odotusten ja kokemusten eroavaisuus osoittaa 

kokonaislaatua, mitä suurempi eroavaisuus on, sitä heikompi koettu laatu on. 

(Buttle 1996, s. 19–20; Grönroos 2009, s. 116) 

Buttle (1996, s. 11) täsmentää palvelun laadun olevan hyväksyttävällä tasolla, jos 

tarjottu palvelu vastaa odotettua palvelua. Tarjotun palvelun laadun poiketessa 

asiakkaan odotuksista, asiakas ei koe laatua ja on tyytymätön, jolloin puhutaan 

laatukuilusta. 

Chen et al. (2009, s. 225) sekä Zeithaml & Bitner (2000, s. 482) esittävät 

SERVQUAL-menetelmän ja palvelun laadun laatukuilut kuvan 14 mukaisesti. 

 

 

Kuva 14. SERVQUAL-menetelmä ja palvelun laadun laatukuilut (mukaillen Chen et al. 

2009, s. 225 sekä Zeithaml & Bitner 2000, s. 482) 
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Grönroos (2009, s. 144) selventää kuvan 14 palvelun laadun laatukuiluja, lisäksi 

hän esittää toimenpiteet kuilujen pienentämiseksi: 

1. Johdon näkemyksen kuilu: Johdon käsitys käyttäjien odotuksista on 

puutteellinen. Yleensä tähän vaikuttavat johdon saama puutteellinen tieto ja 

tiedonkulun ongelmat, epätarkat markkinointitutkimukset sekä 

virheellisesti tulkitut tiedot käyttäjien odotuksista.  

Johto ei välttämättä tiedosta palvelukilpailun luonnetta ja vaatimuksia, 

tällöin kuilun pienentämiseen auttavat käyttäjäpalaute, vuorovaikutus 

käyttäjien kanssa ja markkinointitutkimukset. 

2. Laatuvaatimusten kuilu: Palvelun laatuvaatimukset eivät vastaa johdon 

laatuodotusnäkemyksiä. Tämä voi johtua suunnitteluvirheistä, huonosta 

suunnittelun johtamisesta tai tavoitteiden puutteista.  

Johdon tulisi sitoutua palvelun laatuun ja varmistaa, että organisaatio 

saavuttaa johdon näkemyksen mukaisen laatutason. 

3. Palvelun toimituksen kuilu: Palvelun tuotanto- ja toimitusprosessi ei 

noudata laatuvaatimuksia. Syitä tähän voi olla monimutkaiset ja jäykät 

vaatimukset, haluttomuus vastata vaatimuksiin sekä palveluoperaatioiden 

huono johtaminen.  

Henkilökunnalle on tärkeä selventää heidän toimintatavat ja tehtävät sekä 

kehittää organisaatiolle yhdenmukainen palkitsemisjärjestelmä, myös 

koulutukseen ja vuorovaikutustaitojen kehittämiseen panostaminen auttavat 

pienentämään kuilua. 

4. Markkinaviestinnän kuilu: Yrityksen markkinointiviestinnässä annetut 

lupaukset eivät vastaa toimitetun palvelun laatua. Ongelmana yleensä on 

markkinointiviestinnän ja palvelun tuotannon eroavaisuudet, käyttäjille 

annetaan liiallisia lupauksia tuotetusta palvelusta ja sen laadusta. 

Palveluiden ja tuotteiden kuvausten tulee olla totuudenmukaisia. Yrityksen 

tulisi toteuttaa markkinointiviestintäkampanjoiden suunnittelu yhdessä 

palveluiden tuotannon ja toimituksen kanssa.  

5. Koetun palvelun laadun kuilu: Koettu palvelu ei vastaa käyttäjän odotuksia 

palvelun laadusta. Tämä kuilu on yhteydessä kaikkiin muihin kuiluihin, jos 

jokin aiemmista kuiluista ilmenee, myös koetun palvelun laadun kuilu 
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nousee esille. Seurauksena tästä kuilusta ovat laatuongelmat ja laadun 

heikkeneminen, negatiiviset vaikutukset yrityksen imagoon sekä jopa 

liiketoiminnan menetys. Kuilu voi olla myös positiivinen, joka tarkoittaa 

liian hyvää laatua.  

Koetun palvelu laadun kuilun pienentämiseksi tulee selvittää kaikki edellä 

mainitut kuilut ja toimenpiteet niiden poistamiseksi. (Grönroos 2009, s. 

144–149) 

 

SERVQUAL-menetelmän käyttö ja yleistettävyys on herättänyt myös kritiikkiä. 

Palvelun laadun osa-alueet koskevat hyvinkin erilaisia palveluja, mutta kaikissa 

tutkimuksissa viittä osa-aluetta ei ole kyetty tunnistamaan. Palvelun laadun 

mittaamisessa esiintyy erilaisia ongelmia toimialasta riippuen, SERVQUAL-

menetelmää tuleekin soveltaa tapauskohtaisesti. (Grönroos 2009, s. 116–117) 

  



46 

 

5 QFD-MENETELMÄ JA LAADUN TALO 

 

Luvussa käydään läpi Quality Function Deployment (QFD) ja House of Quality 

(HOQ, Laadun talo) -menetelmän peruselementtejä. Lisäksi kuvaillaan Laadun 

talon sisältö ja QFD-prosessin eteneminen sekä niiden käyttö tapaustutkimuksen 

tulosten analysointia varten.  

QFD-menetelmä on työkalu palveluiden tai tuotteiden kehittämisessä käytetty 

malli, jolla tunnistetaan tärkeimmät tuote- tai palveluominaisuudet sekä 

priorisoidaan ne asiakastarpeita vastaan (Kärkkäinen et al. 2004, s. 14).  

 

5.1 Laadun talon sisältö 

 

Kärkkäisen et al. (2004, s. 76) mukaan QFD-menetelmää käyttämällä tarvittavaa 

tietoa palveluiden ja tuotteiden kehittämisestä voidaan kerätä sekä esittää 

tiivistetyssä muodossa helpottamaan suunnittelutyötä.  

Cudneyn & Elrodin (2011, s. 49) mukaan QFD-mallissa rakennetaan aluksi Laadun 

talo, jonka avulla selvitetään asiakkaat, määritellään heidän tarpeet ja priorisoidaan 

tuotteen ominaisuudet asiakkaiden näkökulman mukaan. Laadun talo rakennetaan 

vaiheittain, jokaisen vaiheen avulla saadaan tarvittavaa tietoa talon 

peruselementeiksi.  

Kuvassa 15 on esitetty Laadun talon sisältö. HOQ jakautuu kuuteen eri osa-

alueeseen: 

1. Mallin ensimmäinen toimenpide on määrittää asiakastarpeet.  

2. Seuraava vaihe sisältää näiden tarpeiden priorisoinnin ja yleensä kilpailija-

analyysi toteutetaan tärkeimmistä kilpailijoista.  

3. Seuraavaksi yritys määrittää palvelun ominaisuuksia eli keinoja tyydyttää 

asiakkaan tarpeita. 

4. Tarvittaessa, palvelun ominaisuuksien vuorovaikutus analysoidaan.  
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5. Mallin yksi tärkeimmistä vaiheista on palvelun ominaisuuksien ja 

asiakastarpeiden keskinäisten riippuvuuksien muodostaminen, eli mitä 

ominaisuuksia, ja missä määrin niitä voidaan käyttää vaikuttamaan 

asiakkaiden tarpeisiin. Tästä matriisista muodostuu Laadun talon runko. 

6. Palvelun ominaisuudet priorisoidaan käyttämällä asiakastarpeita sekä tietoa 

kilpailijoista ja riippuvuussuhteista sisällyttämällä ne matriisiin. Yleensä 

määritellään kolmesta viiteen palveluominaisuutta, joiden pohjalta palvelua 

lähdetään kehittämään. (Kärkkäinen et al. 2004, s. 77) 

 

Kuva 15. Laadun talon sisältö (mukailtu Kärkkäinen et al. 2004, s. 77) 

 

Laadun talo näyttelee tärkeää roolia kehitettäessä laadukkaita tuotteita, joilla 

pystytään tyydyttämään asiakkaiden tarpeita. Ei ole väliä miten tai mihin muotoon 

Laadun talo rakennetaan, avain tässä prosessissa on selvittää suhteet asiakkaiden 

odotusten ja tuotteiden teknisten ominaisuuksien välillä. (Li & Wang 2010, s. 2095) 
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5.2 QFD-prosessi ja Laadun talon rakentaminen 

 

Kuvan 15 mukaisen Laadun talon rakentamiseksi on suoritettava QFD-prosessin eri 

vaiheet. Day (1993, s. 22) kuvaa QFD-prosessin etenemistä kuvan 16 mukaisesti. 

Seuraavaksi kuvan 16 vaiheita sekä niihin liittyviä asioita käydään läpi yksitellen. 

 

Kuva 16. Yksinkertaistettu QFD-prosessi (mukailtu Day 1993, s. 22) 

 

5.2.1 Vaihe 1: MITÄ – Asiakastarpeiden kartoittaminen 

 

Yritysten tulee tehdä yhteistyötä asiakkaiden kanssa, jotka ostavat ja käyttävät 

palveluita. Näin voidaan löytää uusia ominaisuuksia olemassa olevaan palveluun. 

Tämä on tärkeää, koska palveluiden myynti on usein riippuvainen asiakkaiden 

arviosta miten hyvin heidän tarpeensa täyttyvät. (Day 1993, s. 22) 

Kärkkäisen et al. (2004, s. 80) mukaan asiakastiedolla (VOC, Voice of Customer) 

kuvataan erilaisia asiakkaiden toiveita ja vaatimuksia, jotka liittyvät asiakkaan 

tarvitsemiin palveluihin. Toiveet voivat sisältää teknisiä ratkaisuja ja palvelun 

toimintoja. Asiakkaan toiveet ja tarpeet voidaan selvittää useilla eri menetelmillä, 

tärkeintä on asiakkaiden tärkeimpien tarpeiden huomioiminen. 
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 Asiakastarve ei määrää palvelun tai tuotteen teknistä toteutusta. 

 Kaikkien nykyisten tai suunniteltujen palvelu- tai tuoteominaisuuden 

taustalla tulisi olla asiakkaille merkittävä asiakastarve. 

 Yksittäisiin asiakastarpeisiin voidaan usein vastata useilla ratkaisuilla ja 

ominaisuuksilla. 

 Asiakastarve on ominaisuus, jonka perusteella asiakkaat vertailevat 

kilpailevia yrityksiä ja palveluja. 

Asiakastarpeiden kartoittamiseen voidaan käyttää esimerkiksi Haastattelututkimus-

menetelmää, sillä on tärkeää ymmärtää asiakkaan tilannetta ja tavoitteita sekä myös 

taustalla olevia tarpeita. 

Hauserin & Clausingin (1988, s. 65) mukaan asiakarpeita kartoitettaessa pyritään 

vastaamaan kysymykseen: ”MITÄ” asiakkaat haluavat?  

 

5.2.2 Vaihe 2: Prioriteettien ja kilpailutilanteen selvittäminen 

 

Yrityksen on määritettävä tärkeydet asiakastarpeille ja tunnettava yrityksen 

kilpailuasema suhteessa tärkeimpiin kilpailijoihin, jotta kehitystavoitteet yrityksen 

toiminnalle voidaan määrittää tehokkaasti sekä samalla olla sopivin vaihtoehto 

asiakkaille kilpailijoihin verrattuna. Näin tavoitteet on mahdollista määrittää 

järkevällä tavalla ja ottaa huomioon yrityksen omat tavoitteet päätöksenteossa. 

(Kärkkäinen et al. 2004, s. 80) 

Prioriteettien ja kilpailutilanteen selvittäminen tulee toteuttaa suoraan asiakkailta 

kysyen, koska tavoitteena on saada asiakkaiden mielipide ja liittää se matriisiin 

(Day 1993 , s. 23; ReVelle et al. 1998, s. 27).  

Prioriteettien määrityksessä käytetään kokonaislukuasteikkoa 1–5, jossa 1 kuvaa 

”ei tärkeää” ja 5 ”erittäin tärkeää” (Cudney & Elrod 2011, s. 51; Lakka et al. 1995, 

s. 15). Arvosanaskaalan tavoitteena on erottaa merkittävät palveluominaisuudet 

vähemmän tärkeistä, tämän vuoksi arvosanan 5 tulisi saada vain harvat 

ominaisuudet (Kärkkäinen et al. 2004, s. 81). 
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Kilpailutilanteen selvittämisen tavoitteena on saada selkeä kuva kilpailutilanteesta 

ja sen perusteella arvioida millaisia odotuksia asiakkailla on yrityksen palveluja 

kohtaan (Lakka et al. 1995, s. 17). Odotusten perusteella voidaan asettaa tavoitteet 

yrityksen kehitystoiminnalle. Kilpailijavertailussa omaa yritystä voidaan verrata 

markkinajohtajaan, pahimpiin kilpailijoihin tai toimialan keskiarvoon. (Day 1993, 

s. 23) 

 

5.2.3 Vaihe 3: Asiakastaulukon luonti 

 

Asiakastaulukon tarkoituksena on muodostaa yritykselle karkea kuva 

asiakastyytyväisyydestä, taulukon pohjalta yritys voi suunnitella toimenpiteitä 

asiakastyytyväisyyden parantamiseksi. Asiakastaulukkoon sisällytetään edellisistä 

vaiheista saatua tietoa: 

 Asiakkaiden tarpeet 

 Tarpeiden priorisointi 

 Yrityksen kilpailutilanne ja kehitystavoitteet tarpeiden mukaan 

Asiakastaulukon selkeyden ja yksinkertaisuuden vuoksi vähäpätöisiä 

asiakastarpeita on syytä karsia, muuten tärkeitä asioita on hankalampi hahmottaa. 

(Kärkkäinen et al. 2004, s. 81–82).  

Asiakastaulukkoa voidaan käyttää kehitystoimintojen esisuunnittelussa, taulukon 

avulla voidaan tutkia asiakkaiden tarpeita ja määritellä mihin yrityksen tulee 

panostaa kasvattaakseen asiakastyytyväisyyden tasoa (Day 1993, s. 62). 

Kärkkäinen et al. (2004, s. 82) täsmentää, että kehitystavoitteita ei saa asettaa liian 

korkealle, tavoitteen tulee ilmaista kohtuullisia pyrkimyksiä parantamaan yrityksen 

toimintaa asiakkaan kannalta. Kehitystavoitteiden yleissääntönä voidaan todeta, 

että yrityksen tulisi olla kilpailijoitaan parempi asiakkaan luokittelemissa 

tärkeimmissä ominaisuuksissa ja lähes yhtä hyvä muissa ominaisuuksissa. 
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5.2.4 Vaihe 4: MITEN – Teknisen taulukon luonti 

 

Teknisessä taulukossa asiakkaan vaatimuksen muutetaan palveluominaisuuksiksi, 

sen vuoksi ominaisuuksia mietittäessä tulisi pyrkiä muuntamaan ne mitattavissa 

oleviin ominaisuuksiin (Lakka et al. 1995, s. 16). Teknisen taulukon luonnin 

tavoitteena on määrittää palveluominaisuudet, joihin yrityksen tulee 

kehitystoiminnassa kiinnittää eniten huomiota. Palveluominaisuuksilla tarkoitetaan 

palveluun liittyviä ratkaisuja, joilla asiakkaiden tarpeisiin voidaan vastata. Nämä 

ratkaisut vastaavat kysymykseen: ”MITEN” vastata asiakkaan vaatimuksiin 

parantamalla palvelua tai tuotetta? Jokaisella asiakastarpeella voi olla enemmän 

kuin yksi ratkaisu ja jokainen ratkaisu voi täyttää enemmän kuin yhden 

asiakastarpeen. (Cudney & Elrod 2011, s. 51–52) 

Esimerkiksi ”toimituksen nopeus” ja ”poikkeamien määrä aikataulusta” ovat 

palveluominaisuuksia. Palveluominaisuuksia selvitettäessä on syytä miettiä, miksi 

kilpailevat yritykset ovat parempia tietyn asiakastarpeeseen suhteen omaan 

yritykseen verrattuna. (Kärkkäinen et al. 2004, s. 82–83) 

Kärkkäisen et al. (2004, s. 83) mukaan palveluominaisuuksien määrä kannattaa 

kuitenkin pitää mahdollisimman pienenä, sillä määrän kasvaessa suureksi, myös 

matriisin täyttäminen tulee raskaaksi ja sen havainnollisuus kärsii. Matriisiin avulla 

pyritään löytämään kehitettäviä palveluominaisuuksia, joten siihen ei ole järkevää 

merkata yksityiskohtaisia ja jo etukäteen vähäpätöisiksi tiedettyjä ominaisuuksia.  

Cudneyn & Elrodin (2011, s. 52) mukaan teknisten vaatimusten kehittäminen 

edellyttää usein palvelua tai tuotetta koskevaa asiantuntemusta ja se vaatii myös 

innovatiivisuutta. Teknisen taulukon luonnissa ei ole rajoituksia ominaisuuksien 

suhteen, joten siinä ei ole täysin ”oikeaa tai väärää” vastausta. 
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5.2.5 Vaihe 5: MITÄ ja MITEN – Matriisin analysointi 

 

Asiakastaulukon ja teknisen taulukon luonnin jälkeen, ne yhdistetään matriisiin. 

Teknisen taulukon lisääminen asiakastaulukkoon auttaa keskittymään tehokkaasti 

oikeisiin asioihin, koska se auttaa näkemään yhteyksiä asiakkaiden tarpeiden ja 

palvelun ominaisuuksien välillä.  Taulukkojen väliset riippuvuudet on ensiksi 

määritettävä, muuten parhaita kehityskohteita on vaikea havaita 

palveluominaisuuksien joukosta. (Kärkkäinen et al. 2004, s. 82) 

Riippuvuussuhteita kuvataan käyttämällä arvosanaskaalaa 9-3-1. Arvosana 9 kuvaa 

”vahvaa riippuvuutta”, arvosana 3 ”kohtalaista riippuvuutta” ja arvosana 1 

”heikkoa riippuvuutta”. Jokaista asiakastarvetta verrataan palveluominaisuuteen, 

mutta riippuvuutta ei kuitenkaan tule pakottaa. Jos riippuvuutta ei löydy, jätetään 

kohta tyhjäksi. Normaalisti vain kaikkein vahvimmat riippuvuudet määritellään, 

jolloin 60–70 % taulukosta jää tyhjäksi. Riippuvuuksien määritteleminen vaatii 

tutkijan ja toimialan edustajien asiantuntemusta. (Cudney & Elrod 2011, s. 52) 

Kärkkäisen et al. (2004, s. 85) mukaan matriisin analysointiin on olemassa yleisesti 

käytettäviä kaavoja, näitä kaavoja kuvataan seuraavaksi. Matriisin kuhunkin 

soluun, joissa ilmenee riippuvuus D, lasketaan palveluominaisuuksien lopullisen 

painoarvon laskennassa käytettävä väliarvo. Asiakastarpeiden tärkeys huomioidaan 

kaavalla 1: 

                                                                                                                         (1) 

missä E1 asiakkaan antaman tärkeyden painotettu arvo 

 A Asiakastarpeen tärkeys [1–5] (tässä työssä [1–10]) 

D Asiakastarve-palveluominaisuusriippuvuuden 

voimakkuus [1,3,9] 

Painoarvolla E1 huomioidaan asiakastarpeet ja niiden tärkeydet 

palveluominaisuuksia painotettaessa, mitä korkeampi arvo on, sitä enemmän 

palveluominaisuudella voidaan vaikuttaa asiakastarpeeseen. Painoarvo ei 

kuitenkaan ota huomioon asiakastarpeen nykytilaa eli ovatko palveluominaisuudet 
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asiakkaan kannalta jo nyt hyvällä tasolla ja onko palveluominaisuutta edes tarve 

parantaa. Kun kaavaan 1 liitetään kehitystavoitteen painotettu arvo, saadaan kaava 

2: 

                                            (2) 

missä E2 tärkeyden ja kehitystavoitteen painotettu arvo 

 B yrityksen nykytilanne [1-5] 

 C kehitystavoite asiakastarpeelle [1-5] 

Painoarvolla E2 huomioidaan asiakastarpeet ja niiden tärkeydet sekä yrityksen 

nykytilanne painottamalla niitä asetetun kehitystavoitteen mukaan. Näin sellaiset 

palveluominaisuudet korostuvat, joilla pystytään eniten vaikuttamaan suurimpiin 

kehityskohteisiin asiakastarpeiden kannalta. 

Edellä mainittujen painotettujen arvojen laskennan jälkeen 

tuoteominaisuussarakkeeseen merkityt arvot lasketaan yhteen. E1 ja E2 arvot 

sijoitetaan omalle rivilleen matriisin alaosaan. Palveluominaisuuksien painoarvot 

saadaan laskettua kaavalla 3: 

                                        (3) 

missä F palveluominaisuuksien painotettu arvo 

Painoarvot sijoitetaan matriisin alaosaan riippuvuuksien alapuolelle. Kun arvot 

muutetaan prosentuaalisiksi, eli jaetaan jokainen painoarvo kaikkien painoarvojen 

summalla ja kerrotaan tulos 100:lla, on niitä helpompi vertailla keskenään ja 

matriisista tulee havainnollisempi. (Kärkkäinen et al. 2004, s. 85) 

Kärkkäinen et al. (2004, s. 85) muistuttaa, että tulokseksi saadut painoarvot 

kuvaavat niitä palveluominaisuuksia, jotka todennäköisesti ovat tärkeitä palvelun 

kehittämisen kannalta sekä myös niitä, joita ei tarvitse paljoakaan huomioida. 

Painoarvot eivät kuitenkaan kerro, mikä lähes yhtä suuren arvon saaneista 

ominaisuuksista on tärkeämpi. Tulokseksi saadut painoarvot ovat siis viitteellisiä, 

joten niillä ei ole varsinaista itseisarvoa. Laskettuja painoarvoja hyödyntämällä 

helpotetaan arviointia ja asioiden huomioimista päätöksenteossa. 
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Matriisin analysoinnin avulla tunnistetaan ominaisuudet, jotka täyttävät useimpien 

asiakkaiden vaatimukset. Palvelun kehittämisprosessin tulee painottua näihin 

ominaisuuksiin, jotta asiakkaiden odotukset osataan täyttää. (Cudney & Elrod 2011, 

s. 52) 

 

5.2.6 Vaihe 6: Menetelmän tulokset 

 

Matriisin analysoinnin tuloksena on vähintään yrityksen aikaisempien oletusten 

vahvistaminen, joka osoittaa, että asioita tehdään oikein. Lisäksi varmistutaan 

yhtenäisestä kuvasta keskeisistä asiakastarpeista ja parannettavista 

palveluominaisuuksista, lisääntynyt varmuus myös auttaa sitoutumista 

toimenpiteisiin. QFD-mallia voidaan pitää erittäin onnistuneena, jos sen avulla 

saadaan nostettua esille yksikin tuoteominaisuus, joka muuten olisi jäänyt 

huomaamatta tai, jos se kyseenalaistaa ennestään tärkeänä pidetyn ominaisuuden. 

Tulosten avulla voidaan myös päästä yksimielisyyteen kehitettävän palvelun 

ominaisuuksista ja asioista, joihin tulee kiinnittää huomiota kehitystyössä. QFD-

menetelmää käytettäessä täytyy muistaa, että se ei ole matemaattinen työkalu, vaan 

keskustelun ja päätöksenteon tukiväline.  (Kärkkäinen et al. 2004, s. 85–86) 

Riippumatta siitä, käytetäänkö QFD-mallia palvelun, tuotteen tai prosessin 

suunnitteluun, suunnitteluryhmän täytyy soveltaa hankkimaansa tietoa. Muita 

suunnittelun lähestymistapoja ei tarvita, vain markkinakysely ja tulosten mallinnus 

ovat välttämättömiä etsittäessä vastauksia tiettyihin kysymyksiin. (ReVelle et al. 

1998, s. 21) 

Chenin (2009, s. 1482) mukaan QFD-työkalu yksistään ei kuitenkaan voi tuottaa 

tuloksia, vaan ominaisuudet on kehitettävä tavalla, joka kuvastaa yrityksen sekä 

johdon näkemyksiä. QFD-malli ei ole ratkaisu kaikkiin suunnittelun ongelmiin eikä 

täydellisen palvelun tai tuotteen kehittämiseen. QFD:n tarkoituksena on kehittää 

palveluominaisuuksia pohjautuen asiakkaan toiveisiin. Se soveltuu hyvin 

kehitysprosessin suunnitteluun ja lähentämään yritystä, sen työntekijöitä sekä 

asiakkaita. 
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6 TAPAUSTUTKIMUS 
 

Tämä luku käsittelee diplomityön kohdeyritystä ja sen taustoja sekä siihen liittyvää 

tapaustutkimusta, joka toteutettiin asiakashaastatteluiden avulla. Lisäksi käydään 

läpi haastatteluiden eteneminen ja niiden pohjalta syntyneiden tulosten 

soveltaminen tässä tutkimuksessa. 

 

6.1 Tausta 

 

Tutkimuksen kohdeyritys jakautui vuoden 2014 vaihteessa palveluyhtiöön ja 

liikelaitokseen, kiinteistöpalvelu aloitti toimintansa palveluyhtiössä vuoden 2015 

alussa. Kiinteistöpalveluiden ostajat ovat kilpailuttamassa palveluitaan 

lähitulevaisuudessa, tämä avaa kilpailua ja tarjoaa potentiaalia lisätä 

kiinteistöpalveluiden tarjontaa.  

Tällä hetkellä yritys tarjoaa asiakkailleen kiinteistöjen hoito-, huolto- ja 

kunnossapitotehtäviä. Tavoitteena näiden palveluiden avulla on tuottaa lisäarvoa 

asiakkaalle. Taulukossa 3 on kuvailtu tarkemmin kohdeyrityksen tarjoamat 

kiinteistöhuoltopalvelut. 

 

Taulukko 3. Kohdeyrityksen tarjoamat kiinteistöhuoltopalvelut (Tutkimuksen kohdeyritys 

2015) 

Osa-alue Yrityksen tarjoamat kiinteistöhuoltopalvelut 

Kiinteistönhoito- ja 

huolto 

 kiinteistöjen kunnon kartoitus 

 kiinteistön energiatalous 

 kiinteistöjen päivittäinen ylläpito 

 rakennusten ja rakennusosien hoito, 

huoltokorjaukset sekä huoltokirjatoiminnot 

 rakennusten teknisten järjestelmien hoito- ja huolto 

 asiakkaan käyttöneuvonta 

 käyttäjäpalvelut sovitulla tavalla, ovien avaamiset 

ja sulkemiset, lipunnostot 

 päivystys ympäri vuorokauden 24/7 
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Yrityksen suurin asiakas kattaa yksinään tällä hetkellä yli 60 % kiinteistöhuollon 

liikevaihdosta. Kohdeyritys haluaa laajentaa toimintaansa eri asiakassegmenteille 

tulevaisuudessa ja tämä edellyttää eri asiakassegmenttien tarpeiden tunnistamista. 

Tapaustutkimuksen tavoitteeksi asetettiin potentiaalisten uusien asiakkaiden 

palveluiden nykytilan kartoittaminen sekä kohdeyrityksen palveluiden ja 

palveluominaisuuksien kehitysprosessin tutkiminen asiakashaastatteluiden tulosten 

pohjalta.  

Edellä mainittujen tavoitteiden saavuttamiseksi tutkimuksen ydinelementtejä ovat 

teoriaosuuden kirjallisuustutkimus, jossa luotiin perustaa tapaustutkimukselle 

tunnistamalla taustoja ja relevanttia tietoa kirjallisuudesta sekä empiriaosuuden 

tutkimusmenetelmäksi valittu laadullinen tapaustutkimus, jossa käytetään myös 

sisällönanalyysiä vertailussa eri asiakassegmenttien välillä. 

 

6.2 Haastatteluiden toteuttaminen 

 

Haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluiden avulla luvussa 4.1 esitetyn 

haastattelututkimuksen etenemisen (kuva 12) mukaisesti käyttäen hyväksi tarkoin 

suunniteltua kyselylomaketta, joka lähetettiin haastateltaville ennen haastattelua. 

Kyselylomake antoi haastateltaville mahdollisuuden valmistautua haastatteluun ja 

ohjasi haastatteluiden etenemistä. Kyselylomakkeen A-osiossa käytettiin 

skaalattuja kysymyksiä ja B-osiossa avoimia kysymyksiä. Kysymykset on esitetty 

liitteissä 1 ja 2. Haastateltavat asiakkaat valikoitiin yhdessä kohdeyrityksen johdon 

kanssa jakamalla asiakkaat eri asiakassegmentteihin. Lopulta syvähaastatteluiden 

kohteeksi valikoitui yhdeksän avainasiakasta eri asiakassegmentteihin liittyen. 

 

6.2.1 Haastattelukysymykset 

 

Haastattelukysymykset laadittiin luvussa 4.2 esitetyn kuvan 13, palvelun laadun 

osa-alueiden mukaisesti. Alkuperäisestä SERVQUAL-mallista otettiin 

haastattelukysymysten A-osioon mukaan neljä ulottuvuutta: luotettavuus, 
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reagointialttius, varmuus ja empatia. Konkreettinen ympäristö jätettiin pois, koska 

sitä ei koettu tärkeäksi tässä tutkimuksessa. Konkreettinen ympäristö korvattiin 

laatu- ja hintamielikuva – ulottuvuudella, koska se on tärkeä osa-alue palveluiden 

tuottajille. Kysymysmäärät laadittiin ulottuvuuksien tärkeyksien mukaisesti. 

Tärkeimmät ulottuvuudet saivat enemmän kysymyksiä, mitä vähemmän tärkeät. 

Alkuperäisessä mallissa käytettiin 22 kysymystä. Tämä tutkimus eroaa siinä, että 

haastatteluihin valittiin lopulta 17 kysymystä palvelun laadun osa-alueisiin liittyen. 

Alkuperäisessä mallissa käytettiin myös arvosanaskaalana asteikkoa 1–7, 

diplomityössä skaalaa on sovellettu sopimaan paremmin QFD-matriisiin, joten 

arvosanaskaalana käytettiin arvosanoja 1–5. Taulukossa 4 esitellään tässä työssä 

käytetyt palveluntuottajan ominaisuudet jaoteltuna palvelun laadun ulottuvuuksiin. 

 

Taulukko 4. Tutkimuksessa käytetyt laadun osa-alueet 

Palvelun laadun osa-

alueet 
Palveluntuottajan ominaisuus 

Laatu- ja 

hintamielikuvat 

 halpa hinta 

 hyvä laatu 

 yrityksen energiaosaaminen (energiasäästö) 

 sama yritys tarjoaa kaikki tarvittavat 

kiinteistöpalvelut 

Luotettavuus 

 nopea palvelu 

 henkilöstön luotettavuus 

 toiminnan eettisyys 

 yritys pitää lupauksensa 

Reagointialttius 

 joustava palvelu (pystyy mukautumaan asiakkaan 

toiminnan muutoksiin) 

 asiakasyhteydenpidon aktiivisuus (raportointi) 

 digitaaliset palvelut (internetsivut, reklamaatiot, 

chat-palvelut, yms.) 

Varmuus 

 henkilöstön osaaminen 

 henkilöstön ystävällisyys 

 henkilöstön kielitaito (suomi, ruotsi, englanti) 

Empatia 

 henkilöstö osaa neuvoa ja konsultoida asiakasta 

 tasa-arvoinen kohtelu 

 ongelmien ymmärtäminen 
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Haastattelukysymysten A-osion aluksi pyydettiin valitsemaan tärkein 

palveluntuottajan ominaisuus arvosanalla 1–10, tämä eroaa luvussa 5.2 vaiheessa 2 

mainitusta skaalasta, koska arvosanaskaalan tavoitteena on erottaa merkittävät 

palveluominaisuudet vähemmän tärkeistä. Suuremmalla skaalalla saadaan 

tärkeimmät ominaisuudet paremmin esille. Suuremman arvosanaskaalan avulla 

palveluominaisuuksia pystytään myös hyödyntämään paremmin QFD-matriisissa.   

Kysymysten avulla haluttiin myös verrata SERVQUAL-mallin mukaisesti yritysten 

kiinteistöpalveluiden nykytilan ja halutun tilan välisen kuilun suuruutta, eli 

kohtaavatko asiakkaan odotukset ja kiinteistöpalveluiden nykytila tämän hetken 

palveluiden tarjoajan toimesta. Haastattelukysymysten A-osion tarkoituksena oli 

myös liittää siitä saatavat tulokset myöhemmässä vaiheessa QFD-matriisiin. 

Haastattelukysymysten B-osion tarkoituksena oli selvittää kilpailutilannetta, 

asiakasarvoa ja asiakkaiden tarpeita sekä palveluiden kehittämistä avoimien 

kysymysten avulla. Avoimien kysymysten tavoitteen oli myös tuoda esille 

tulevaisuuden trendejä, joita voitaisiin hyödyntää myöhemmin QFD-työkalussa ja 

palveluiden kehitysprosessissa sekä työn lopputuloksessa. B-osion tulosten 

analysoinnissa käytettiin tutkimusmenetelmänä luvussa 4.1 mainittua laadullista 

sisällönanalyysiä. 

 

6.2.2 Asiakassegmentit 

 

Tutkimuksen tavoitteen oli selvittää uusien asiakkaiden kiinteistöpalveluiden 

nykytilaa, tämän vuoksi uudet asiakkaat jaettiin yhdessä yrityksen johdon kanssa 

eri asiakassegmentteihin. Uusilla asiakkailla tarkoitetaan asiakkaita, jotka käyttävät 

eri kiinteistöpalveluiden tarjoajia, mitä diplomityön kohdeyritys. Tutkimukseen 

valittiin kilpailutilanteen vertailun vuoksi mukaan myös suurin nykyinen asiakas, 

joka kattaa yksinään yli 60 % tutkimuksen kohdeyrityksen kiinteistöhuollon 

liikevaihdosta. Haastateltavat asiakkaat jaettiin eri asiakassegmentteihin 

mukailemalla luvussa 3.2 mainittua kuvaa 10. Lopputuloksena saatiin kuva 17, 

jossa haastatteluiden kohteina olleet asiakkaat on jaoteltu segmenteittäin. 
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Kuva 17. Haastateltavat asiakkaat tutkimuksen kohdeyrityksen näkökulmasta 

 

Kuvasta 17 voidaan nähdä myös kiinteistöpalveluiden tuottajien ja segmenttien 

väliset yhteydet. Manageerauksella tarkoitetaan sellaisia toimintoja joilla tuotetaan 

kiinteistön omistajalle, kiinteistösijoittajalle sekä liike- ja toimitilojen käyttäjille 

lisäarvoa, kuten ylläpitoon ja talotekniikkaan liittyvää asiantuntemusta. 

Kiinteistöpalveluiden tarjoajat tuottavat palveluita niin manageeraajille, kuin myös 

omistajille. Uusia yrityksiä on syntynyt kun omistajat ovat ulkoistaneet palveluitaan 

niin manageeraajille, kuin myös kiinteistöpalveluiden tuottajille. 

Haastatteluihin valitut asiakassegmentit kasvattavat merkitystä tutkimuksen 

kohdeyritykselle tulevaisuudessa, koska kiinteistöpalveluiden ostajat ovat 

kilpailuttamassa palveluitaan. Tämä avaa kilpailua ja tarjoaa potentiaalia lisätä 

kiinteistöpalveluiden tarjontaa eri asiakassegmenteissä. Haastatteluiden tavoitteena 

oli myös verrata eroavatko eri asiakassegmenttien tarpeet toisistaan. 

Tiedostettaessa valittujen asiakassegmenttien tarpeet, voitaisiin niihin 

mahdollisesti kehittää ratkaisuja muokkaamalla olemassa olevia 

palveluominaisuuksia eri segmentteihin sopiviksi. 
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6.2.3 Haastatteluiden eteneminen 

 

Haastateltavia lähestyttiin aluksi sähköpostilla, jossa haastattelukysymykset olivat 

liitteenä. Sähköpostin viestissä haastateltavia pyydettiin vastaamaan sähköpostiin 

ja sopimaan ajan puhelinhaastatteluun. Tutkimuksen ajankohdasta riippuen, 

sähköpostilla myös selvitettiin ketkä haastateltavista olivat vielä kesälomalla. 

Tutkimukseen valituista henkilöistä kolme vastasi sähköpostiin ja varasi ajan 

puhelinhaastatteluun eli vastaajien määrä jäi vielä tässä vaiheessa alhaiseksi. 

Haastatteluiden toisessa vaiheessa, viikko ensimmäisen vaiheen jälkeen, 

lähestyttiin lomalta palanneita henkilöitä sähköpostin avulla. Tässä vaiheessa 

otettiin myös puhelimitse yhteys ensimmäisen vaiheen henkilöihin, jotka eivät 

olleet varanneet haastatteluajankohtaa. Tämän vaiheen jälkeen haastateltavien 

yhteismääräksi saatiin seitsemän henkilöä. 

Kolmannessa vaiheessa toistettiin vaiheen kaksi menetelmä ja lähestyttiin myös 

henkilöitä, jotka olivat vielä kesälomalla vaiheessa kaksi. Kaikkia potentiaalisia 

haastateltavia lähestyttiin puhelimitse useaan otteeseen. Näiden vaiheiden avulla 

lopulliseksi syvähaastatteluiden kohteeksi valikoitui yhdeksän avainasiakasta eri 

asiakassegmenteistä. Taulukossa 5 on esitetty haastateltujen henkilöiden nimike, 

haastattelun kesto ja asiakassegmentin pää- sekä alaryhmä. 
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Taulukko 5. Lopulliset asiakashaastatteluiden kohteet 

Haastateltava Asiakassegmentti Nimike 
Haastattelun 

kesto 

A 
Manageeraaja; 

Manageerauspalvelu 
Kiinteistöpäällikkö 23min 

B 
Omistaja; 

Sijoittaja 
Kiinteistöpäällikkö 21min 

C 
Omistaja; 

SOTE 

Kiinteistöpalvelu-

päällikkö 
22min 

D 

Omistaja; 

Kunta (nykyinen 

asiakas) 

Ylläpitopäällikkö 30min 

E 
Omistaja; 

Kunta (uusi asiakas) 
Palvelupäällikkö 21min 

F 

Omistaja; 

Institutionaalinen 

omistaja 

Yhteysjohtaja 22min 

G 
Omistaja; 

Vuokrataloyhtiö 
Yksikön päällikkö 35min 

H 
Manageeraaja; 

Isännöintipalvelu 
Hankintajohtaja 27min 

I 

Omistaja; 

Kunta (nykyinen 

asiakas) 

Tekninen 

isännöitsijä 
23min 

 

 

6.2.4 Työkalut 

 

Tapaustutkimuksessa käytettiin aiemmin teoriaosuudessa mainittuja työkaluja. 

Haastatteluiden pohjalta saatuja tuloksia analysoitiin ja vertailtiin eri 

asiakassegmenttien välillä luvun 3.2 ja luvussa 4.1 mainitun laadullisen 

sisällönanalyysin avulla. Tuloksia hyödynnettiin luvussa 4.2 mainitun 

SERVQUAL-työkalun avulla ja selvitettiin kuvan 14 mukaista odotetun palvelun 

ja koetun palvelun välisiä kuiluja eri asiakassegmenteissä. Haastatteluiden pohjalta 

luotiin myös luvussa 5.1 mainittu Laadun talo, jossa mukailtiin kuvaa 15 
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yhdistämällä siihen SERVQUAL-malli kohtaan 2b (Kilpailija-analyysi). Laadun 

talosta jätettiin pois kohta 4 (Palvelun ominaisuuksien vuorovaikutus), QFD-mallin 

yksinkertaistamiseksi. SERVQUAL- ja QFD-mallin avulla saatuja tuloksia 

hyödynnettiin luvussa 2.3 mainitun palvelun kehitysprosessin suunnittelussa. 

 

6.3 Haastatteluiden A-osion tulosten analysointi 

 

Ensimmäiseksi haastatteluiden A-osiossa haastatellun henkilön antamia arvosanoja 

palveluntuottajan ominaisuuksista verrattiin palvelun odotuksien saamaan 

arvosanaan, näin varmistuttiin siitä, että tärkeimmät ominaisuudet vastasivat 

molemmissa skaaloissa toisiaan. Tämän jälkeen SERVQUAL-menetelmän avulla 

verrattiin palvelun laadun odotuksia palvelun nykytilaan. Haastatteluista saatujen 

vastausten pohjalta, jokaiseen 17 palvelun ominaisuuteen laskettiin keskiarvot 

odotuksista ja nykytilasta sekä näiden keskiarvojen eroavaisuus. Tämän jälkeen 

laskettiin kaikkien aiemmin määriteltyjen palvelun laadun osa-alueiden keskiarvot. 

Mitä suurempi eroavaisuus on, sitä suurempi kuilu asiakkaan odotusten ja saaman 

palvelun välillä on. Asiakashaastatteluiden A-osion tulokset on esitetty taulukoissa 

6 ja 7. 

 

Taulukosta 6 voidaan nähdä, että kaikilla palvelun laadun osa-alueilla palvelun 

odotukset ylittävät palvelun nykytilan. Suurimmat erot odotusten ja nykytilan 

välillä olivat hyvä laatu (−1,56), ongelmien ymmärtäminen (−1,44), yritys pitää 

lupauksensa (−1,00) ja henkilöstön osaaminen (−1,00). 
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Taulukko 6. Asiakashaastatteluiden A-osion tulokset (keskiarvot skaalatuista kysymyksistä) 

 

Palvelun laadun 

ominaisuus 

 

Palvelun 

odotukset 

 

Palvelun 

nykytila 

 

Eroavaisuus 

Osa-alueen 

eroavaisuuksien 

keskiarvo 

Halpa hinta 4,00 3,22 −0,78  

Hyvä laatu 4,78 3,22 −1,56  

Yrityksen 

energiaosaaminen 
3,78 2,89 −0,89 −0,86 

Sama yritys tarjoaa 

kaikki tarvittavat palvelut 
2,89 2,67 −0,22  

Nopea palvelu 4,11 3,22 −0,89  

Henkilöstön luotettavuus 4,56 3,89 −0,67 
 

 

Toiminnan eettisyys 4,33 4,22 −0,11 −0,67 

Yritys pitää lupauksensa 4,44 3,44 −1,00  

Joustava palvelu 4,00 3,56 −0,44  

Asiakasyhteydenpidon 

aktiivisuus 
3,33 3,00 −0,33 −0,41 

Digitaaliset palvelut 3,11 2,67 −0,44  

Henkilöstön osaaminen 4,44 3,44 −1,00  

Henkilöstön ystävällisyys 4,11 3,44 −0,67 
−0,70 

Henkilöstön kielitaito 3,44 3,00 −0,44  

Henkilöstö osaa neuvoa 

ja konsultoida asiakasta 
3,78 3,00 −0,78 

−0,93 

Tasa-arvoinen kohtelu 4,00 3,44 −0,56  

Ongelmien 

ymmärtäminen 
4,33 2,89 −1,44 
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Suurimmat osa-alueiden eroavaisuudet olivat empatiassa (−0,93), laatu- ja 

hintamielikuvissa (−0,86), varmuudessa (−0,70), luotettavuudessa (−0,67) ja 

reagointialttiudessa (−0,41). Taulukossa 7 on priorisoitu palvelun laadun osa-alueet 

niiden kuilujen suuruuden mukaan. Jokaisesta ulottuvuudesta on korostettu 

tärkeimmät palvelun laadun ominaisuudet. 

 

Taulukko 7. Priorisoidut palvelun ominaisuudet asiakkaiden näkökulmasta 

 

Palvelun laadun osa-

alueet 

 

Palvelun laadun 

ominaisuus 

 

Kuilu 

 

Tärkeys 

 

Empatia 

 

Ongelmien 

ymmärtäminen 
−1,44 8,78 

Tasa-arvoinen kohtelu −0,56 7,89 

Henkilöstö osaa neuvoa ja 

konsultoida asiakasta 
−0,78 7,22 

Laatu- ja 

hintamielikuvat 

 

Hyvä laatu −1,56 9,56 

Yrityksen energiaosaaminen −0,89 8,11 

Halpa hinta −0,78 7,33 

Sama yritys tarjoaa kaikki 

tarvittavat palvelut 
−0,22 6,33 

Varmuus 

Henkilöstön osaaminen −1,00 9,11 

Henkilöstön ystävällisyys −0,67 8,89 

Henkilöstön kielitaito −0,44 7,67 

 

Luotettavuus 

 

Yritys pitää lupauksensa −1,00 9,22 

Henkilöstön luotettavuus −0,67 9,22 

Nopea palvelu −0,89 8,44 

Toiminnan eettisyys −0,11 8,44 

Reagointialttius 

Joustava palvelu −0,44 8,33 

Asiakasyhteydenpidon 

aktiivisuus 
−0,33 7,11 

Digitaaliset palvelut −0,44 6,56 
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Taulukosta 7 voidaan todeta palvelun laadun ominaisuuksien tärkeysjärjestys, 

tärkeimpänä olivat hyvä laatu (9,56), yritys pitää lupauksensa (9,22), henkilöstön 

luotettavuus (9,22), henkilöstön osaaminen (9,11), henkilöstön ystävällisyys (8,89) 

sekä ongelmien ymmärtäminen (8,78). 

 

6.4 Haastatteluiden B-osion tulosten analysointi 

 

Asiakashaastatteluiden B-osiossa haastateltaville henkilöille esitettiin avoimia 

kysymyksiä toimialan kilpailutilanteesta, hankintaa koskevista asioista, 

markkinoista ja toimialamuutoksesta sekä toimialan kehittämisestä. Avoimet 

kysymykset painostivat haastateltavan ajattelemaan laaja-alaisesti ja harkitsemaan 

vastauksia. Vastauksia analysoitiin laadullisen sisällönanalyysin avulla. Vastaukset 

tiivistettiin ja ryhmiteltiin aihealueittain, jonka jälkeen niistä etsittiin yhtenäisiä 

piirteitä johtamalla ajankohtainen kysymys ja määrittelemällä analyysiyksiköt. 

Lopuksi tarpeita vertailtiin asiakassegmenteittäin yksi kerrallaan, näin selvitettiin 

mahdollisia eroja segmenttien välillä.  Taulukossa 8 on kuvattu taulukossa 5 

esitettyjen henkilöiden haastatteluiden vastauksia. 

 

Taulukko 8. Avoimien kysymysten tuloksena saadut esimerkit asiakastiedosta 

Haastattelukysymys B-osio Asiakastieto (VOC) 

 Millä keinoin 

kiinteistöpalveluyritykset kilpailevat 

suurista asiakkaista? Käytetäänkö 

pääkilpailukeinona hintaa, laatua, 

erikoispalveluja vai jotain muuta? 

”Hinnalla ja erikoispalveluilla pyritään 

erottautumaan massasta” Henkilö B 

 

”Isot toimijat halusivat vallata hinnalla, hylättiin 

epärealistisia tarjouksia” Henkilö G 

 Mitkä ovat merkittävimmät tarpeenne 

kiinteistöpalveluille tällä hetkellä? 

”Laadukas ja ripeä osaaminen, toimitaan 

asiakaslähtöisesti” Henkilö I 

 

”Hinta + laatu, halutaan nopeaa, luotettavaa ja 

joustavaa palvelua eli että hommat toimii. 

Hinnat vedetään monesti alas, mutta halpa hinta 

saattaa kolminkertaistua” Henkilö H 

 

 Onko kiinteistöpalveluiden tarpeenne 

muuttunut yrityksessänne 

viimeaikoina ja miten? Onko 

tarpeenne muuttumassa 

lähitulevaisuudessa? 

”On, tavoitteena hyvä laadukas palvelu 

kohtuullisella hinnalla. Tavoite, että palveluiden 

erikoisosaamisella tuotetaan lisäarvoa meille 

(esimerkiksi energiaosaaminen)” Henkilö B 
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”Ei ole, haluamme jatkossa asiakaskokemuksen 

parantamista ja siihen panostamista” Henkilö G 

 

 Kuinka usein ja miten kilpailutatte 

kiinteistöpalvelusopimuksia? Milloin 

kilpailuttaminen on ajankohtaista 

seuraavan kerran? 

”5 vuoden sopimus, tänä vuonna loppuu, mutta 

uusi sopimus on jo solmittu” Henkilö E 

 

”Kilpailutamme jatkuvasti, tällä hetkellä tulossa 

neljä kilpailutusta” Henkilö H 

 Mitkä ovat tärkeimmät 

hankintakriteerit, jos nyt olisitte 

hankkimassa kiinteistöpalveluja 

(nimeä kolme tärkeintä)? 

”Yrityksen brändi/imago (täytyy täyttää tietyt 

kriteerit), alueellisuus (mihin keskitytään), 

hinnan ja suoritteiden suhde” Henkilö A 

 

”Hinta, laatu, henkilöstöreferenssit (henkilöt 

yksilöinä: osaaminen, ystävällisyys)”  

Henkilö C 

 Mitä eri yrityksiä käytätte 

kiinteistöpalvelujen toimittajina tällä 

hetkellä (merkittävimmät)? 

”L&T, ISS, Lemminkäinen, Are, RTK” 

Henkilö A 

 

 

”Palmia, talosyke” Henkilö D 

 Millä tavoin mittaatte ja arvioitte 

kiinteistöpalvelujen tuottajia? 

Millaisia puutteita olette havainneet 

kiinteistöpalvelujen tuottajan 

toiminnassa? 

”Tarkastetaan työn lopputulos ja 

vastaanottotarkastukset. Huono laatu, 

henkilöstön osaamattomuus ja koetetaan 

laskuttaa ylimääräistä” Henkilö E 

 

”Huoltokirjan käyttö, 

asiakastyytyväisyysarvosana, isännöitsijän 

kokemus. Järjestelmien kommunikointi, 

tiedonkulku asiakkaiden kanssa, toivoisimme 

huoltoliikkeiltä, että tekniikka ei pelkästään ole 

asia jonka kanssa pitää tehdä töitä vaan myös 

vuokralaiset, koska sieltä se raha tulee”  

Henkilö F 

 Millaisille kiinteistöpalveluille on 

tulevaisuudessa kysyntää teidän 

organisaatiossanne? 

”Teknisten järjestelmien ymmärtäminen ja 

osaaminen korostuu, asiakaspalvelu korostuu 

entisestään, ihmiset odottavat ja vaativat 

enemmän” Henkilö A 

 

”Energiaratkaisuihin tullaan panostamaan (uusi 

lakipykälä velvoittaa)” Henkilö H 

 Millaisia muutoksia näette 

kiinteistöpalvelujen toimialalla 

tapahtuvan lähitulevaisuudessa? 

”Tehdään mahdollisimman paljon asioita kun 

kohteella kerran käydään, yksi kaveri osaisi 

tehdä mahdollisimman monet asiat kerralla eli 

henkilöstön moniosaaminen tulee korostumaan” 

Henkilö B 

 

”Kustannustaso ja laadun merkitys kasvaa” 

Henkilö C 

 Mitä palveluja ja tuotteita 

kiinteistöpalvelujen toimialalle voisi 

kehittää, jotta alan yritykset 

palvelisivat yritystänne nykyistä 

paremmin? 

”Automatisoituminen: ilmanvaihdot, 

valaistukset, lukitukset. Ei tarvitse mennä 

paikan päälle” Henkilö E 

 

”Ehkä enemmänkin pitää fokusoitua 

henkilöstön osaamiseen ja pysyvyyteen 

yrityksissä, jolloin palvelut voidaan tuottaa 

laadukkaammin” Henkilö F 
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Taulukossa 9 on esitetty avoimien kysymysten vastausten kautta analysoitu ja 

tiivistetty yhteenveto ryhmiteltynä eri pelkistetyin aihealueittain 

kiinteistöpalveluissa. 

 

Taulukko 9. Asiakashaastatteluiden B-osion tulosten analysointi aihealueittain 

Aihealue Yhteenveto 

Toimialan 

kilpailukeinot 

Tärkeimpinä asioina pidettiin hintaa, laatua ja erikoispalveluja (kuten 

energiaosaaminen). Hintaa pidettiin myös kriittisenä, sillä liian halpa 

hinta ja epärealistiset tarjoukset tulevat pidemmän päälle yritykselle 

kalliiksi 

Tämän hetken 

asiakastarpeet 

Hommien toimivuus eli tehdään asiat sovitun mukaisesti, yritykseltä 

odotetaan myös joustavuutta. Henkilökunnalta kaivataan 

asiakaspalvelun tason nostoa ja erikoisosaamisen sekä 

energiaosaamisen kasvattamista 

Tarpeiden 

muuttuminen 

Varsinaista muuttumista ei havaittu, mutta erikoisosaaminen, kuten 

energiaosaaminen, tulee kasvamaan jatkuvasti uuden teknologian 

myötä. Asiakaskokemuksen parantamisen merkitys ja siihen 

panostaminen nähtiin myös merkittävänä asiana tulevaisuudessa sekä 

IT-osaaminen ja kaukovalvontapalvelut tulevat lisääntymään 

Palvelusopimusten 

kilpailuttaminen 

Pääsääntöisesti kilpailutus tehdään 3–5 vuoden välein. Kilpailutus 

vaihtelee paljon, osa yrityksistä tekee paikkakohtaisia 

kumppanuussopimuksia, osa yrityksistä toimii hajautetun mallin 

mukaisesti (kohteen mukaan kilpailutus), osa hyödyntää 

alihankkijoita kilpailutuksessa sekä osa käyttää toistaiseksi voimassa 

olevia sopimuksia ja irtisanovat niitä, jos hommat eivät toimi 

 

Tärkeimmät 

hankintakriteerit 

palveluiden 

hankinnassa 

 

Hinta, laatu, henkilöstön osaaminen ja korkeatasoinen asiakaspalvelu 

Palvelun laadun 

mittaaminen 

Palvelun tuottajia mitataan seurantapalavereilla, 

huoltokirjajärjestelmillä, seuraamalla energiankulutusta, työn 

lopputuloksen tarkastamisella, isännöitsijän havainnoilla ja 

asiakastyytyväisyysarvosanalla 
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Havaitut puutteet 

Vasteaikojen toteutumattomuus, kommunikointi huoltomiehen ja 

vuokralaisten välillä, huonot asiakaspalvelutaidot, huono laatu, 

henkilöstön osaamattomuus, hoidon laiminlyönnit, ylimääräinen 

laskutus ja henkilöstön suomen kielen taidon puute, myös 

huoltokirjajärjestelmien kommunikoimattomuus huoltoyrityksen ja 

asiakkaan välillä aiheuttaa ongelmia 

Tulevaisuuden tarpeet 

Osaava, asiakaskokemusta kasvattava palvelu, erikoisosaaminen, 

teknisten järjestelmien ymmärtäminen ja energiaosaaminen tulevat 

kasvamaan 

Toimialan 

lähitulevaisuuden 

muutokset 

Henkilöstön moniosaaminen tulee korostumaan, laadun merkitys 

kasvaa, palvelut automatisoituvat ja menevät enemmän 

mobiilipohjaisten palveluiden suuntaan, uuden teknologian 

lisääntyminen kasvattaa energiateknistä osaamista, monikulttuurisuus 

tulee kasvamaan ja lisäarvon tuottamisella asiakkaalle on jatkossa 

suurempi merkitys 

Toiminnan 

parantaminen 

tulevaisuudessa 

Henkilöstön osaamiseen ja pysyvyyteen tulee panostaa (myös 

palvelun laatu kasvaisi tämän myötä), erilaiset energiaratkaisut 

tulevaisuudessa ja näiden osaamisen kasvattaminen, uusien 

ratkaisujen löytäminen nykyisiin järjestelmiin, palvelutarjonnan 

sähköistäminen ja automatisointi sekä lisäpalveluilla, joilla lisätään 

arvontuottoa asiakkaalle 

 

 

6.4.1 Asiakastarpeiden vertailu analyysiyksiköiden avulla 

 

Kuten aiemmin mainittiin, haastatteluiden tavoitteena oli myös vertailla 

asiakassegmenttien tarpeita. Vaikka taulukossa 9 on esitetty analysoitu ja tiivistetty 

yhteenveto, ei siitä voida erottaa eri asiakassegmenttien tarpeita. Tästä voitiinkin 

johtaa sisällönanalyysin ajankohtainen kysymys, minkä pohjalta aineiston 

samankaltaisuutta ja erilaisuutta lähdettiin etsimään: 

Eroavatko eri asiakassegmenttien tarpeet toisistaan? 

Vastausta kysymykseen lähdettiin etsimään määrittelemällä analyysiyksiköt. 

Analyysiyksiköiksi valittiin haastatteluiden aikana esiin nousseita keskeisiä 

teemoja: energia, henkilöstön osaaminen, IT-osaaminen, hinta, laatu ja 
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asiakastyytyväisyys. Analyysiyksiköiden avulla etsittiin samankaltaisuuksia ja 

erilaisuuksia uusien asiakkaiden asiakastarpeista manageeraajien sekä omistajien 

välillä. Analyysiyksiköiden avulla käytiin läpi taulukossa 9 mainitut 

asiakastarpeisiin liittyvät pelkistetyt aihealueet: tämän hetken asiakastarpeet, 

tarpeiden muuttuminen, tärkeimmät hankintakriteerit palveluiden hankinnassa, 

tulevaisuuden tarpeet, toimialan lähitulevaisuuden muutokset ja toiminnan 

parantaminen tulevaisuudessa. Seuraavaksi edellä mainittuja teemoja vertailtiin 

yksi kerrallaan haastatteluiden tulosten pohjalta, jokaisesta teemassa on kuvattu 

taulukossa 5 esitettyjen henkilöiden haastatteluiden vastauksia. 

 

a) Energia 

Energia koettiin teemana tärkeäksi ja se nähtiin nousevan yhä keskeisempään 

rooliin tulevaisuudessa. Manageeraajat kokivat energia-asiat hieman tärkeämpinä, 

mitä omistajat. Tämä on ymmärrettävää, koska energiaratkaisuihin panostamalla 

saadaan kustannussäästöjä ja tuotetaan lisäarvoa.  

”Kustannustehokkuus on meille tärkeää (lähinnä energia ja ympäristöasioihin 

liittyen, tietyiltä osa-alueilta (kuten energiaosaaminen) odotetaan enemmän 

tulevaisuudessa.” Manageeraaja; Henkilö A 

 

b) Henkilöstön osaaminen 

Henkilöstön osaaminen koettiin hyvin tärkeäksi, kaikki paitsi yksi haastateltava 

vastasi odottavansa palvelun tarjoajalta henkilöstön osaamisen kasvattamista 

tulevaisuudessa. Suurta eroa ei näin ollen eri asiakassegmenttien välillä löytynyt. 

”Meillä on tulevaisuudessa kysyntää hyvälle erikoisosaamiselle, ennakkohuolto- ja 

korjauspalveluille.” Omistaja; Henkilö C 
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c) IT-osaaminen 

IT-osaamista pidettiin tällä hetkellä vähemmän tärkeänä, mutta sen roolin nähtiin 

kasvavan huomattavasti tulevaisuudessa uuden teknologian kehityksen myötä. IT-

osaaminen mainittiin niin manageeraajien kuin myös omistajienkin puolella.  

”IT-pohjaiset palvelut tulevat kasvamaan (palvelut menevät enemmän 

mobiilipohjaisten palveluiden suuntaan).” Omistaja; Henkilö C 

 

d) Hinta 

Hinta koettiin myös tärkeäksi, yhtä haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki 

vastasivat hinnan olevan merkittävässä asemassa kysyttäessä tärkeimpiä 

hankintakriteerejä palveluiden hankinnassa. Suurta eroa ei näin ollen eri 

asiakassegmenttien välillä löytynyt. 

”Meille tärkeimmät palveluiden hankintakriteerit ovat hinta, laatu ja eettisyys.” 

Manageeraaja; Henkilö H 

 

e) Laatu 

Laatu koettiin kaikista tärkeimpänä asiakastarpeena, jokainen haastateltava henkilö 

kertoi laadullisen palvelun olevan heille erittäin tärkeää. Haastateltavat kertoivat 

myös odottavansa palvelun tarjoajalta laatuun panostamista tulevaisuudessa. 

”Meidän organisaatiossa on tulevaisuudessa tarjontaa sellaisille palveluille, jotka 

pystyvät vastaamaan laadukkaasti sopimuksessa luvattuihin asioihin. Ei tarvitse 

olla yliosaamista, mutta tehdään ne asiat mitä on sovittu ja kyseenalaistetaan asioita, 

jos on tarve.” Omistaja; Henkilö B 

 

f) Asiakastyytyväisyys 

Asiakastyytyväisyyteen ja asiakaspalveluun panostamista haluttiin tulevaisuudessa 

kasvattaa paljon, tämän vuoksi se myös miellettiin hyvin tärkeäksi. 



71 

 

Asiakaspalvelun korostaminen mainittiin niin manageeraajien kuin myös 

omistajienkin puolella. 

”Haluamme korostaa asiakaspalvelun merkitystä. Ei pelkästään sitä, että tekninen 

suoritus on hyvä vaan myös, että huoltokäynnin jälkeen asiakkaasta tuntuu 

hyvältä.” Omistaja; Henkilö G 

 

6.4.2 Asiakastarpeiden vertailu asiakassegmenteittäin 

 

Seuraavaksi edellä mainittuja tarpeita vertailtiin haastatteluiden tulosten pohjalta 

vielä tarkemmin asiakassegmenteittäin yksi kerrallaan, näin selvitettiin eroja 

valittujen analyysiyksiköitten tärkeydestä uusien asiakkaiden asiakassegmenttien 

välillä.  

 

a) Manageeraaja; Manageerauspalvelu 

Henkilön A haastattelussa tärkeimmiksi tarpeiksi nousivat energia-asiat, 

asiakaspalvelu ja henkilöstön osaaminen. Haastattelussa tulivat ilmi kaikki muut 

aiemmin mainitut analyysiyksiköt, paitsi IT-palvelut. Sen sijaan esille nousi muista 

haastateltavista poiketen yrityksen brändi/imago. Brändin merkitystä voidaan 

selittää sillä, että tunnettu brändi tuo lisäarvoa kumppanille yhteistyön kautta. 

 

b) Omistaja; Sijoittaja 

Henkilön B haastattelusta voidaan todeta, että heille tärkeimpiä tarpeita ovat 

laadukas palvelu kohtuullisella hinnalla, energia-asiat ja henkilöstön 

moniosaaminen. Kustannustehokkuuteen liittyvien asioiden tärkeys voidaan 

selittää sijoittajille ominaisilla tavoitteilla. Haastattelussa ei mainittu 

asiakastyytyväisyyttä tai IT-palveluita. 
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c) Omistaja; SOTE 

Henkilön C haastattelusta voidaan tulkita, että heidän tärkeimmät tarpeet liittyvät 

henkilökunnan erikoisosaamiseen, laadukkaaseen palveluun ja kohtuulliseen 

kustannustasoon. Erikoisosaamisen tärkeys selittyy sillä, että heidän organisaatio 

ostaa kyseiset palvelut ulkoa ja pyrkii tuottamaan itse osan tarvittavista palveluista. 

Energia-asioita ei mainittu haastattelun aikana. 

 

e) Omistaja; Kunta (uusi asiakas) 

Henkilön E haastattelusta voidaan analysoida, että tärkeimmät tarpeet olivat IT-

palvelut (tässä tapauksessa kiinteistöautomatiikka), laadukas palvelu kohtuullisella 

hinnalla ja henkilökunnan moniosaaminen. Kiinteistöautomatiikan tärkeys selittyy 

sillä, että heidän organisaatio ostaa kyseiset palvelut ulkoa ja tuottaa itse osan 

tarvittavista kiinteistöpalveluista. Haastattelussa tulivat ilmi kaikki muut aiemmin 

mainitut analyysiyksiköt, paitsi asiakastyytyväisyys. 

 

f) Omistaja; Institutionaalinen omistaja 

Henkilön F haastattelussa tärkeimmiksi asioiksi nousivat palvelun laatu, 

asiakastyytyväisyys ja kustannustehokkuus. Laatu ja asiakastyytyväisyys selittyvät 

sillä, että institutionaaliset omistajat usein työskentelevät asiakasrajapinnassa. 

Haastattelussa ei mainittu energia-asioita tai IT-palveluita. 

 

g) Omistaja; Vuokrataloyhtiö 

Henkilön G haastattelusta voidaan todeta, että kaikista tärkeimmäksi asiaksi nousi 

asiakaspalvelun merkitys ja sen kasvattaminen tulevaisuudessa. Muita esille 

nousseita tarpeita olivat henkilöstön osaaminen ja laadukas palvelu. Muista 

haastateltavista poiketen hintaa ei koettu kovinkaan tärkeäksi vaan enemmänkin 

painotettiin juuri asiakasrajapinnassa työskentelyn merkitystä. IT-palveluita ei 

myöskään mainittu haastattelun aikana. 
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h) Manageeraaja; Isännöintipalvelu 

Henkilön H haastattelusta voidaan tulkita, että heidän tärkeimmät tarpeet liittyvät 

palvelun laatuun, energia-asioihin ja hintaan. Liian halpaa hintaa pidettiin kuitenkin 

myös riskitekijänä. Palvelun laadun merkitystä perusteltiin kiinteistöjen arvon 

kääntymisenä laskuun, jolloin laadun merkitys tulee kasvamaan kiristyvässä 

kilpailussa. Haastattelussa ei mainittu henkilöstön osaamista tai 

asiakastyytyväisyyttä. 

 

6.4.3 Asiakastarpeiden vertailun yhteenveto 

 

Sisällönanalyysin tavoitteena oli löytää vastaus kysymykseen: 

Eroavatko eri asiakassegmenttien tarpeet toisistaan?  

Sisällönanalyysin tulosten pohjalta voidaan todeta, että tarpeissa ei ole suuria eroja 

eri asiakassegmenttien välillä. Samat asiakastarpeet toistuvat, mutta ne korostuvat 

eri tavalla riippuen asiakassegmentistä ja sen luonteesta. Eroja tarpeiden 

painotuksissa löytyy jokaisesta segmentistä ja osa henkilöistä korostaa myös 

tarpeita, mitä muut eivät mainitse. Haastatteluiden vastauksista voidaankin tulkita, 

että panostamalla usein mainittuihin ja tärkeimmiksi todettuihin asiakastarpeisiin 

pystytään vastaamaan eri asiakassegmenttien odotuksiin. 

 

6.5 QFD-analyysi 

 

Kuten aiemmin mainittiin, Laadun taloa muokattiin tähän tutkimukseen sopivaksi. 

Luvussa 5.1 kuvassa 15, mainitut ’palvelun ominaisuudet’ muutettiin muotoon 

’palvelun toiminnalliset vaatimukset’, koska se kuvaa paremmin palvelun 

vaatimuksia, joilla asiakastarpeisiin voidaan vastata.  

Haastatteluiden tulosten jälkeen pidettiin palaveri yhdessä kohdeyrityksen johdon 

kanssa, missä käytiin analysoidut vastaukset läpi. Tämän jälkeen mietittiin 
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asiakastarpeiden ja avoimien kysymysten vastausten kautta palvelun toiminnallisia 

vaatimuksia ja ideoitiin niitä ryhmässä. Koska QFD-analyysin tavoitteena on löytää 

3–5 tärkeintä palveluvaatimusta, valittiin tärkeimmät asiakastarpeet arvosanojen 

tärkeyden mukaan QFD-matriisiin. Tämä mahdollisti myös matriisin pitämisen 

mahdollisimman kevyenä ja havainnollistavana. 

Palvelun toiminnallisten vaatimuksien tärkeyttä laskettaessa käytettiin luvussa 5.2 

mainittua kaavaa 1, koska yrityksen nykytilaa ja kehitystavoitetta ei lähdetä 

määrittämään tarkemmin sen vuoksi, että kilpailija-analyysiosioon sijoitettiin tässä 

tutkimuksessa SERVQUAL-malli, jonka tarkoituksena on havainnollistaa 

asiakastarpeiden halutun tilan ja nykytilan välisiä eroja. Kilpailija-analyysi 

erotettiin QFD-analyysistä erilliseksi osaksi ja on esitetty myöhemmin. 

Kuvassa 18 on esitetty QFD-analyysi ja siihen ryhmätyönä ideoidut palvelun 

toiminnalliset vaatimukset. 

 

Kuva 18. Tutkimuksen kohdeyrityksen QFD-analyysi 
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QFD-analyysin tarkoituksena oli muuttaa tärkeimmät asiakastarpeet palvelun 

toiminnallisiksi vaatimuksiksi, tavoitteena oli löytää ne vaatimukset joiden kautta 

eniten voidaan vaikuttaa asiakastarpeisiin. Kuvasta 18 voidaan huomata 

toiminnallisten vaatimusten ja asiakastarpeiden väliset riippuvuudet. 

Toiminnallisten vaatimusten riippuvuus määriteltiin jokaiselle asiakastarpeelle, 

jonka jälkeen niistä laskettiin suhteelliset tärkeydet. 

Analyysin perusteella neljä tärkeintä palvelun toiminnallista vaatimusta 

määriteltiin kehityskohteiksi. Kehityskohteiksi valittiin henkilöstön koulutuksen 

määrä, henkilöstön erikoisosaamisen määrä, huollon laiminlyöntien määrä ja 

rekrytointiprosessin onnistuminen. 

 

Tutkimuksessa haastateltiin kohdeyrityksen uusia sekä nykyisiä asiakkaita. 

Voidaankin päätellä, että yrityksen kilpailijat ovat tämän hetkisiä uusien 

asiakkaiden palveluiden tarjoajia. Kuvassa 19 on esitetty QFD-matriisin kilpailija-

analyysi SERVQUAL muodossa. 
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Kuva 19. QFD-matriisin kilpailija-analyysi SERVQUAL muodossa 

 

Kuvasta 19 voidaan havaita osa niistä asiakastarpeista, joissa on parannettavaa 

tulevaisuudessa, koska asiakkaat tulevat vaatimaan niitä yhä enemmän. Vaikka 

osaa näistä asiakastarpeista ei koettu tärkeäksi kyselytutkimuksen A-osiossa, niin 

osaa niistä korostetiin avoimissa kysymyksissä. Eroja tulee kuitenkin tulkita 
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varauksella, koska se kuvaa tämän hetkisiä asiakastarpeita ja eri henkilöiden 

näkemyksiä niistä. Henkilöt eivät välttämättä koe tiettyä asiakastarvetta 

tarpeelliseksi tällä hetkellä, mutta sen rooli tulevaisuudessa tulee kasvamaan.  

Kilpailija-analyysin kautta asiakastarpeista esille nousivat halpa hinta, hyvä laatu, 

toiminnan eettisyys, digitaaliset palvelut, henkilöstön suomen kielen taito ja tasa-

arvoinen kohtelu. Kyseisissä asiakastarpeissa on eroavaisuutta verrattuna 

kilpailijoihin ja asiakkaiden haluamaan tilaan. 

Kohdeyrityksen nykyiset asiakkaat kokivat, ettei halpa hinta toteudu tällä hetkellä, 

myöskin laadussa havaittiin puutteita. Asiakkaat odottavat palveluilta hyvin 

korkeaa laatua ja tämän voi huomata myös sen tärkeyden arvosanasta. 

Toiminnan eettisyys, henkilöstön suomen kielen taito ja tasa-arvoinen kohtelu 

liittyvät henkilöstön vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa ja miten he kokevat 

asiakaspalvelutilanteen. Esimerkiksi ilman yhteistä kieltä huoltomiehen ja 

asiakkaan välillä, asiakaskontakti jää hyvin vajavaiseksi. 

Digitaalisia palveluita ei koettu vielä tällä hetkellä kovinkaan tärkeiksi, mutta kuten 

avoimien kysymysten vastauksista taulukoissa 8 ja 9 voidaan päätellä, tulevat ne 

sekä IT-palvelut kasvattamaan merkitystä huomattavasti tulevaisuudessa.  

Kilpailija-analyysin tarkoituksena oli kuvata yrityksen nykytilaa verrattuna 

kilpailijoihin ja asiakkaiden haluamaan tilaan. Analyysin avulla havaittujen 

eroavaisuuksien muihin ollessa suuri, tulee yritys menettämään kilpailuetuaan 

tulevaisuudessa, jollei kyseisiin asiakastarpeisiin panosteta. 

Tapaustutkimuksessa selvitetyt asiakastarpeiden tärkeydet, palveluiden odotusten 

ja nykytilan välisten kuilujen kartoittaminen, sisällönanalyysi sekä tutkimuksen 

kohdeyrityksen QFD-analyysi olivat välttämättömiä, jotta kehitysprosessiin voitiin 

liittää olennaiset asiat. Myös asiakasarvon ja piilotettujen tarpeiden tutkiminen 

tukivat kehitysprosessin lähestymistapaa. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 

 

Tässä luvussa käsitellään työn tuloksista tehtyjä johtopäätöksiä. Diplomityön 

tutkimusongelmana oli, mitä asiakkaat odottavat kiinteistöpalveluiden tarjoajalta 

ja miten tuottaa lisäarvoa asiakkaille? Ratkaisua tutkimusongelmaan haettiin 

alakysymysten avulla. Kappaleessa 7.1 käydään läpi tapaustutkimuksen kautta 

saadut tulokset ja vastaukset työn johdannossa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. 

Kappaleessa 7.2 tarkastellaan diplomityön tuloksia ja pohditaan tutkimuksen 

onnistumista tutkimusmenetelmien kautta. Lopuksi käsitellään työn tulosten 

yleistettävyyttä, tutkimuksen mahdollisia rajoitteita ja 

jatkotutkimusmahdollisuuksia. 

 

7.1 Työn tulokset 

 

Tutkimuskysymysten vastaukset on jaoteltu kappaleittain. Kappale 7.1.1 vastaa 

tutkimuskysymykseen 1 esittämällä teoriaosuuden ja asiakashaastatteluiden kautta 

löydettyä asiakasarvon määritelmää kiinteistöpalveluissa. Kappaleessa 7.1.2 

käsitellään tutkimuskysymystä 2, jossa käydään läpi QFD-mallin soveltaminen ja 

siitä saadut tulokset tutkimuksessa. Kappaleessa 7.1.3 vastataan 

tutkimuskysymykseen 3 luvussa 2.4 mainitun palveluinnovaation viitekehyksen 

kautta. 

 

7.1.1 Asiakasarvon määrittely kiinteistöpalveluissa 

 

Tutkimuksen teoriaosuuden luvusta 3.1 voidaan tiivistää asiakasarvon määritelmä 

kiinteistöpalveluissa: 

Asiakkaan kokema arvo on yhdistelmä siitä mitä asiakkaat saavat, kuten laatua, 

sekä siitä mitä he antavat pois, kuten rahaa, aikaa ja vaivaa. Tähän yhdistettynä 

piilopalvelut, muodostavat nämä yhdessä asiakkaalle arvoa tuottavan palvelun. 
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Tämä myös varmennettiin tapaustutkimuksessa. Työn teoriaosuuden kautta saatiin 

myös selville, että asiakasarvon hallinta on palveluiden kehitysprosessin ydin. 

 

7.1.2 QFD-mallin hyödyntäminen asiakastarpeisiin vastatessa 

 

Tutkimuksessa käytetyn QFD-mallin avulla saatiin selville erilaisia asiakastarpeita, 

joihin yrityksen tulee vastata kilpailukyvyn parantamiseksi. Taulukossa 10 on 

esitetty tutkimuksessa esille nousseet asiakastarpeet. 

 

Taulukko 10. QFD-mallin avulla esille nousseet asiakastarpeet 

QFD-mallin avulla esille nousseet asiakastarpeet 

 

Tärkeimmät asiakastarpeet 

 

 Yritys: Hyvä laatu, yritys pitää 

lupauksensa, ongelmien 

ymmärtäminen ja joustava palvelu 

 

 Henkilöstö: Henkilöstön 

luotettavuus, henkilöstön 

osaaminen ja henkilöstön 

ystävällisyys 

 

Kilpailija-analyysin kautta esille 

nousseet asiakastarpeet 

 

 Halpa hinta, hyvä laatu, toiminnan 

eettisyys, digitaaliset palvelut, 

henkilöstön suomen kielen taito ja 

tasa-arvoinen kohtelu 

 

Tärkeimmät palvelun toiminnalliset 

vaatimukset 

 

 Henkilöstön koulutus (esimerkiksi 

asiakaspalvelutaidot), henkilöstön 

erikoisosaaminen (esimerkiksi 

energiaosaaminen), huollon 

laiminlyöntien määrä ja onnistunut 

rekrytointiprosessi 
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Kuten luvussa 2.3 aiemmin mainittiin, QFD-malli tukee NSD-prosessia. Mallin 

kautta selvitettyjä asiakastarpeita voidaan hyödyntää kehitysprosessin 

suunnittelussa, jolloin yrityksen tulee pohtia kuinka heidän organisaation toiminta 

vastaa tällä hetkellä asiakastarpeita ja mitä toimintoja täytyy parantaa sekä kehittää.  

 

7.1.3 Palveluiden kehitysprosessin hyödyntäminen 

 

QFD-mallin avulla esille nousseiden asiakastarpeiden lisäksi haluttiin työssä 

selvittää myös tulevaisuuden trendejä asiakkaiden näkökulmasta. Varsinaisia 

piilotettuja tarpeita ei tutkimuksessa tullut esille, mutta erilaiset ratkaisut 

tulevaisuuden trendeihin voisivat mahdollisesti vastata myös piilotettuihin 

tarpeisiin. Näitä trendejä voitaisiin hyödyntää palveluiden kehitysprosessissa. 

Sisällönanalyysin kautta nousi esille, että kehitysprosessissa tulisi tulevaisuudessa 

yhä enemmän kiinnittää huomiota seuraaviin aihealueisiin: 

 Energia 

 Henkilöstön osaaminen 

 IT-osaaminen (ja järjestelmät) 

 Hinta 

 Laatu 

 Asiakastyytyväisyys 

 

Esille nousseista aihealueista voidaan huomata, että ne liittyvät vahvasti jo aiemmin 

esitettyihin asiakastarpeisiin. Tämän vuoksi mainitut aihealueet tulee ottaa 

huomioon kehitysprosessin suunnittelussa, jotta yritys pystyy vastaamaan 

tulevaisuuden haasteisiin. 

Kuten jo kappaleessa 7.1.1 todettiin, kehitysprosessin ydinelementtinä on 

asiakasarvon hallinta, jonka ympärille kehitysprosessi muodostuu. Kuvassa 20 on 

esitetty työn teoriaosuudesta johdettu palvelun kehitysprosessimalli. Mallissa on 

yhdistetty palvelukonseptin kehitysprosessi, yleinen NSD-prosessi ja 

palveluinnovaation viitekehys sekä niistä löydetyt yhteiset elementit.  
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Kuva 20. Palvelun kehitysprosessimalli 

 

Tässä tutkimuksessa keskityttiin yleisen NSD-prosessin 1, 2 ja 3 vaiheisiin. 

Palvelun kehitysprosessimallin lähtökohtana on asiakasarvon hallinta. Yrityksen on 

keskityttävä asiakasarvon hallintaan ja yhteistyöhön heidän kanssaan kehittämällä, 

tarjoamalla ja parantamalla palveluitaan. Kuvassa 21 on esitetty palvelun 

kehitysprosessimallista ja työn tuloksista johdettu kohdeyrityksen palveluiden 

kehitysprosessi. 
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Kuva 21. Työn tuloksista johdettu kohdeyrityksen palveluiden kehitysprosessi 

 

Kuva 21 on johdettu aiemmin mainitusta palvelun kehitysprosessimallista. Kuva 

eroaa luvussa 2.4 mainitun kuvan 7 palveluinnovaation viitekehyksestä siinä, että 

palveluiden tarjoamisvaiheessa, kehitettyjä uusia palveluita vasta testataan ja 

arvioidaan yhteistyössä asiakkaiden sekä muiden mahdollisten kehitystyössä 

mukana olevien tahojen kanssa. Pilotoinnin tulosten kautta palveluissa havaittuja 

puutteita optimoidaan palveluiden parantamisvaiheessa. Vasta tämän vaiheen 

jälkeen siirrytään uusien ja parannettujen palveluiden implementointivaiheeseen tai 

hylätään vaihtoehdot, jotka todetaan yrityksen kannalta epäedullisiksi. 

Implementointivaihetta jatketaan palveluiden kehittämisellä jatkuvakestoisena 

prosessina. Seuraavaksi käydään tarkemmin läpi palveluiden kehitysprosessin 

vaiheet ja niissä huomioitavat asiat. 
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 Uusien palveluiden kehittäminen:  

Lisäpalvelut sopimuksen ulkopuolelta 

Yrityksen tulisi laajentaa palvelutarjontaa myös kiinteistöhuoltosopimusten 

ulkopuolelle, laajemmalla palvelutarjonnalla yritys erottuisi kilpailijoista ja samalla 

voitaisiin mahdollisesti luoda myös uusia liiketoimintamalleja. Yritys voisi tarjota 

sopimuksen ulkopuolisia palveluita, joita voitaisiin veloittaa erillislaskutuksella. 

Esimerkkinä tarjottavasta lisäpalvelusta voisi olla vuokrataloyhtiön asiakkaan 

taulun kiinnitys tai pesukoneen asennus.  

 

Mobiiliteknologia 

Mobiiliteknologiaa tulisi hyödyntää toimintojen tehostamiseksi, näin työntekijöille 

jäisi aikaa muihin tehtäviin. Mobiiliteknologian avulla työntekijöiden tarvitsema 

tieto olisi koko ajan käytettävissä. Esimerkiksi huoltomies voisi kohteessa 

tarkastella kiinteistöön liittyviä tietoja, pohjapiirustuksia ja prosessikuvia 

mobiililaitteen avulla. Huoltomiehen olisi myös mahdollista ottaa vastaan ohjeita 

ja työtilauksia, valvoa laitteita sekä tehdä laskuja kohteessa. Laskut menisivät 

suoraan esimiehelle, jonka hyväksynnän kautta lasku siirtyisi eteenpäin. Huollon 

jälkeen työntekijän ei tarvitsisi käydä kirjaamassa konttorin tietokoneella tehtyjä 

asioita ylös, vaan hän voisi jo kohteessa kirjata tehdyt huoltotoimenpiteet. Samalla 

asiakas saisi tiedon omaan mobiililaitteeseensa työn suorittamisesta, jonka jälkeen 

hän voisi ilmaista tyytyväisyyttään huoltopalvelun toiminnasta. Näin 

kommunikointi asiakkaan ja yrityksen välillä paranisi sekä saataisiin tärkeää tietoa 

asiakastyytyväisyyden parantamiseksi.  

 

IoT (Internet of Things; Esineiden Internet) 

Esineiden Internet tukee vahvasti mobiiliteknologiaa. Esineiden Internetillä 

tarkoitetaan internet-verkon sisällyttämistä koneisiin ja laitteisiin. Ajatusmallina 

on, että mikä tahansa sähköllä toimiva laite voidaan liittää internetin pilvipalveluun 
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ja saada tätä kautta mobiililaitteeseen reaaliaikaista dataa koneen tai laitteen 

toiminnasta. Esimerkkinä etäluettavat sähkömittarit, jotka lähettävät tietoa 

kulutuksesta suoraan sähköyhtiöön. Etäluettavien laitteiden avulla voidaan seurata 

esimerkiksi kiinteistöjen energiankulutusta ja saada tietoa laitteiden 

toimintahäiriöistä ja huoltotarpeista, tämä myös jättäisi turhat työvaiheet pois kun 

laitteiden tarkastaminen kohteissa voitaisiin jättää vähemmälle. Kerättyä dataa 

voitaisiin myös tarkastella tarvittaessa jälkeenpäin pilvipalvelun kautta, johon 

tiedot tallentuvat. Yhdistämällä IoT ja mobiiliteknologia, myös yrityksen asiakkaat 

voisivat reaaliaikaisesti seurata ja osaltaan vaikuttaa prosesseihin. 

 

HelpDesk-järjestelmä 

Sähköisiä palveluita tukee myös HelpDesk-järjestelmä. Järjestelmällä tarkoitetaan 

yhteistä tukikeskusta, joka keskittää yrityksen toimintaprosessit yhteen paikkaan ja 

samalla yhdistää yrityksen henkilökunnan ja asiakkaat. Asiakkaat voisivat tehdä 

työpyyntöjä suoraan HelpDeskiin, jolloin heillä olisi yksi yhteyshenkilö, joka 

ohjaisi pyynnön oikealle taholle. Järjestelmän kautta voitaisiin toteuttaa myös 

yhtenäinen raportointi asiakkaalle. Tämän lisäksi HelpDeskin kautta asiakkaat 

voisivat saada tietoa esimerkiksi yrityksestä ja sen palvelutarjonnasta, huollon 

tilasta sekä antaa asiakaspalautetta.  

 

 Palveluiden tarjoamisen muodot:  

Business Case 

Uusia liiketoimintamalleja voitaisiin tutkia Business Casen kautta. Projektin 

toteuttamisessa määriteltäisiin tavoiteltavat hyödyt, riskit, kustannukset ja 

aikataulu. Projektin myötä saataisiin tietoa uudesta liiketoimintamallista ja sen 

mahdollisuuksista. Tulosten pohjalta sitä voitaisiin jatkokehittää. Business Case 

voitaisiin toteuttaa kehitystyössä mukana olevien tahojen kanssa, kuten 

yhteistyössä oppilaitosten kanssa. 

 



85 

 

Benchmarking 

Business Casen aikana tai sen jälkeen voitaisiin uutta liiketoimintamallia verrata 

merkittävimpien kiinteistöpalveluyritysten toimintaan. Benchmarkingin kautta 

opittaisiin olennaisia asioita kilpailijoiden toiminnasta ja pystyttäisiin näin 

parantamaan myös oman toiminnan heikkouksia sekä määrittämään 

kehitystavoitteita. 

 

Pilotointi 

Business Casesta ja Benchmarkingista saatu tieto jalostettaisiin ja testattaisiin 

käytännössä pilotointihankkeessa. Pilotointi voitaisiin toteuttaa yhteistyössä 

asiakkaiden kanssa, jolloin saataisiin suoraa palautetta liiketoimintamallin 

toimivuudesta ja sitä voitaisiin verrata nykyiseen malliin. Pilotointi myös sitoo 

yritystä ja asiakasta, joten molemmat osapuolet saavat siitä tärkeää kokemusta 

yhteistyön kautta. 

 

Puutteiden parantaminen 

Pilotointihankkeessa tulee ottaa huomioon myös havaitut puutteet, tästä 

esimerkkinä luvussa 6.4 taulukossa 9 mainitut tapaustutkimuksessa esille nousseet 

puutteet. Yrityksen tulee löytää ne keinot ja toimintamalit, joiden avulla puutteisiin 

voidaan vastata. Puutteisiin vastaaminen on olennainen osa asiakastyytyväisyyttä 

ja siihen tulee panostaa merkittävästi asiakastyytyväisyyden parantamiseksi. 

 

 Nykyisten palveluiden parantaminen:  

Asiakastyytyväisyys 

Asiakastyytyväisyyden tavoitteena on huolehtia asiakkaiden tarpeista ja vastata 

niihin eli toisin sanoen asiakaspalvelutilanteet tulee hoitaa paremmin kuin 

kilpailijat tekevät. Edellä mainittuihin puutteisiin vastaamalla voidaan saavuttaa 

korkeampi asiakastyytyväisyys. Lupaus korkeasta asiakastyytyväisyydestä on 
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myös mainio markkinointi- ja kilpailukeino. Asiakkaiden odotusten ylittäminen on 

mieleen painuvaa ja siitä usein kerrotaan myös muille, tämä on merkittävää 

nykyisessä sosiaalisen median ympäristössä. Edellä mainitun HelpDesk-

järjestelmän kautta asiakaspalvelun tasoa voitaisiin nostaa. Täytyy kuitenkin 

muistaa, että myös henkilökunnan asiakaspalvelutaidot nousevat päivittäin esiin 

asiakaskohtaamisissa normaalien rutiinitöiden suorittamisen yhteydessä. 

 

Henkilöstö 

Henkilökunta ja heidän toiminta edustaa yritystä käytännön työelämässä, tämän 

vuoksi henkilöstön toimilla on suuri vaikutus yrityksen menestymiseen kilpailussa. 

Henkilöstöön tuleekin panostaa ja varmistaa, että asiakkaan vaatimat asiat 

toteutuvat henkilökunnan toiminnassa. Mikäli puutteita havaitaan, tulee 

henkilökuntaa kouluttaa. Jos koulutuksen avulla ei päästä halutulle osaamistasolle, 

tulee osaamista hankkia yrityksen ulkopuolelta, esimerkkinä energiaosaaminen. 

Rekrytointi on merkittävässä asemassa halutun osaamisen lisäämiseksi ja 

palveluyrityksessä myös asiakaslähtöisyys tulee ottaa huomioon. Esimerkiksi ilman 

yhteistä kieltä huoltomiehen ja asiakkaan välillä, asiakaskontakti jää hyvin 

vajavaiseksi. Henkilöstön tyytyväisyys heijastuu myös työhön, tavoitteiden 

asettaminen ja palkitseminen antavat motivaatiota sekä tukevat myös yrityksen 

tavoitteiden toteutumista. 

 

Laatu 

Laatu on riippuvainen asiakkaiden tyytyväisyydestä ja henkilökunnan toiminnasta. 

Yrityksen ei tule tyytyä hyvään laatuun vaan vaatia erinomaista, tämän vuoksi 

huollon laiminlyöntien määrä tulee minimoida. Laadun parantamiseksi myös 

huoltokohteissa työskentelevä henkilökunta tulee ottaa mukaan kehitystoimintaan, 

koska heidän näkemyksensä rutiinityön helpottamisesta ja puutteisiin vastaamisesta 

ovat avainasemassa toimintojen laadun kehittämisessä. 
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Digitaalisuus 

Digitaalisuus kasvaa jatkuvasti tulevaisuudessa. Digitaalisuuden ja sen erilaisten 

ratkaisujen lisääminen palveluihin tehostaa toimia sekä lisää kustannussäästöjä 

keskittämällä toimintoja. Mobiiliteknologia, IoT ja HelpDesk-järjestelmän 

hyödyntäminen tarjoavat uusia mahdollisuuksia myös yrityksen asiakkaille 

osallistua mukaan yhtiön toimintaan. 

 

 Kehitettyjen palveluiden implementointi: 

Kehitettyjä palveluita tulee tarkastella kriittisesti ennen implementointivaihetta. 

Uuden palvelun tai liiketoimintamallin erinomaisuudesta huolimatta, saattaa siihen 

uhrattavat resurssit kasvaa liian suuriksi suhteutettuna siitä saatavaan hyötyyn. 

Myös erilaiset muuttujat vaikuttavat implementoinnin onnistumiseen. Ajoittain 

hyvänkin kehitysidean hylkääminen on kannattavampaa pitkällä aikavälillä kuin 

sen toteuttaminen. Täytyykin miettiä tuottaako kehitetyt palvelut lisäarvoa 

suhteessa niihin käytettyihin resursseihin. 

 

7.1.4  Kehitysprosessiin liittyvät muuttujat  

 

Kehitysprosessiin liittyy aina myös huomioon otettavia muuttujia, jotka tulee 

selvittää ennen kuin voidaan tehdä päätöksiä kehitystoimien suhteen. Kun 

muuttujat ja niihin liittyvät päätökset on tehty, voidaan keskittyä kehitysprosessin 

toteuttamiseen. Tutkimuksen kohdeyrityksen haasteena tällä hetkellä on, ettei vielä 

olla tehty tarkkoja päätöksiä muuttujien suhteen. Taulukossa 11. on esitetty 

selvitettävät muuttujat ennen kuin kehitystoimien tavoitteet voidaan tarkasti linjata. 
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Taulukko 11. Kehitysprosessiin liittyvät selvitettävät muuttujat 

Muuttuja Selvitettävä 

Suunta 
Mitä asiakassegmenttejä halutaan 

lähteä tavoittelemaan? 

Markkinointi 
Millaisia markkinointikeinoja 

käytetään? 

Innovaatiotyyppi 

Halutaanko kehittää täysin uusia 

toimintamalleja vai parannetaanko 

olemassa olevia? 

Kehityskohde 

Halutaanko kehittää palveluiden 

ominaisuuksia vai esimerkiksi 

palveluiden hinnoittelumallia? 

Kehitysaikataulu 
Milloin implementointi on tarkoitus 

toteuttaa? 

Kehitysbudjetti 
Ollaanko valmiita kehitysaikataulun 

mukaisiin kustannuksiin? 

Hyödyt vs. kustannukset 
Onko kehityskohdetta järkevää 

implementoida? 

 

Tapaustutkimuksen perusteella havaittiin, että asiakasarvon hallinta ja asiakkaiden 

tarpeet ohjaavat palveluiden kehitysprosessia. Asiakkaiden ja henkilökunnan 

kuuntelemisen kautta saatua tietoa voidaan hyödyntää kehitystyössä ja myös esiin 

nousseisiin puutteisiin voidaan paremmin vastata yhteistyön kautta. Puutteisiin 

vastaaminen ei edellytä monimutkaisia toimia, henkilöstöön panostaminen ja 

toiminnan laadukkaan toteutuksen varmistaminen auttavat parantamaan 

palveluiden kilpailukykyä. Toimintojen yksinkertaistaminen ja tehostaminen 

erilaisten innovatiivisten ratkaisujen avulla tehostaa toimintaa sekä lisää 

asiakastyytyväisyyttä. Täytyy kuitenkin muistaa, että ihmiset suhtautuvat uusiin 

asioihin eri tavoin. Pieniin uudistuksiin tottuneille henkilöille täysin uuden 

innovaation omaksuminen saattaa olla haasteellista ja aikaa vievää. 

  



89 

 

7.2 Työn tulosten tarkastelu ja rajoitteet 

 

Työn tuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta tutkimuksen onnistuneen. 

Tapaustutkimuksessa toteutettujen asiakashaastatteluiden tavoite saavutettiin eli 

jokaisesta asiakassegmentistä tavoitettiin avainasiakas sekä myös tutkimuksen 

kohdeyrityksen suurimman asiakkaan edustajia. Haastattelut antoivat tärkeää tietoa 

tutkimuksen kohdeyritykselle. Haastatteluiden avulla esille nousseet asiakastarpeet 

ja puutteet toiminnoissa ohjaavat kehitettävien toimintojen suuntaa sekä antavat 

myös tärkeää tietoa kilpailijoiden nykytilasta. Tutkimuksen tuloksena saatiin 

vastaukset tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin sekä luotiin 

kohdeyritykselle palveluiden kehitysprosessi, jonka avulla yritys voi kehittää 

toimintojaan kilpailukyvyn parantamiseksi.  

Kehitysprosessia tulee kuitenkin soveltaa jokaisen uuden palvelun tai 

liiketoimintamallin kehityksessä tapauskohtaisesti. Kehitysprosessia tulee käyttää 

päätöksenteon tukena tietyin varauksin, koska prosessin tulokset riippuvat jokaisen 

henkilön omakohtaisesta näkemyksestä prosessin hyödyntämisestä. 

Asiakastarpeiden tulkinta on myös olennainen osa päätöksentekoa, joten yhteistyö 

asiakkaiden kanssa, esimerkiksi pilotointiprojektien avulla, vähentää mahdollisia 

tulkintavirheitä. Onkin suositeltavaa hyödyntää mallia ryhmätyön kautta, jolloin 

mahdollisimman usean henkilön ajatukset saadaan yhdistettyä prosessiin ja sen 

vaiheisiin. 

Jatkotutkimustarpeita ajatellen kehitysprosessiin liittyvät myös aiemmin mainitut 

muuttujat, jotka tulee selvittää ennen kuin kehitysprosessia voidaan lähteä 

täysimääräisesti hyödyntämään. Esimerkiksi kun tiedetään tavoitellut 

asiakassegmentit, voidaan tutkimuksessa keskittyä pelkästään heidän tarpeisiinsa. 

Samalla voitaisiin huomioida valitun segmentin innovatiivisuus eli onko 

järkevämpää lähteä kehittämään täysin uusia palveluja vai onko olemassa olevien 

palveluiden parantaminen asiakkaan mielestä riittävää.  

Myös haastateltavien asiakkaiden määrä vaikuttaa tutkimuksen lopputuloksiin. 

Tutkimuksen ajankohta ja aikarajoitus osaltaan vaikutti tutkimuksen kattavuuteen. 

Nykyisessä työkulttuurissa on haastavaa ja aikaa vievää tavoittaa yrityksen 
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johtohenkilöitä, koska osalla ei ole aikaa vastata haastatteluihin prioriteetiltaan 

tärkeämpien asioiden kiireellisyyden vuoksi. Tässä tutkimuksessa valikoidut 

asiakkaat antavat suuntaa asiakastiedosta, mutta keskityttäessä tietyn 

asiakassegmentin tarpeisiin tulee haastateltavien henkilöiden määrä olla suurempi, 

jotta voidaan saada selkeämpi kokonaiskuva segmentin luonteesta ja sen 

ominaisuuksista.   

Tämä tutkimus keskittyi kappaleen 7.1.3 kuvassa 20 esitetyn yleisen NSD-

prosessin 1, 2 ja 3 vaiheisiin. Kun kehitysprosessiin liittyvät muuttujat on selvitetty, 

voitaisiin mahdollisesti toteuttaa uusia tapaustutkimuksia kohdennettuna valittuihin 

asiakassegmentteihin hyödyntämällä tässä tutkimuksessa kehitettyä palveluiden 

kehitysprosessia. Tämän jälkeen tulisi palvelun kehitysprojektia jatkaa vaiheessa 4 

kohdennetun prosessin suunnittelulla. Viimeisessä vaiheessa kehitettyjen 

palveluiden mahdollisuuksia tulisi testata käytännössä asiakkaiden kanssa 

vaiheessa 5 sekä jatkaa prosessia jatkuvalla parantamisella tulevaisuudessa.  
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8 YHTEENVETO 

 

Kiinteistöpalveluala monimuotoistuu jatkuvasti ja tämä kasvattaa uudentyyppisten 

palvelujen tarvetta tulevaisuudessa. Kilpailu kiinteistöpalvelualalla on kovaa, 

johtuen palveluita tarjoavien yritysten suuresta määrästä. Asiakkaat kilpailuttavat 

kiinteistöpalveluiden tarjoajia jatkuvasti ja pysyäkseen kilpailussa mukana, on 

yrityksen pystyttävä vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Asiakasyhteistyö ja 

asiakastiedon tutkiminen ovat yrityksen kannalta avainasemassa toimintojen 

parantamisessa sekä palveluiden kehitysprosessin suunnittelussa. 

Tässä diplomityössä keskityttiin tutkimaan asiakasarvopohjaisten palveluiden 

kehittämistä. Tavoitteena oli löytää asiakasarvo kiinteistöpalveluissa, kartoittaa 

asiakkaiden palveluiden nykytila ja toiveet sekä tutkia palveluiden 

kehitysprosessia, jota hyödyntämällä kiinteistöpalvelualan yritys voisi kehittää 

toimintojaan ja pystyisi vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin. Työhön kuului 

teoriaosuus, tapaustutkimusosuus ja tutkimustulosten pohjalta tehty palveluiden 

kehitysprosessi. 

Tutkimuksen teoriaosuuden tuloksista voidaan tulkita palveluliiketoiminnan 

tarkoittavan lisäarvon tuottamista asiakkaalle. Palveluliiketoiminnan edut ovat 

lisäarvon tuotto asiakkaille, joko lisäämällä myyntiä (kiinteistöjen hoito ja huolto) 

tai luomalla kustannussäästöjä (energiasäästöt). Asiakkaan kokema arvo on 

yhdistelmä siitä mitä asiakkaat saavat, kuten laatua, sekä siitä mitä he antavat pois, 

kuten rahaa, aikaa ja vaivaa. Tähän yhdistettynä piilopalvelut, muodostavat nämä 

yhdessä asiakkaalle arvoa tuottavan palvelun. Palveluiden kehittämisen kannalta 

asiakasarvon hallinta on palveluiden kehitysprosessin ydin. 

Työn tapaustutkimusosuudessa toteutettujen asiakashaastatteluiden avulla 

tärkeimmiksi asiakastarpeiksi nousivat hyvä laatu, yrityksen lupausten pitäminen, 

ongelmien ymmärtäminen ja joustava palvelu. Henkilöstöön liittyvät tärkeimmät 

tarpeet puolestaan olivat henkilöstön luotettavuus, henkilöstön osaaminen ja 

henkilöstön ystävällisyys. Tulosten analysoinnissa käytettyä SERVQUAL-

työkalua hyödyntämällä, edellä mainituissa asiakastarpeissa havaittiin myös 

suurimmat kuilut palvelun odotusten ja nykytilan välillä.  
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SERVQUAL-mallia käytettiin hyväksi myös kilpailija-analyysissä, missä 

tutkimuksen kohdeyrityksen kannalta asiakastarpeista esille nousivat halpa hinta, 

hyvä laatu, toiminnan eettisyys, digitaaliset palvelut, henkilöstön suomen kielen 

taito ja tasa-arvoinen kohtelu. Tapaustutkimuksessa käytetyn QFD-analyysin avulla 

tärkeimmiksi palvelun toiminnallisiksi vaatimuksiksi määriteltiin henkilöstön 

koulutus (esimerkiksi asiakaspalvelutaidot), henkilöstön erikoisosaaminen 

(esimerkiksi energiaosaaminen), huollon laiminlyöntien määrä ja onnistunut 

rekrytointiprosessi. QFD-mallin kautta määriteltyjen toiminnallisten vaatimusten 

kehittämiseen tulee panostaa yrityksen nykyisten toimintojen parantamiseksi. 

Tapaustutkimuksessa käytetyn sisällönanalyysin avulla vertailtiin asiakastarpeita 

eri asiakassegmenttien välillä. Tulosten pohjalta voitiin todeta, että asiakastarpeissa 

ei havaittu suuria eroja eri asiakassegmenttien välillä. Samat asiakastarpeet 

toistuivat, mutta ne korostuivat eri tavalla riippuen segmentistä ja sen luonteesta. 

Haastatteluiden vastauksista voitiinkin tulkita, että panostamalla usein mainittuihin 

ja tärkeimmiksi todettuihin asiakastarpeisiin pystytään vastaamaan eri 

asiakassegmenttien tarpeisiin. 

Asiakashaastatteluiden avoimien kysymysten avulla tutkittiin myös tulevaisuuden 

trendejä asiakkaiden näkemysten mukaan, palveluiden kehitysprosessia varten. 

Tulosten pohjalta havaittiin, että tärkeimmät tulevaisuuden trendit asiakkaiden 

haastatteluiden perusteella olivat energia, henkilöstön osaaminen, IT-osaaminen (ja 

järjestelmät), hinta, laatu ja asiakastyytyväisyys.  

Teoria- ja tapaustutkimusosuuden tulosten pohjalta laadittiin palveluiden 

kehitysprosessimalli, jossa yhdistyivät palvelukonseptin kehitysprosessi, yleinen 

NSD-prosessi ja palveluinnovaation viitekehys. Mallista johdettiin yrityksen 

käyttöön soveltuva palveluiden kehitysprosessi, jota tutkimuksen kohdeyritys voi 

toiminnoissaan hyödyntää. Yritys voi muokata kehitysprosessissa esiintyviä 

moduuleja haluamallaan tavalla, jolloin prosessi soveltuu uusien palveluratkaisujen 

kehittämiseen. Kehitysprosessia voidaan hyödyntää myös jatkotutkimuksissa ja se 

soveltuu palveluiden kehittämiseen jatkuvakestoisena prosessina muokkaamalla 

sitä tapauskohtaisesti. 
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Jatkuvassa kehittämisessä kriittisenä kehityskohteena ovat henkilöstön osaamisen, 

toimintamallien ja -tapojen lisäksi myös johtamiskäytännöt. Yritykset eivät aina 

havaitse, että johto itse kuuluu osaksi palveluliiketoiminnan kehittämistä ja sitä, että 

palveluliiketoiminnassa keskeisin kehittämiskohde on juuri henkilöstön osaaminen 

ja organisaation toimintamallit. Yrityksen johdon tulee ymmärtää, että henkilöstöön 

liittyvä muutoksenhallinta ja jatkuva kehittäminen sitoutuvat toisiinsa. 

Kehitystyöllä on suora yhteys muutoksen onnistumisessa ja uusien, kehitettyjen 

toimintamallien käytäntöön viemisessä. Kehittämistyössä tyypillinen inhimillinen 

ongelma on siihen käytetyn ajan riittämättömyys, toisaalta kehitysprosesseissa 

tulee tavoitella mahdollisimman lyhyttä palvelu- tai tuotekehitysaikaa. 

Kehitystyön lähtökohta tulisi aina olla asiakastietoon perustuva. 

Palveluorganisaatiossa on oltava selvillä, miten eri kustannukset vaikuttavat 

palveluyrityksen toimintojen laatuun eli mitkä kustannukset ovat välttämättömiä 

laatutason säilyttämiseksi. Palveluyrityksen tulee suhtautua asiakkaiden 

palautteeseen kriittisesti. Asiakaspalautteen käsittelyssä tulisi pyrkiä jatkuvaan 

analyyttiseen, suunnitelmalliseen ja tavoitteelliseen toimintaan. Asiakaspalautteen 

käsittelemisen avulla saataisiin niistä organisaation toiminnan ohjauksessa 

strategista ja käytännöllistä hyötyä. Yrityksen strategioiden tulisi ensisijaisesti 

tähdätä asiakkaiden saaman arvon kasvattamiseen.  

Palveluliiketoiminnan prosessikokonaisuuden jatkuvassa kehittämisessä ei 

lopputulos, esimerkiksi uuden palveluprosessin luominen, ole merkittävin ratkaisu. 

Olennaisinta on löytää ne menettely- ja etenemistavat, joilla voidaan luoda 

olosuhteisiin soveltuva, uuden tarpeen mukainen toimintamalli, jota voidaan 

soveltaa käytännössä eri tilanteisiin. Tutkimuksen kohdeyrityksen tulee linjata 

kehitystoimien kohteet ja tavoiteltavat asiakassegmentit, ennen kuin esitettyä 

palveluiden kehitysprosessia voidaan täysimääräisesti hyödyntää. Mallin 

käyttämisen myötä syntyvät yhteistyöverkostot ja oppimisen kautta saatava tieto 

sekä asiakasymmärrys auttavat yritystä vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin. 
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LIITE 1. Asiakashaastatteluiden kysymykset osa A 

Kysymykset osa A: Skaalatut kysymykset 

Miten tärkeänä pidätte kiinteistöpalvelujen laatuun liittyviä ominaisuuksia. Valitse 

aluksi alla olevasta taulukosta, mikä on teille tärkein palveluntuottajan ominaisuus. 

Merkitse se arvosanalla 10. Tämän jälkeen arvioi arvosanalla 0 – 10 muita 

ominaisuuksia vertaamalla niitä tärkeimpään, voit antaa saman arvosanan 

useampaan kohtaan. 

OMINAISUUS ARVOSANA 

Halpa hinta  

Hyvä laatu  

Yrityksen energiaosaaminen (energiasäästö)  

Sama yritys tarjoaa kaikki tarvittavat kiinteistöpalvelut  

Nopea palvelu  

Henkilöstön luotettavuus  

Toiminnan eettisyys  

Yritys pitää lupauksensa  

Joustava palvelu (pystyy mukautumaan asiakkaan toiminnan 

muutoksiin) 

 

Asiakasyhteydenpidon aktiivisuus (raportointi)  

Digitaaliset palvelut (internetsivut, reklamaatiot, chat-palvelut, 

yms.) 

 

Henkilöstön osaaminen  

Henkilöstön ystävällisyys  

Henkilöstön kielitaito (suomi, ruotsi, englanti)  

Henkilöstö osaa neuvoa ja konsultoida asiakasta  

Tasa-arvoinen kohtelu  

Ongelmien ymmärtäminen  

jatkuu 



 

 

         liite 1 jatkoa 

Voisitteko määritellä kiinteistöpalvelujen laatuun liittyviä odotuksia ja odotuksien 

toteutumista yrityksessänne tällä hetkellä. Valitkaa numero alla olevasta 

taulukosta, mikä parhaiten kuvaa palvelun odotuksia ja nykytilannetta. Käytä 

arvioinnissa skaalaa 1 – 5: 

1 = Vahvasti erimieltä 

2 = Eri mieltä 

3 = Neutraali 

4 = Samaa mieltä 

5 = Vahvasti samaa mieltä 

 

jatkuu 
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LIITE 2. Asiakashaastatteluiden kysymykset osa B 

Kysymykset osa B: Avoimet kysymykset 

1. Millä keinoin kiinteistöpalveluyritykset kilpailevat suurista asiakkaista? 

Käytetäänkö pääkilpailukeinona hintaa, laatua, erikoispalveluja vai jotain 

muuta? 

 

2. Mitkä ovat merkittävimmät tarpeenne kiinteistöpalveluille tällä hetkellä? 

 

3. Onko kiinteistöpalveluiden tarpeenne muuttunut yrityksessänne 

viimeaikoina ja miten? Onko tarpeenne muuttumassa lähitulevaisuudessa? 

 

4. Kuinka usein ja miten kilpailutatte kiinteistöpalvelusopimuksia? Milloin 

kilpailuttaminen on ajankohtaista seuraavan kerran? 

 

5. Mitkä ovat tärkeimmät hankintakriteerit, jos nyt olisitte hankkimassa 

kiinteistöpalveluja (nimeä kolme tärkeintä)? 

 

6. Mitä eri yrityksiä käytätte kiinteistöpalvelujen toimittajina tällä hetkellä 

(merkittävimmät)? 

 

7. Millä tavoin mittaatte ja arvioitte kiinteistöpalvelujen tuottajia? Millaisia 

puutteita olette havainneet kiinteistöpalvelujen tuottajan toiminnassa? 

 

8. Millaisille kiinteistöpalveluille on tulevaisuudessa kysyntää teidän 

organisaatiossanne? 

 

9. Millaisia muutoksia näette kiinteistöpalvelujen toimialalla tapahtuvan 

lähitulevaisuudessa? 

 

10. Mitä palveluja ja tuotteita kiinteistöpalvelujen toimialalle voisi kehittää, 

jotta alan yritykset palvelisivat yritystänne nykyistä paremmin? 


