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Suomessa työtehtävät ovat vähitellen siirtyneet palveluihin. Tästä syystä palveluja 

joudutaan myös hankkimaan jatkuvasti enemmän. Yritykset haluavat keskittyä omaan 

erityisosaamiseensa, joten kaikki vähänkään osaamisalueen laitamille jäävät työt 

kannattaa usein ostaa ulkopuolelta eli ulkoistaa. Tutkielman tavoite on täsmentää 

palveluhankintoja, palveluprosessia ja palveluntarjoajan valintakriteereitä. Samalla 

erotetaan käsitteet palveluhankinta tavarahankinta. 

 Hankintaprosessin yksi tärkeimmistä vaiheista on toimittajan valinta. Tämä 

yksi päätös saattaa vaikuttaa yritykseen tuhoisasti tai johtaa maineen ja tuloksen 

kasvuun. Hyvin hankittu palvelu lisää ja täyttää yrityksen omaa laatua ja palvelua. On 

siis tärkeää kiinnittää huomiota siihen, mitä ostetaan ja keneltä. Tutkimuksessa on 

käytetty teoriaosuuden tietolähteenä aikaisempaa kirjallisuutta sekä tutkimuksia. 

Empiirinen osuus perustuu haastatteluihin markkinointiviestintäyrityksen henkilöstön 

kanssa. Tutkielma on laadullinen ja metodina toimintatutkimus. 

 Hankintatoimi itsessäänkin on vasta vähitellen saanut ansaitsemaansa 

huomiota. Tuloksena empiriassa näkyi, että yrityksessä ymmärretään hankinnan 

merkitys ja että kaikki hankinnoissa säästetty raha näkyy tuloksessa. Pelkästään halpaa 

ei kannata ostaa, koska myös laatu voi tuoda tuottoja yritykselle. Palvelujen merkityksen 

kasvaessa myös palvelujen hankintaan on erikoistuttava oman toimialan vaatimalla 

tavalla. Kunkin yrityksen on selvitettävä, mikä on lopputuotteen ja yrityksen laatutason 

mukaisesti paras hankintametodi. Vaakakupissa ovat hinta ja laatu sekä lisäksi muun 

muassa toimitusaika ja aiempi asiakkuussuhde. 

 Lopputuloksena on aika ottaa hankinnat sekä palveluhankinnat aktiivisesti 

mukaan yrityksen strategiaan ja käytännön toimintaan. Tällä tavoin yrityksen tulos ja 

asiakastyytyväisyys paranevat. Tärkeitä vaiheita palveluhankinnassa on monia, mutta 

alihankkijan valinnalla voi olla ratkaiseva merkitys liiketoiminnan kannattavuudelle.  
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Muutokset seminaarin jälkeen 
 

Muutin tutkielmaan seminaarin jälkeen suurinta osaa mainituista kohdista. Tiivistelmää 

muokkailin kielentarkastajan ohjein ja samalla täsmensin sisältöä. Tutkielman nimeä ja 

tutkimuskysymystä muotoiltu uudelleen. 1. kappaleessa pikkumuutoksia, muun muassa 

yksi lähde kirjallisuuskatsaukseen. Menetelmät kappale lisätty, jossa myös muun 

muassa luotettavuudesta ja analysointimenetelmistä. Viimeisessä kappaleessa hiottu 

sanamuotoja ja rakennetta. Myös muita pikkumuokkauksia siellä täällä. 

 

1. Johdanto 
 

Kandidaatintutkielmassani tutkitaan hankintojen johtamista. Tarkemmin ottaen, millä 

perustein palvelujen hankinnat valitaan tai kannattaisi valita. Aihe on varsin abstrakti 

eikä yhtä oikeaa vastausta ole, kuten ei yritysmaailmassa yleensäkään. On olemassa 

monenlaisia eri näkemyksiä ja kriteereitä, joilla voidaan kaikilla päästä samaan 

lopputulokseen. Tutkimus käsittelee erilaisia vaihtoehtoja palveluntarjoajan valintaan ja 

valinnan perusteluita. 

 

Alkutuotannon ja jalostuksen merkitys bruttoarvonlisäyksestä vähenee vähenemistään 

tuotannon kehittyessä ja tehostuessa. Bruttoarvonlisäys ei ole viime aikoina vähentynyt 

vaan lähinnä siirtynyt palveluntuotantoon. Palveluiden osuus on noussut vuodesta 2010 

vuoteen 2015 mennessä 4,9 prosenttia, mikä johtaa palveluiden 70,6 prosentin 

osuuteen bruttoarvonlisäyksestä Suomessa (Tilastokeskus 2016). Tätä ilmiötä 

kutsutaan talouden rakennemuutokseksi. Palvelujen määrä suhteutettuna työtehtäviin 

Suomessa noin yhdeksän kymmenestä työskentelee palvelualalla (Arantola 2010, 14). 

 

Palveluiden taloudellisen merkityksen noustessa suuremmaksi myös palveluiden 

tarjonta ja kysyntä lisääntyvät. Tästä syystä myös yritysten on otettava huomioon 

nykymaailman vaatimukset palveluille ja oltava kyvykkäitä tekemään tehokkaita 
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palvelujen ostoratkaisuja. Yhä harvemman yrityksen toimiessa jalostuksessa perinteiset 

tarvike ja raaka-ainehankinnat vähenevät ja siirtyvät palveluiden ostoon. Lisäksi 

ulkopuolelta hankittujen palveluiden ja tuotteiden osuus myytävästä tuotteesta on 

lisääntynyt. Hankintatoimen merkitystä yrityksen strategiassa on syytä pohtia. 

Perinteisen ajattelun mukaan ostetaan aina halvinta, eikä ymmärretä ajatusta 

kokonaiskustannuksista. Ulkoistamalla osan tuotteista voi yritys keskittyä omaan 

ydinliiketoimintaansa, jonka parhaiten osaa. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 23-25) 

Myös palveluiden ostolla on iso merkitys yrityksen menestykseen. Kiinnostavaa on, 

keneltä, milloin ja mihin hintaan ostettu palvelu on kokonaisuutena järkevin. Merkitseviä 

asioita on muitakin, kuin hinta, eikä hankintahinta kerro kuin pienen osan hankinnan 
menoista tai tuloista. 

 

Tutkimus rakentuu muutamasta pääkappaleesta ja alakappaleista. Alussa on johdanto, 

tutkimusongelma, tavoitteet, rajaukset ja tutkimuksen menetelmät. Tutkimuksen ydin 

koostuu kahdesta teoriakappaleesta sekä empiriaosuudesta. Lopuksi tulee 

johtopäätökset sekä tutkimuksen yhteenveto. 

 

Ensimmäinen teoriakappale käsittelee palvelujen hankintaa ja erityispiirteitä. Erotetaan 

palvelujen hankinta tavaroiden hankinnoista. Toinen teoriakappale käsittelee palvelujen 

mittaamista ja vertailua toisiinsa. Samaan kuuluvat myös erilaiset perustelut ja syyt 

tietyille hankintapäätöksille. Miksi jokin valinta on tehty, milloin tehty ja milloin kannattaa 

tehdä toisin? Empiriaosuus keskittyy haastattelun tuloksiin ja niiden soveltamiseen 

yhdessä esitellyn teorian kanssa. Johtopäätöksissä ja yhteenvedossa palataan 

tutkimusongelmaan ja kysymyksiin tarkastelun muodossa. Mihin ollaan päästy ja miten 

tästä voi jatkaa? 

 

1.1. Tutkimusongelma ja tavoitteet 
 

Palveluissa asiakkaan suhde yritykseen on aineellisista tuotteista poiketen 

kaksisuuntaista. Asiakas on osa palvelun toteutumista. Alihankituissa tavaroissa ostetut 

tavarat käyvät monen portaan kautta ennen ensimmäistä kosketusta asiakkaaseen, 
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muun muassa tuotanto, jakelu, jälleenmyynti yms. Palveluissa yhteys on voi olla 

suorempi. Tästä pääsemmekin tutkimusongelmaan. Alihankittu palvelu saattaa olla 

välittömässä kosketuksessa asiakkaaseen ilman, että myyjäyritys voi tilannetta suoraan 

hallita. Ostettu palvelu voi myös vaikuttaa suoraan myytävään tuotteeseen. 

Hankinnoissa on otettava nämä asiat huomioon, jotta koko hankintaketju pysyy ostajan 

hallinnassa loppuun saakka. Palvelujen ostossa piilee myös suuri epävarmuus vaikean 

mittaamisen ja määrittelyn kautta. (Fitzsimmons & Fitzsimmons 2006, 477-480) Ero 

tavaran ja palvelun hankinnassa on juurikin palvelun vaikea mitattavuus ja määrittely. 

Palvelun oston kriteerit ovat siis hyvin subjektiivisia. Tämän lisäksi palvelua ostettaessa 

ei aina tiedetä, kuka palvelun toteuttaa. Lopputuloksen laatu riippuu pitkälti käytettävän 
työntekijän ammattitaidosta ja persoonasta. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 390) 

 

Tutkimusongelmasta päädyttiin seuraavanlaiseen tutkimuskysymykseen: 

 

– Millä kriteereillä palveluntarjoaja voidaan valita? 

 

Yritys tavoittelee onnistuneella hankinnallaan lisää tuloja joko säästöin tai lisääntyneen 

myynnin seurauksena. Palveluntarjoajan valinta on yksi merkittävimpiä yksittäisiä 

päätöksiä ostoprosessissa. 

 

Päätutkimuskysymyksen täsmentämiseksi muodostui seuraavanlainen 

alatutkimuskysymys: 

 

– Miten palvelujen hankinta eroaa tavaroiden hankinnasta? 

 

Tutkimuskysymysten avulla tavoitellaan vastausta tutkimusongelmaan. 

Tutkimuskysymyksiin haetaan vastausta kirjallisuuden ja julkaistujen tutkimusten 

perusteella. Lisäksi empiirisenä osiona sovelletaan haastatteluja 

markkinointiviestintäyrityksestä. 
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Tavoitteena on selventää yrityksen palveluhankintoja ja hankintaprosessia. Tarkoitus on 

mallintaa hyvän oston kriteerejä ja erottaa nämä kriteerit tavarahankintojen oston 

kriteereistä. Pääongelmaan etsitään vastausta osaongelmien avustuksella. Pää- ja 

osaongelmia tutkitaan tieteellisen kirjallisuuden ja artikkeleiden perusteella sekä 

haastatteluun perustuvan empirian avulla. 

 

1.2. Rajaukset 
 

Tämän tutkimuksen tarkoituksena ei ole antaa yksiselitteistä vastausta optimaaliselle 

hankinnalle. Tutkimuksessa keskitytään siis vain hyvyyden mittaamiseen ja kriteerien 

määrittämiseen. Tavarahankinnat ovat myöskin aiheen ulkopuolella, vaikka paljon 

yhteisiä piirteitä palvelu ja tavarahankinnoissa onkin. Pääpaino on yksittäisen 

hankinnan tekemisessä ja toimittajan valinnassa. 

 

Myös yksityisen ja yrityksen välillä tapahtuvat palveluhankinnat ovat pääosin 

tutkimuksen ulkopuolella. Keskittyminen on vain yritystenvälisissä yrityspalveluissa 

(engl. Business to business, B2B). Yrityspalvelut ovat kahden yrityksen välistä kauppaa, 

mikä sisältää käytännössä kaiken, mitä yritys ostaa ulkopuolelta. Vapaasti 

suomennettuna ”yritykseltä yritykselle”. 

 

Tutkimus käsittelee pääosin vain palvelujen ostoja, jotka vaikuttavat myytävään 

tuotteeseen ja yrityksen tulokseen. Eli pois jäävät apupalvelut eli esimerkiksi 

siivouspalvelut, jotka eivät lisää yrityksen tulosta, mutta ovat silti merkittäviä ja lähes 

välttämättömiä. Englanniksi tällaisia palveluja kutsutaan termillä ”business services”. 

Apupalvelujen hankinnat ovat monilta osin samanlaisia muiden palveluhankintojen 

kanssa, joten samaa lähdeaineistoa käytetään vertailukohtana sekä hieman soveltaen 

muutenkin. 

 

Tutkimus ei myöskään käsittele ulkoistamisen tai muualta ostamisen kannattavuutta. 

Oletuksena on, että ulkoistamispäätös on jo tehty, eikä itse tuottaminen ole enää 

vaihtoehto. 
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1.3. Tutkimusmenetelmät 
 

Tutkimuksen tutkimusmenetelmänä on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. 

Laadullisessa tutkimuksessa halutaan kuvata olemassa olevaa ilmiötä ja sen 

merkittävyyttä. Tarkoituksena ei ole todistaa mitään, vaan ennemmin löytää uusia 

asioita ja näkökulmia. (Hirsjärvi, Remes & Saljavaara 2009, 160-161) Tutkimusaiheesta 

ei ole saatavilla tarpeeksi kvantitatiivista tietoa, jotta kvantitatiivinen tutkimus olisi 

mahdollinen. 

 

Empiirisen aineiston tiedonhankinnassa käytetään haastattelua ja kirjallista materiaalia. 

Haastattelun kohteena on helsinkiläinen markkinointiviestinnän suunnitteluun ja 

graafisen alan tuotantoon erikoistunut yritys. Haastattelun tavoitteena on löytää uutta 

aineistoa, josta saadaan tietoa ilmiöstä sekä käytännön näkökulmia. Haastattelussa 

käytetään puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastattelua, jossa haastattelija 

kysyy kysymyksiä ja haastateltava vastaa omin sanoin. Haastattelu jouduttiin 

aikataulusyistä muuttamaan sähköpostihaastatteluksi. Puolistrukturoituun haastatteluun 

on helppo saada haastateltavia ja keskustelua voi sopivasti ohjata, mikäli uusia 

tilaisuuksia ilmenee haastattelun aikana, koska kysymysten muoto tai esittämisjärjestys 

ei ole sidottu. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104-105; Metsämuuronen 2008, 

39-41) 

 

1.4. Teoreettinen viitekehys ja kirjallisuuskatsaus 
 

Palvelujen ostamisesta löytyy vähänlaisesti aiempaa kirjallisuutta tai tutkimuksia. Suurin 

osa teoksista perustuu hankintatoimeen yleisesti, mutta monissa teoksissa on 

jonkinlainen käsittely myös palveluiden hankintaan. Osa palveluhankinnoista keskittyy 

tosin vain yrityksen apupalveluihin (engl. business services) Osa hankintojen yleisistä 

lainalaisuuksista pätevät myös palvelujen hankintaan, joten osa yleisistä 

hankintatoimen teoksista ovat varauksella ja hieman soveltaen käytettävissä myös 

palveluhankintojen tutkimiseen. 
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Merkittävimpiä painettuja teoksia palvelujen hankinnasta tuntuu olevan Iloranta & 

Pajunen-Muhonen (2008) teos Hankintojen johtaminen sekä Niemisen (2016) tuore 

teos Hyvä hankinta – Parempi bisnes. Iloranta & Pajunen-Muhonen käsittelee palveluita 

laajasti omassa osiossa sekä vertaa hyvin palvelujen ja tavaroiden eroja. Nieminen 

käsittelee palvelujen hankintaa hieman laaja-alaisemmin, mutta selkeästi 

käytännöllisemmästä näkökulmasta. 

 

Hyvä yleisesti palveluihin keskittynyt teos on Fitzimmons & Fizimmons (2006) Service 

management, jonka laaja-alaisuus toimii tukena monissa eri palveluihin liittyvissä 

kysymyksissä. 

 

Tutkimusta, joka käsittelee muutakin, kuin vain yrityksen apupalveluja löytyi varsin 

niukasti. Joissakin tutkimuksissa aihetta käsiteltiin yleisemminkin ja/tai samaa sisältöä 

on mahdollista käyttää myös muihin palvelujen hankintoihin. Hyviä palvelun hankintoja 

käsitteleviä tutkimuksia ovat ainakin Buying business services (Van der Valk & 

Rozemeijer 2009) sekä Purchasing business services (Fitzimmons, Noh & Thies 1998). 

Molemmat tutkimukset käsittelevät nimensä mukaisesti apupalveluja, mutta olivat varsin 

laaja-alaisia. Molemmista löytyi sovelluksia palveluihin yleensäkin. 

 

Palvelujen ostaminen saattaa ajan myötä kehittyä yhteistyösuhteeksi. Tällaista 

tilannetta on käsitellyt muun muassa Kedia & Lahiri (2007) tutkimuksessaan 

International outsourcing of services: A partnership model. 

 

 

  



 7 

2. Palveluista yleisesti 
 

2.1. Mitä ovat palvelu ja palveluntarjoaja? 
 

Palveluille on suuri määrä erilaisia selityksiä ja tulkintoja, mutta yleisesti ottaen ne kaikki 

sisältävät saman teeman aineettomuudesta ja samanaikaisesta kulutuksesta 

(Fitzimmons & Fitzimmons 2006, 4). Joidenkin tulkintojen mukaan myös tuotteet ovat 

palveluja, koska nekin täyttävät jotain tarvetta ja palvelevat käyttäjäänsä käyttöhetkellä. 

Tässä tutkimuksessa palvelut oletetaan aineettomiksi eikä tuotteita lasketa mukaan. 

 

Palveluntarjoaja (engl. service provider) on yritys tai organisaatio, joka tuottaa palveluita 

yrityksille tai yksityishenkilöille. Normaalisti palveluntarjoajalla on hyvä kokemus ja 

asiantuntemus työn tekemisestä, mikä johtaa tehokkuuteen. Palvelun ostaja harvoin 

pystyy tekemään samaa työtä yhtä tehokkaasti tai halvalla. (Hugos 2003, 26) 

Esimerkiksi liikemiehen on haastavaa luoda hyvin koodattua nettikauppaa tai järjestää 

logistiikkaa ilman jonkin palveluntarjoajan erikoisosaamista. 

 

2.2. Palveluiden erityispiirteet 
 

Iloranta & Pajunen-Muhonen (2008, 382) mukaan ”palveluiden keskeisimmiksi piirteiksi 

on useamman vuosikymmenen aikana toistuvasti nostettu epäkonkreettisuus, 

erottamattomuus käyttäjästä, heterogeenisuus ja säilymättömyys.” Myös Weele (2002, 

323) Pitää tärkeimpinä palvelun ominaisuuksina aineettomuutta, erottamattomuutta, 

muuttuvuutta ja katoavuutta. 

 

Palveluissa fyysinen tuote ei vaihda omistajaa, tai ainakaan se ei ole hankinnan 

kannalta oleellinen, joten ne ovat ainakin osaksi aineettomia. Palvelu on aineetonta eli 

epäkonkreettista. Konkreettisuudesta voi tietysti olla montaa mieltä, sillä muun muassa 

hiusten leikkuu on varsin konkreettista. Tosin siinäkään mikään ei vaihda omistajaa, 

vaan arvo syntyy palveluhetkellä. Ostajan on myös luotettava palveluntarjoajaan, sillä 
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mikään ei takaa palvelun toteutuvaa laatua. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 382; 

Weele 2002, 323) 

 

Palvelu on aina yhteydessä palveluntuottajaan ja palvelun tuottavaan työntekijään. 

Perinteisesti palvelua ei voida tuottaa ilman palveluntarjoajan läsnäoloa. Jonkun 

henkilön on oltava tuotantohetkellä paikalla tuottamassa palvelua. Toisaalta 

laajakaistayhteyttäkin pidetään palveluna, mutta siinä ei välttämättä ole ollenkaan 

vuorovaikutusta käyttäjän ja tuottajan välillä. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 383; 

Fitzimmons & Fitzimmons 2006, 23) Tavarankin arvo syntyy usein vasta käyttöhetkellä, 

mutta sillä voi olla myös itseisarvo. 

 

Palvelut muuttuvat jokaisella kerralla, vaikka tilanne muuten olisi sama. Myös 

standardoituja palveluja on, mutta vaihtelua silti syntyy vuorovaikutussuhteen 

ominaisuuksien perusteella. Toisaalta myös tuotteita usein räätälöidään käyttäjälle 

sopivaksi, mutta toisaalta tällaisia tuotteita voi tehdä useamman, toisin kuin palvelun 

osalta. Automaation yleistyessä palvelujen heterogeenisyys voi joko lisääntyä tai 

vähentyä. Vähentyy siltä osin, koska kone voi toistaa palvelun loputtomia kertoja. 

Lisääntyy siltä osin, että henkilökohtaiset rutiinit poistuvat. Kahta samanlaista 

palvelukertaa on lähes mahdotonta löytää. (Fitzimmons & Fitzimmons 2006, 25; Iloranta 

& Pajunen-Muhonen 2008, 383) 

 

Hyvääkään palvelua ei ole mahdollista säilyttää, vaikka jo esimerkkinä käytetty hiusten 

leikkuun arvo säilyy pitkäänkin. Arvon lisä tosin tapahtuu palveluhetkellä. Palvelu on 

yleensä sidottu paikkaan ja aikaan. Koska varastoiminen ei ole mahdollista, on 

kysynnän ja tarjonnan kohdattava hyvin. (Weele 2002, 323; Iloranta & Pajunen-

Muhonen 2008, 385) 

 

Nämä kriteerit ovat enemmän tai vähemmän paikkaansa pitäviä tilanteesta riippuen. 

Palvelu terminä on häilyvä eikä näin ollen täsmällistä selitystä ole saatavilla. Edellä 

mainitut kriteerit auttavat hahmottamaan tyypillisiä palveluita. Vargo & Lusch (2008, 4) 
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ovat tulleet tulokseen, että asiakas ei osta tuotteita tai palveluja vaan tarjooman. Jotkut 

kokevat myös tuotteet palveluiksi, sillä nekin palvelevat käyttäjäänsä.  

 

Lusch, Vargo & O’Brien (2007, 16) ovat tulleet tulokseen, jossa todetaan, että 

vaihdantaa ei tapahdu vain tuotteiden välillä, vaan myös palveluiden osalta voi tapahtua 

vaihdantaa ja kilpailua. Nykyisellään myös palvelut ovat tärkeä osa lisäarvon 

luomisessa. Teollistumisen alussa kaupankäyntiä pidettiin vain kahden fyysisen 

tuotteen välisenä vaihdantana. Palveluita pidettiin korkeintaan vain lisäarvon tuojana 

tuotteelle. Vähitellen katse on siirtynyt enemmän palveluita kohti. ”Kyse on 

erikoistaitojen käyttämisestä palvellakseen toista ihmistä, eli palveluksen tekemisestä. 

Näin tehden hyötyy itsekin” (Lusch et al. 2007, 16). 

 

Iloranta & Pajunen-Muhonen (2006, 383) sekä Nieminen (2016, 191) liittävät erot 

yhteen taulukkoon, vaikka Iloranta & Muhonen hieman kyseenalaistavatkin kyseisen 

taulukon täsmällisyyttä. Taulukkoa ei pidetä täysin aukottomana. Toisaalta se antaa 

hyvän yleiskuvan erojen pääpiirteistä pienistä puutteistaan huolimatta. 

 

Taulukko 1. 

Palvelu Tavara 

Ei ole koskettavissa Koskettavissa 

Prosessi tai toiminto Aineellinen tuote 

Tuotanto, jakelu ja kulutus samanaikaisia 

prosesseja 

Tuotanto ja jakelu erillään kulutuksesta 

Vaikea demonstroida Voidaan demonstroida ennen hankintaa 

Helposti räätälöitävissä Vaikeammin räätälöitävissä 

Ei voi varastoida Varastoitavissa 

Ei voi siirtää Voi siirtää 

Asiakas osallistuu tuotantoon Asiakas irrallaan tuotannosta 

Asiakas osana arvon tuottamista Arvo syntyy irrallaan asiakkaasta 

Ei voi omistaa Voi omistaa ja vaihtaa omistajaa 
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3. Palvelujen hankinta 
 

”Hankinnassa keskeistä on rakentaa parhaita yhdistelmiä, joissa oma ydinosaaminen ja 

toimittajamarkkinoiden tarjoamat mahdollisuudet kohtaavat optimaalisella tavalla” 

(Nieminen 2016, 51). 

 

Palvelujen hankinta on prosessi, kuten on myös muiden hankintojen kanssa. Erona 

muihin prosesseihin on, että prosessin eri vaiheet ovat merkittävämmin kytköksissä 

toisiinsa. Palveluntuottaja vaikuttaa suoraan asiakkaaseen myyjäyrityksen ohi. 

Asiakaskin on palvelussa yleensä osallisena tuotantoon, joten asiakkaallakin on 

vaikutus palveluntuottajaan. Baltacioglu, Ada, Kaplan, Yurt & Kaplan (2007, 113) 

kuvaavat palveluhankintaprosessia tutkimuksessaan näin: 

 

Kuva 1.  
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Kuvassa 1. toimittaja (engl. supplier) voi olla esimerkiksi cateringyritys. Näin ollessa 

tämä yritys on suoraan yhteydessä palveluntarjoajaan (engl. service provider), joka 

tässä esimerkissä on hotelli. Asiakkaan tullessa hotelliin, jossa on hankitun 

cateringyrityksen valmistamat ruoat, hän asioi hotellin henkilökunnan kanssa, mutta syö 

alihankittua ruokaa. Tällä tavoin asiakas on suorassa yhteydessä myös toimittajaan, 

vaikka onkin asiakassuhteessa vain hotellin kanssa. Hotellille rahoituspalveluita tarjoava 

pankki ei kuitenkaan ole kuvan mukainen toimittaja, koska se ei tuota mitään lisäarvoa 

itse hotellin myymään palveluun. Toimittaja voi myös olla suorassa yhteydessä 

asiakkaaseen. Tällainen tilanne voi olla vaikkapa hotellin tilaama teatteriesitys lapsille. 

(Baltacioglu et al. 2007, 114) Tilanne monimutkaistuisi varsin kummalliseksi, jos hotelli 

tuottaisi itse kaikki erikoispalvelunsa. Moniin tilanteisiin sopii yritys, joka on erikoistunut 

tietynlaisiin palveluihin. Ei olisi taloudellisesti kannattavaa, että hotellilla olisi 

työntekijänään kerran vuodessa järjestettävälle perhelomaviikonlopulle oma pelle 

puhaltamaan ilmapalloja lapsille. 

 

Riippumatta siitä, että monet pitävät palvelujen ostoprosessia tavaroiden ostoprosessia 

vaikeampana, monet huippujohtajat vähättelevät tätä ajatusta pitämällä prosessia 

yksinkertaisena. Tämän seurauksena ostoprosessi annetaan helposti hoidettavaksi 

uusille ja kokemattomille ostajille, vaikka tutkimustulosten mukaan hyvällä 

palveluhankinnalla voidaan tehdä suuria säästöjä. Materiaaliostoissa säästöt ovat 

yleensä 5 ja 17 prosentin välillä, kun palveluostoissa säästöt ovat 10 ja 29 prosentin 

välillä. (Van der Valk & Rozemeijer 2009, 10) 

 

Van der Valk et al. (2009, 10) toteavat haastattelutuloksistaan, että oikeanlaisen 

palvelun tuottaminen vaatii palvelutuottajalta täydellisen ymmärryksen asiakkaansa 

liiketoimintaprosesseista. Hankkivat yritykset, jotka olivat määrittäneet muun muassa 

kommunikoinnin yritysten välillä etukäteen, kokivat paljon vähemmän ongelmia 

prosessin aikana ja olivat tyytyväisempiä lopputulokseen. 

 

3.1. Palvelunhankintaprosessi 
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Palveluhankinnoista voi soveltaa pitkälti samaa prosessia, kuin tavanomaisissa 

tavarahankinnoissa, mutta joillakin on ollut tapana käyttää laajennettua 

hankintaprosessia selventääkseen hankalimpia kohtia palveluhankinnoissa. 

Palveluhankintaprosessia pidetään myös jatkuvampana vuorovaikutuksena ostajan ja 

myyjän välillä. Selviaridis, Agnal & Axelsson (2011, 74) käyttävät tutkimuksessaan 

seuraavanalaista palveluprosessia: 

 

1. Palvelun tarpeen määrittely 

2. Toimittajan valinta 

3. Sopimuksen tekeminen 

4. Palvelun toteutus 

5. Palvelun mittaaminen 

 

Van der Valk & Rozemeijer (2009, 7) käyttävä muuten suurin piirtein saman sisältöistä, 

mutta laajennettuun prosessiin kolme vaihetta. Lisätyt vaiheet ”tietopyyntö” ja ”tarkka 

määrittely” parantavat mallin sopivuutta palveluhankintoihin. Van der valk & Rozemeijer 

(2009, 7) käyttämä malli näyttää tältä: 

 

1. Tarpeen määrittely 

2. Tietopyyntö 

3. Tarkka määrittely 

4. Toimittajan valinta 

5. Sopimuksen tekeminen 

6. Tilaaminen 

7. Toimitusvalvonta 

8. Seuranta ja arviointi 

 

Avataan vaiheita hieman, mutta keskitytään palveluhankintojen kannalta olennaisiin 

kohtiin. Prosessi alkaa tarpeen määrittelyllä. Nieminen (2016, 193) kuvaa vaihetta näin: 

”Palveluiden hankinnassa tarpeen määrittely aloitetaan ostavassa organisaatiossa 

hankinnan ja sisäisen asiakkaan yhteistyönä. Tavoitteena on määritellä, mitä palvelua 
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ollaan ostamassa ja mitä kyseiseltä palvelulta vaaditaan. Tulee määritellä, mitä 

loppukäyttäjät palvelulta odottavat.” Käytännössä vaihe sisältää myös syyn, miksi 

palvelua edes hankitaan. Halutaan täyttää jokin tarve hankkimalla palvelu. 

 

Lisätyt kaksi vaihetta täydentävät tarpeen määrittelyä. Näillä vaiheilla selvennetään 

ensimmäisen vaiheen tarpeita yhdessä palveluntuottajan kanssa. Tässä tilanteessa 

sanontaa ”asiakas on aina oikeassa” ei välttämättä haluta soveltaa, vaan kuunnellaan 

näkemys ja mahdollisuudet myös palveluntuottajalta, joka todennäköisimmin tuntee 

alansa erityispiirteet ostajaa paremmin. 

 

Tietopyyntö-vaiheessa pyydetään potentiaalisilta toimittajilta tietoa palvelun 

mahdollistamisesta ja toteuttamisesta. Tämän jälkeen valitaan uudelleen 

potentiaalisimmat toimittajat, joiden kanssa ruvetaan hiomaan syvällisempää yhteistyötä 

ja tarkastellaan palvelun tarkkaa määrittelyä. (Nieminen 2016, 193-194) Tässä 

vaiheessa muutetaan ostoprosessia hieman joustavammaksi vuorovaikutukseksi. 

Mietitään yhdessä toimittajan kanssa, mitä tässä oikein ostetaan ja miltä se näyttää 

kenenkin näkökulmasta. Käydään läpi, mitä ostaja odottaa saavansa palvelusta. Näin 

voidaan myös välttää myöhempiä konflikteja ja ristiriitatilanteita. Tärkeää on määrittää, 

kuka on vastuussa mistäkin virheestä tai puutteesta. (Van der Valk & Rozemeijer 2009, 

7) 

 

Nieminen (2016, 194) toteaa, että yhteistyön suunnittelu on tärkeää. On oltava 

suunnitelma yhteistyön etenemisestä ja yhteydenpitokanavista, joiden kautta asiakkaat, 

toimittajat, prosessit ja tietojärjestelmät ovat yhteydessä toisiinsa. ”Näin yhdessä 

toimien voidaan päästä optimiratkaisuun, jossa molemmat osapuolet hyötyvät.” 

Palvelun tarkka määrittely ei siis ole pelkän ostajan intressi vaan myös toimittaja saa 

osansa hyvin suunnitellusta työstä. 

 

Day & Barksdale (1994, 44-47) pitävät toimittajien vertailua yhtenä vaikeimpana osana 

palveluhankintaa. Vaihtoehtojen vertailu on erittäin haastavaa, eikä sopivia mittareita 

ole helppo löytää. Varsinkin asiantuntijapalveluiden hankinta on yksi yrityksen 
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tärkeimpiä päätöksiä ja mahdollisesti suurimpia virheitä päätöksen epäonnistuessa. 

Huono markkinatutkimus voi onnistuessaan olla lottovoitto, mutta epäonnistuessaan 

kriittinen yrityksen olemassaololle. Harvoja tapoja verrata palveluita ovat jo tuotettujen 

palveluiden ja työntekijöiden pätevyyksien käyttäminen vaihtoehtoisen palveluntuottajan 

arviointiin. 

 

Kun määrittelyt ovat kohdillaan ja toimittaja valittu, päästään tekemään sopimusta. 

Palveluhankintojen osalta hyvän sopimuksen tekeminen on erityisen tärkeää. 

Palvelusopimuksen kuuluu ohjata sekä toimittajaa, että ostajaa oikeaan suuntaan. 

Samalla sen tulisi suojata molempia osapuolia vaatimusten ja palvelun laadun suhteen. 

Sopimuksessa on oltava mittauskriteerit palvelutason seurantaan, vaatimustaso sekä 

lisätiedot seurantamenettelystä, mikäli jokin kriteeri ei täyty. Hyvä sopimus kannustaa ja 

kehittää molempia osapuolia yhteistyön aikana. Seurannan kuuluisi mahdollistaa 

osapuolien kehittyminen eikä pelkästään rankaisu. (Nieminen 2016, 197) 

 

Tavarahankintoihin nähden palveluhankinta vaatii muutaman lisävaiheen sisällyttämistä 

ostoprosessiin. Muuten ostoprosessi mukailee pitkälti samaa kaavaa, tietenkin tilanne 

huomioiden. 

 

3.2. Palvelujen luokittelu 
 

Palvelut on mahdollista luokitella hyvinkin monella eri tavalla. Palvelujen luokittelulla 

helpotetaan palvelun merkittävyyden hahmottamista ja huomiointia. Palvelun merkitys 

lopputuotteeseen vaihtelee merkittävästi. Jotkin palvelut ovat kriittisiä yrityksen 

menestykselle, jotkut vain helpottavat työntekoa ja vapauttavat aikaa. Luokittelutapoja 

on monia, mutta usein käytetään kaaviota, jossa x-akselilla on palvelun tärkeys ja y-

akselilla palvelun vaativuus. Muun muassa Fitzimmons & Fitzimmons (2006, 489) 

käyttävät kirjassaan sekä Fitzimmons, Noh & Thies (1998, 375) artikkelissaan 

seuraavanlaista kaaviota: 
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Taulukko 2. 

 
Taulukossa 2. palvelujen luokittelu jakautuu kuuteen eri ryhmään. Käytännössä, mitä 

alempana ja oikeammalla taulukossa palvelu on, sitä tärkeämpi huolellinen 

ostoprosessi on yritykselle. Vähiten tärkeät palveluhankinnat ovat kiinteistöön 

kohdistuvat siivous ja isännöintipalvelut. Nämä eivät tarvitse ollenkaan tai tarvitsevat 

vain vähän erikoisosaamista eikä niiden taloudellinen vaikutus ole kovin suuri. 

Työntekijöiden aikaa vapautetaan tärkeisiin tehtäviin. Tarjontaa sekä kilpailua on reilusti 

ja laatu on tasaista, joten ostopäätös perustuu yleensä hintaan ja yrityksen 

maineeseen. Laitetuki on hieman edellistä tärkeämpää, mutta ostoprosessina varsin 

yksinkertainen. Maine ja hinta vaikuttavat ostopäätökseen. (Fitzimmons & Fizimmons 

2006, 490) 

 

Ihmisiin kohdistuvat palvelut ovat jo huomattavasti tärkeämpiä. Ihmiset ovat pääosa 

henkisestä pääomasta ja sen kasvattamisesta. Päätökset ovat tärkeitä ja niitä tulisi 

hoitaa yhdessä yrityksen johdon kanssa. Päätöksenteossa kannattaa ottaa huomioon 

tuottajan maine sekä kokemus alalta. Myös palvelun kohteena olevien työntekijöiden 
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kuunteleminen voi kannattaa. Työntekijöiden koulutus vaikuttaa suuresti yrityksen 

tulevaisuuteen. (Fitzimmons & Fitzimmons 2006, 490) 

 

Tärkeimpänä ovat prosessiin kohdistuvat palvelut, kuten markkinointi ja muut 

asiantuntijapalvelut. Myös kirjanpito ja muut vastaavat ovat tärkeitä, mutta niiden 

vaikutus yrityksen tulokseen on pienempi ja hankinta yksinkertaisempaa. Hyvä 

asiantuntijapalvelun hankinta voi olla iso menestystekijä yritykselle, kun taas huono 

hankinta voi koitua kohtalokkaaksi. Hankinnassa ostajan ja toimittajan välinen luottamus 

on oltava hyvä, koska tuotoksesta ei ole hyötyä, jos siihen ei luoteta. Maine ja kokemus 

ovat siis isossa roolissa valintaa tehdessä. (Fitzimmons & Fitzimmons 2006, 491) 

Tähän osioon kuuluvat yleensä palvelut, jotka ovat yhteydessä myytävään tuotteeseen, 

eli kaikki, jotka eivät ole apupalveluita. Taulukossa mainitut mainonta sekä viestintä- ja 

suhdetoiminta ovat suoraan asiakkaaseen ja asiakkaan mielikuviin vaikuttavia 

palveluita. Asiakkaaseen vaikuttavat palvelut ovatkin tärkeimpiä, asiakkaan mielikuvat 

määrittävät tullaanko yrityksen palveluita käyttämään tulevaisuudessa. 
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4. Palveluntuottajan valinta 
 

Tärkein asia palvelunhankintaprosessissa on hyvä ja täsmällinen tarpeen määrittely. 

Tuottajan valinnassa voi kohdata haasteita, mikäli tarjonta ja tarpeet eivät kohtaa. 

Tällöin voi olla tarpeen pilkkoa tarvetta osiin eri tuottajille. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 

2008, 394-395) Kun tarve on hyvin määritelty, tuottajalle on kerrottava, miten asia 

halutaan hoidettavan. 

 

On monia erilaisia tapoja valita tuottaja, jolta palvelu ostetaan. Mitään niistä tuskin voi 

sanoa vääräksi, koska kuhunkin on keksittävissä tapauskohtaisia perusteita. 

Ensimmäisenä tulee mieleen hinta ja laatu tai nämä yhdistettynä eli hintalaatusuhde. 

Molemmat ovat yleisesti käytettyjä ja normaalisti helposti mitattavia. Palveluiden osalta 

kumpikaan ei ole käsitteenä enää niin yksinkertainen. 

 

Hinta on jälkikäteen helppo arvioida, mutta sopimusta tehdessä se ei olekaan niin 

helppoa. Tavaroille on helppo antaa kriteerit, mitä ostetaan, mutta palveluille ei 

niinkään. On pystyttävä määrittelemään, mitä ostetaan, jotta hinta voidaan määrittää. 

Jos ei tiedetäkään, mitä ostetaan, asia muuttuu vielä mutkikkaammaksi. Hinta on vain 

numero, mutta se on aina suhteessa ostettavaan tuotteeseen.  

 

Laatu on toinen mittari. Miten hyvä ostettava palvelu on ja mistä sen tietää? Ei sitä aina 

tiedäkään, mutta sen mittaamiseen on muutamia tapoja eri käyttöön. Kuten aiemmin jo 

mainittu, laatu voi vaikuttaa suoraan asiakkaaseen, asiakastyytyväisyyteen ja sitä kautta 

myös yrityksen tulokseen. On siis pohdittava millä keinoin asiassa kannattaa edetä. 

 

4.1. Hinta palvelun valintakriteerinä 
 

Mikäli käytetään hintaa valintakriteerinä, yleensä ostetaan hankintahinnaltaan halvinta. 

Halvin hinta sopii usein palveluille, joissa ei ole suuria osaamisvaatimuksia työntekijöille 

ja jonka merkitys on vähäinen. Hinta sovitaan vasta, kun ostettava palvelu on 

määritelty. Jotta molemmille osapuolille on selvää, mistä kauppaa tehdään, on palvelu 
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määriteltävä tarkoin. Tarkoin määriteltyyn tarjouspyyntöön voi vastata tarkemmalla 

tarjouksella, jolloin saavutetaan parhaat hinnat. 

 

Hinnoittelun helpottamiseksi ja molemminpuolisen ymmärryksen parantamiseksi 

käytetään palvelutasosopimusta (engl. Service level agreement, SLA), joka täsmentää 

hankittavan palvelun tason. Käytännössä sopimuksessa käytetään mittareita, joilla 

palvelutaso määritellään. (Iloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 395)  

 

On olemassa monia eri tapoja määritellä palveluja. Nieminen (2016, 195) listaa neljä eri 

tapaa: Panoksen määrittely, prosessin määrittely, tuotoksen määrittely ja tuloksen 

määrittely. Jotakin näistä tavoista käyttämällä päästään haluttuun tuotokseen ja 

maksetaan vain siitä, mitä on tilattu. Sama toimii myös tuottajan näkökulmasta, ei 

tarvitse tehdä mitään ylimääräistä, mikä ei sopimuksen piiriin kuulu. 

 

Panoksen määrittely (engl. input-model): 

Panoksen määrittelyssä ostetaan työpanosta. Vaaditaan tietty määrä työntekijöitä 

tietyillä kyvykkyyksillä tietyn ajanjakson ajan. (Nieminen 2016, 195) Palveluntarjoaja 

lähettää ostajalle työntekijöidensä osaamis- ja koulutustiedot, minkä jälkeen ostaja 

valitsee tarpeensa mukaan. Panoksen määrittely toimii esimerkiksi vuokratyön ostossa 

henkilöstönvuokrauspalveluiden tarjoajalta. Sopimuksessa ei määritellä 

henkilökohtaisesti, mitä pitää saada aikaan, vain käytettävä työmäärä. (Iloranta & 

Pajunen-Muhonen 2008, 397) Käytännössä tämä tarkoittaa, että siivooja siivoaa tietyn 

ajan, riippumatta siitä tuleeko puhdasta vaiko ei. 

 

Prosessin määrittely (engl. throughput-model): 

Prosessin määrittely sopimuksessa sisältää vain ostettavan prosessin. Ostaja ilmoittaa, 

mitä pitää tehdä missäkin tilanteessa ja miten se hoidetaan. Vastataan kysymyksiin mitä 

ja miten. (Nieminen 2016, 195) ”Palvelusopimus perustuu asiakkaan kuvaukseen siitä, 

millaista lopputulosta palvelun eli työn sisältö ja aikataulu” Muun muassa rakennus- ja 

urakkaprojekteissa voi käyttää prosessin määrittelyä sopimuksessa. (Iloranta & 

Pajunen-Muhonen 2008, 397) 
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Tuotoksen määrittely (engl. output-model): 

Tässä tyypissä asiakas kuvailee, mitä lopputulosta palvelulta odotetaan. Hyvänä 

esimerkkinä toimii laitteiden tekninen ylläpito. Sopimuksessa voidaan määritellä, kuinka 

usein laitteissa saa olla vikaa ja missä ajassa ne on korjattava. Voidaan käyttää 

vaikkapa prosenttilukua, kuinka monta prosenttia ajasta kone on toiminnassa. (Iloranta 

& Pajunen-Muhonen 2008, 397) Määrittämällä vain lopputuloksen säilyttää tuottajalla 

mahdollisuuden kehittää omaa toimintaa, menetelmiä ja tehokkuutta. Sinällään on 

viisaampaa määrittää tuotos ennemmin kuin panos prosessi, sillä tuotos on se, mikä 

yritykselle merkitsee jotakin.  Palveluntuottajalla on yleensä muutenkin parempi 

osaaminen palvelun tuottamisesta ja sen tehokkuudesta. (Nieminen 2016, 196) 

 

Tuloksen määrittely (engl. outcome-model) 

Neljäs ja monimutkaisin vaihtoehto on määrittää tulos. Palvelu keskittyy vain tuloksen 

lisäarvoon ostavan organisaation kannalta. Palveluntarjoaja pystyy esimerkiksi 

tehostamaan jotakin olemassa olevaa toimintoa lisäten siitä syntyvää arvoa. Palkkiona 

tuottajalle voi olla ”porkkana” parantuneesta käyttöasteesta tai muusta vastaavasta. Jos 

palvelunhankinta ostetaan ulkopuolelta, palkkio voi perustua säästettyyn rahamäärään. 

(Iloranta & Pajunen-Muhonen 2008, 398; Nieminen 2016, 196) 

 

Kaikilla vaihtoehdoilla tavoitellaan mahdollisimman tehokasta palveluratkaisua johonkin 

ongelmaan. Vaihtoehdot toimivat erilaisissa tilanteissa omien tavoitteiden mukaisesti. 

Hinta pysyy hyvin kurissa, kun molemmille osapuolille on täydellisen selvää, mitä ollaan 

tekemässä. 

 

4.2. Laatu valintakriteerinä 
 

Mikäli palvelu valitaan laatuperustein, pyritään lähtökohtaisesti hankkimaan hyvää ja 

vasta sen jälkeen halpaa. Laatuun pitää panostaa, kun palvelu on tärkeämmässä 

osassa myytävää tuotetta ja kosketuspinta asiakkaaseen on isompi. Kun ostettu palvelu 
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on suoraan yhteydessä asiakkaaseen, ostetun palvelun laatu heijastuu suoraan 

asiakkaan mielikuviin hankkijayrityksen laatuna. 

 

”Alan kirjallisuudessa on todettu, että laatu on mitä tahansa, mitä asiakkaat kokevat sen 

olevan”, kertoo Grönroos teoksessaan (2009, 100). Asiakastyytyväisyys ja palvelun 

laatu ovat sidoksissa toisiinsa.  Sureshchandar, Rajendran & Anantharam (2002, 364) 

kokevat, että tämänhetkinen käsitys eri tutkimuksissa on, että palvelun laatu ja 

asiakastyytyväisyys ovat käsitteellisesti eri asioita, mutta todellisuudessa ne ovat hyvin 

lähellä toisiaan. Koetaan, että lisäys toiseen tarkoittaa samaa vaikutusta myös toiseen. 

Lopulta todellinen hyöty palvelunlaadun parantamisesta tulee vasta asiakkaan 

ilahtumisesta. Kaikki on kiinni siitä, miten asiakas kokee tuotetun palvelun. 

(Sureshchandar et al. 2002, 379) 

 

Virhe, joka helposti tapahtuu laadun parantamisessa, on laadun pitäminen sisäisenä 

tavoitteena. Puheet laadun parantamisesta ei riitä vaan on huomioitava myös, mitä 

laatu on, kuinka asiakkaat sen kokevat ja miten sitä parannetaan. Asiakkaan kokemaa 

laatua pidetään usein seurauksena tuotteen teknisestä laadusta, näin ei kuitenkaan ole.  

Varsinkin teknisen alan yritykset helposti keskittyvät sisäiseen laatuun eli tuotettuihin 

ominaisuuksiin. Asiakas hahmottaa laadun aivan eri tavalla, kuin yritys itse. Asiakkaan 

laatukokemus harvoin pohjautuu teknisiin ominaisuuksiin. Kyse on ennemmin paljon 

suuremmasta kokonaisuudesta ja mielikuvista. (Grönroos 2009, 100) 

 

Kun laatu on suoraan yhteydessä asiakkaan tyytyväisyyteen palvelun osalta, tulee 

panostaa laatuun, mikäli halutaan asiakastyytyväisyyttä ja sen myötä parempi tuote. 

Lopputuloksena havitellaan parempaa yrityksen tulosta, mutta se voi syntyä 

parantuneen laatumielikuvan, lisääntyneen kanta-asiakkuuden tai muun vastaavan syyn 

seurauksena. Laadun merkitys tiivistyy Grönroosin (2009, 104) lauseessa: ”Laatua 

pidetään usein yhtenä menestyksen avaintekijöistä”. Kuitenkin menestys voi olla 

seurausta myös kilpailukykyisestä hinnasta. 
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Tähdättäessä hankinnan laatuun tulee kiinnittää huomiota moniin asioihin. Tärkeää on 

muun muassa varmistaa palvelun eri elementtien sopivuus omaan käyttöön. 

Hankittaessa on siis kiinnitettävä huomioon tarjottavan palvelun piirteisiin. Asiakkaan 

kokeman arvon kannalta Sureshchandar, Rajendran & Kamalanabhan (2001, 116) 

listaavat taulukossa 3. viisi kohtaa, jotka yhdessä vaikuttavat asiakkaan kokemaan 

laatuun ja arvoon. 

 

Taulukko 3. 

1. Ydinpalvelu tai palvelutuote (engl. core service or service product) 

2. Ihmistekijä palveluntuotannossa (Human element of service delivery) 

3. Palvelun toimituksen systematisointi (Systematization of service delivery: 

non-human element) 

4. Palvelun aineellisuus (Tangibles of service – servicescapes) 

5. Sosiaalinen vastuu (Social responsibility) 

 

Ydinpalvelu kertoo, mikä tarjottava palvelu yksinkertaistettuna on. Vastaus 

kysymykseen ”mikä”. Hankinnan kannalta kriittinen osa. Väärä ydinpalvelu ei täytä 

asiakkaan tarpeita eikä luo asiakastyytyväisyyttä. (Sureshchandar et al. 2002, 365) 

 

Kuten kappaleessa 2.2 esitelty, palvelu ei synny ilman ihmistekijää. Sureshchandar et 

al. (2002, 365) kuvaa ihmistekijällä palvelun eri piirteisiin, jotka ovat ihmisjohdannaisia. 

Näitä ovat esimerkiksi luotettavuus, reagoivuus, itsevarmuus ja empatia. Koko palvelu 

voi muuttua huonon tai hyvän työntekijän seurauksena. 

 

Systematisointi viittaa palvelun hyvään suunnitteluun ja sen toteutukseen. Toteutuuko 

palvelu ilman ylimääräistä hässäkkää. Asiakas odottaa, että palvelu hoituu 

saumattomasti ilman taukoja tai vaihtelua palvelun laadussa. (Sureshchandar et al. 

2002, 365) 
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Aineellisuus sisältää palvelun kosketettavat tekijät eli laitteet ja apuvälineet palvelun 

tuotannossa. Näitä ovat muun muassa käytettävät työkoneet tai työntekijöiden 

pukeutuminen. (Sureshchandar et al. 2002, 365) 

 

Viimeiseksi (Sureshchandar et al. 2002, 365) mainitsee sosiaalisen vastuun. 

Sosiaalinen vastuu koostuu työntekijän ja muista yrityksen piirteistä, jotka viestivät 

yrityksen vastuullisesta käyttäytymisestä. 

 

Hyvin harvoissa tutkimuksissa käsitellään, miten toimitusvarmuus tai toimitusaika on 

hankinnoissa huomioituna. Tietyllä tapaa tätä voidaan pitää joko laadun tai hinnan 

osana. Mikäli hankinta toimitetaan myöhässä, joutuu työntekijät odottamaan toimitusta 

pahimmillaan vailla tekemistä, mikä tuottaa suuria kustannuksia yritykselle. Saumaton 

toiminta ostavan yrityksen ja palveluntuottajan välillä mahdollistaa molempien yritysten 

tehokkaan toiminnan ja asiakkaan maksimaalisen palvelemisen. Toimituksen 

myöhästyessä myös asiakkaan luotto yritykseen vähenee, jos tilauksella kestää 

pitkään. Jos tilaus on kiireellinen, saattaa asiakas haluta seuraavalla kerralla 

tehokkaamman yrityksen, vaikka laatu ei olisikaan aivan samaa. 
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5. Tutkimusmenetelmät 
 

Tutkielman empiirinen osuus rakentuu pääosin haastatteluaineiston pohjalle. 

Haastattelut järjestettiin helsinkiläisen markkinointiviestinnän suunnitteluun ja 

graafiseen tuotantoon erikoistuneen yrityksen kanssa. Haastateltavat valittiin yrityksen 

toimitusjohtajan suositusten mukaisesti, jolloin saatiin pätevät haastateltavat, mutta silti 

eri näkökulmia. Yrityksen toimialaan kuuluu muun muassa digitaalinen 

markkinointiviestintä, mainoselokuvat, markkinoinnin painotuotteet ja lehti-ilmoittelu. 

Monipuolisia tuotteita myyvä yritys joutuu ostamaan monenlaisia palveluita 

täydentämään oman henkilöstön osaamista vielä täsmällisemmällä erikoisosaamisella.  

 

Tutkielman teoriaosuus tehtiin valmiiksi ennen empiirisen aineiston hankintaa. Näin 

pystyttiin varmistamaan paras mahdollinen osaaminen kysymysten muodostamiseen ja 

vastausten analysointiin. Tällä tavoin haastatteluja voi suoraan verrata eri teorioihin, 

tutkimuksiin ja kirjalliseen materiaaliin. 

 

Haastateltu yritys on liikevaihdoltaan pk-yritys käsitteen rajamailla, vaikka 

työntekijöiltään onkin reilusti alle tämän. Pk-yrityksessä on korkeintaan 250 työntekijää 

ja liikevaihto alle 50 miljoonaa (Tilastokeskus). Vakituinen henkilöstö on muutama 

kymmentä. 

 

Haastattelut ja haastateltavat ovat tutkielmassa numeroitu yhdestä kolmeen. 

Haastatellusta markkinointiviestintäyrityksestä käytetään nimitystä yritys tai yritys tai 

muuta vastaavaa termiä. 

 

Lyhyen suullisen haastattelun jälkeen päädyttiin jatkamaan haastattelua sähköpostitse 

aikataulusyistä. Kirjalliseen kyselyyn on helpompi löytää aikaa vastaamiseen kuin 

suullisesti tapahtuvaan haastatteluun. Sähköpostilla toteutetussa haastattelussa 

haastateltavat saavat rauhassa miettiä vastaustaan ja tarvittaessa täydentää 

tietämystään kollegoiltaan. Kaikille toimitettiin sama 19 kysymyksen sarja, joihin he 

saivat vastata vapaasti oman näkemyksensä ja parhaan tietämyksensä mukaisesti. 



 24 

Poiketen alkuperäisestä suunnitelmasta haastatella suullisesti ei haastattelua tässä 

tapauksessa voi ohjata samalla tavoin, eikä vastauksia ole kovin luontevaa jälkikäteen 

enää täsmentää lisäkysymyksien avustuksella. 

 

Haastattelun tuloksia voidaan pitää kohtuullisen luotettavana. Kaikki haastatellut 

henkilöt poimittiin yrityksen henkilöstöstä yksitellen, jotta saadaan parhaat mahdolliset 

ihmiset vastaamaan. Kaikkien haastateltavien vastuualueet liittyivät tutkielman 

aiheeseen. Kovinkaan suurta yleistämistä ei tutkimuksen pohjalta voi tehdä. Varauksella 

tuloksia voi soveltaa muihin saman kaltaisiin yrityksiin. 

 

Empiirinen osio analysoidaan teoriaan verraten. Toisaalta pyritään myös pitämään 

empiirinen tietolähde itsenäisenä teoriaosuudesta. Haastatteluaineistoa käsitellään 

karkeasti vastausjärjestyksessä kysymyksien mukaan. Aineisto täsmentyy varsinaiseen 

tutkimusaiheeseen loppua kohden edetessä. Lainauksissa on pyritty ottamaan esiin eri 

haastateltavien näkemyksiä, mikäli merkittäviä näkemyksiä on löytynyt. Lopulta varsin 

vähäiseksi jääneet erot on myös pyritty nostamaan esiin. Peräkkäiset lainaukset ovat 

vastauksia samaan kysymykseen. Lainaukset ovat mukana vahvistamassa omaa 

tulkintaani aiheesta. 
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6. Palvelujen hankinta markkinointiviestintäyrityksessä 
 
6.1. Haastateltavien taustat 
 

Haastateltava 1 on markkinointiviestintäyritys x:n digitaalisen puolen operatiivinen 

johtaja. Hänen vastuualueensa koostuu operatiivisista toiminnoista kuten myynnistä ja 

asiakassuhteista. 

 

Haastateltava 2 on yritys x:n talouspäällikkö. Hänen vastuualueisiinsa kuuluu 

talousasiat yleisesti eli käytännössä yleishallintoa sekä henkilöstöhallintoa ja 

taloushallintoa. 

 

Haastateltava 3 on yrityksen myyntipäällikkö. Vastuualueinaan hänellä on 

mainostoimistoasiakkaat. 

 

Haastateltava 4 toimii tuotannon koordinaattorina. 

 

6.2. Millaisia palveluja hankintaan ja miten merkittäviä ne ovat 
 

Yritys x hankkii palveluita oman osaamisensa tueksi ja sellaisiin asioihin, joita ei itse 

kannata ruveta tuottamaan. 

 

”Ostamme palveluita, joita emme pysty itse tuottamaan tai emme 

resurssisyistä pysty sitä asiakkaillemme muuten toimittamaan.” 

(Haastateltava 1) 

 

”Yritys x ostaa palveluita ulkopuolisilta tahoilta alihankintatyyppisesti” 

(Haastateltava 2) 

 

”Jos emme itse pysty jotain asiaa suorittamaan tai se ei ole taloudellisesti 

kannattavaa niin palvelu ostetaan muualta” (Haastateltava 4) 
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Mikäli jotain ei ole järkevää itse tuottaa, se kannattaa ostaa. Tällainen tilanne voi olla 

esimerkiksi harvinainen asiakkaan toive, jota ei voi toteuttaa ilman tähän tarpeeseen 

koulutettua henkilöstöä. Mikäli tällainen henkilö koulutettaisiin, menisi hänen 

osaamisensa hukkaan, koska vastaavaa osaamistarvetta esiintyy vain satunnaisesti. 

”Koska yritykset haluavat keskittyä ydinosaamiseensa, henkilöstönvuokraustoiminta on 

lisääntynyt ja yhä korkeammin koulutettuja työntekijöitä on mahdollista vuokrata” 

(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 128). Tämä näkyy myös haastatellussa 

yrityksessä. 

 

Hyvä hankinta koetaan yrityksessä varsin tärkeäksi. Hyvä hankinta on osana myytävää 

tuotetta myös laadullisesti. Palveluhankintojen laadun on vastattava vähintään yrityksen 

omaa laatua. Huono hankinta voi pahimmillaan pilata asiakassuhteen. 

 

”Palvelun pitää vastata myytävää palveluamme eli sen laatu varmistetaan” 

(Haastateltava 1) 

 

”Hankinnan laatu näkyy selkeästi lopputuloksen laadussa” 

(Haastateltava 3) 

 

Laadun merkitys on selvästi osattu huomioida. Kun hankinta tehdään hyvin, 

organisaatio pyörii tehokkaasti. Huonosti tehty hankinta vaarantaa yhtiön tehokkaan 

toiminnan, josta voi aiheutua enemmän kustannuksia, kuin halvemmalla 

palveluntuottajalla olisi hankintavaiheessa voitu säästää. Koetaan, että hankinnan laatu 

on suoraan asiakkaan nähtävissä lopputuotteessa. Liiallinen tai ainakin negatiivinen 

vaikutus vältetään siten, että lähtökohtaisesti ostetaan palvelua, joka vastaa yrityksen 

omaa laatua, jotta saavutetaan yhtenäinen palvelukokonaisuus eikä eri osista valittu 

hajanainen palvelu. 

 

Taloudellisesti hankintojen merkittävyys pyritään pitämään pienenä niin, että yrityksen 

oma osaaminen toimii vielä tuotteen keskiössä. Huonon palveluhankinnan seurauksena 
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joudutaan keksimään uusia ratkaisuja, koska ostettu palvelu ei toimi kuten pitää. Hyvää 

kokemusta palveluntuottajasta pidetään myös valintakriteerinä seuraavalla kerralla. 

 

”Suuri osa myymämme tuotteen/palvelun arvosta koostuu henkilöstömme 

oman osaamisen tuotoksesta.” (Haastateltava 1) 

 

”Huonon palveluhankinnan seurauksena saattaa seurata asiakkaan 

menetys. Hyvästä mahdollisesti lisätilauksia.” (Haastateltava 3) 

 

Laatua pyritään hallitsemaan yrityksen omien työntekijöiden kautta. On kuitenkin 

huomattu, että huono hankinta voi pahimmillaan johtaa jopa asiakkaan menetykseen. 

 

6.3. Hankintaprosessi ja palveluntuottajan valinta 
 

Yrityksellä ei ole käytössä palvelujen hankintaan erillistä prosessia, joka toimisi 

hankinnan apuna. Hankinta hoidetaan hyvin tapauskohtaisesti. Kuitenkin havaittavissa 

on, että palveluntarjoajan valintaan kiinnitetään erityistä huomiota. Palvelutarjoajia 

verrataan toisiinsa hinnan, laadun sekä maineensa perusteella. Ennen tarjouspyynnön 

lähettämistä täsmennetään sen sisältö, jotta tarjoukset ovat saman sisältöisiä ja näin 

vertailukelpoisia. 

 

”Isoissa hankinnoissa omalla kohdallani selvitän mahdolliset kanavat, josta 

hankitaan ja pyydän tarjoukset. Selvitän myös, mitä mahdollisia palveluita 

tarjoukseen kuuluu ja teen vertailun tarjousten välillä.” (Haastateltava 4) 

 

Hankinnan valinta määrittyy lähtökohtaisesti laatu edellä, mutta hinta myös huomioiden. 

Yrityksessä koetaan, että palvelun on näyttävä myös asiakkaalle, jotta se on järkevää 

hankkia. Laadun on oltava vähintään yrityksen oman laadun tasolla tai sen yläpuolella. 

Valinnassa kiinnitetään huomiota siis myös palvelukokonaisuuden laadun 

parantamiseen asiakkaalle. Jos hankinta ei juurikaan näy asiakkaalle, koko hankinnan 

tarkoitus ja hyöty jäävät hieman kyseenalaiseksi. 
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”Asiakas on kuningas ja palvelun pitää loppukädessä palvella asiakasta.” 

(Haastateltava 1) 

 

Laatu on ensisijainen asia hankinnoissa. Hinta on luonnollisesti myös merkittävä osa 

hankintaa, mutta valinta perustuu ennemmin laatuun ja hintalaatusuhteeseen. Painotus 

on laadukkaissa hankinnoissa, jotka ovat hinnoiteltu laatua vastaavaksi. Laatuakaan ei 

kannata ostaa millä hinnalla tahansa. Yritys yrittää näyttää samaa myös omille 

asiakkailleen, että laatu on erinomaista ja hinnoittelu sen mukaista. Ei välttämättä 

halvin, mutta laatunsa mukainen ja kokonaistaloudellisesti järkevä. Käytännössä kaikki 

haastateltavat kokivat, että hankitaan laatu edellä. 

 

”Yritys x panostaa ennemmin laatuun kuin hintaan” (Haastateltava 1 & 

Haastateltava 3) 

   

  ”Hinnan ja laadun on kohdattava, mutta laatu on tärkeämpää” 

(Haastateltava 4) 

 

Kuten aiemmin todettu hinta toimii myös isona osana palveluntarjoajan valintaa, mutta 

se tulee selvästi vasta laadun jälkeen. Laadukasta palvelua tuottava yritys voi antaa 

selvästi korkean tarjouksen, jos työntekijöiden kapasiteetti on loppumassa. Mikäli 

tarjous hyväksytään, voidaan priorisoida arvokkaampi työn ensiksi, mutta 

lähtökohtaisesti ei haluta enempää töitä kuin jo on. Esimerkiksi tämän takia pelkkä laatu 

edellä ei kannata toimia. Yritys x ei halua hyvästä laadustaan riippumatta kuitenkaan 

olla kallis vaihtoehto asiakkailleen, joten myös hankintojen hinta on pidettävä 

kohtuullisena. Yrityksen sisäiset palvelut, jotka eivät asiakkaalle suoraan näy, ovat 

useasti hinta edellä hankittuja. Tällaisia palveluja ovat esimerkiksi siivouspalvelut ja 

muut huoltopalvelut. Niissäkin on pidettävä jotain laatutasoa yllä, mutta pienet puutteet 

on helppoa korjata eikä pysyvää vahinkoa synny toisin kuin asiakasrajapinnassa voi 

tapahtua. 
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Yrityksen sisäisten hankintojen hinnasta ja laadusta kommentoitiin näin: 

 

  ”Hinta edelle, mutta myös laadun pitää olla hyvä” (Haastateltava 2) 

 

Yksi tärkeänä pidetty ominaisuus hinnan ja laadun lisäksi on toimintavarmuus ja 

toimitusajat. Asiakkaiden toimeksiannot ovat käytännössä aina enemmän tai 

vähemmän kiireellisiä. Työt tehdään välittömästi tilauksen jälkeen. Tämän takia myös 

palvelutuottajien on oltava varsin nopeita reagoinnissaan. Jos tilattua palvelua ei 

tuottajalta saada ajoissa, joutuu sekä yrityksen henkilöstö, että loppuasiakas 

odottamaan. Venyneet toimitusajat ja turha odottelu vaarantavat yrityksen tehokkaan 

työskentelyn sekä vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen. Nopea toimitus koetaan lähes 

poikkeuksetta positiiviseksi asiaksi. 

 

”Hinnan ja laadun merkitys on ratkaiseva, mutta myös toimitusaika, koska 

toimeksiantomme ovat lähes poikkeuksetta kiireellisiä” (Haastateltava 3) 

 

”Yritys x valitsee palveluntarjoajan niin, että hinta ja laatu kohtaavat 

mahdollisimman hyvin. Palvelun toimintavarmuus on erittäin tärkeää” 

(Haastateltava 4) 

 

Aiempi asiakkuussuhde on muiden ohessa erittäin tärkeä valintakriteeri. Voidaan 

ajatella aiemman asiakkuussuhteen olevan yksi laadun mittari. Aiemmat toimitukset 

ovat todistaneet palvelun laadun sekä palveluntarjoajan yhteistyökyvyn. Voidaan siis 

odottaa arviolta samaa laatua tulevaisuudessakin. Palvelun laatu saattaa jopa parantua, 

koska halutaan ylläpitää tärkeäksi muodostunutta yhteistyösuhdetta. Mikäli kaikki on 

mennyt kuten odotettu tai odotettua paremmin, päädytään usein valitsemaan sama 

palveluntarjoaja kuin aiemmin. 

 

”Aiemman asiakkuussuhteen merkitys on suuri, koska luottamus 

yhteistyökumppaniin syntyy pitkän ajan kuluessa” (Haastateltava 3) 
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”Aiemmalla asiakkuussuhteella on isokin merkitys, jos sovitut asiat on 

toimitettu moitteettomasti” (Haastateltava 4) 

 

Yritys itse pyrkii tulemaan asiakkaittensa valitsemaksi lähinnä laatunsa takia. Koetaan, 

että yritys x pystyy tarjoamaan parhaan kokonaisratkaisun asiakkaan tarpeeseen. 

Laatutietoinen yritys pyrkii myös myymään omaa tuotettaan muille laatutietoisille 

yrityksille. Varsinkin markkinoinnissa laadulla voi olla huikea merkitys asiakkaalle. 

Markkinaosuutta pyritään pitämään korkealla hyvän maineen ja kovan myyntityön 

avulla. 

 

”Asiakkaat päätyvät meihin hyvien asiakastöiden ja suositusten sekä 

yrityksen pidettyjen yhteyshenkilöiden kautta. Osa asiakkaista voi perustua 

jo pitkiin suhteisiin” (Haastateltava 1) 

 

”Yritys x toimittaa, mitä lupaa pysyen aikatauluissa ja tarjoamalla 

kokonaisvaltaista palvelua lähes kaikilla asiakkaan toivomilla osa-alueilla” 

(Haastateltava 4) 

 

Laatu mielletään erittäin tärkeäksi kilpailutekijäksi. Hintaa ei voi myöskään vähätellä, 

mutta taito piilee erityisesti kyvyssä ostaa laadun ja hintalaatusuhteen osalta sopivia 

palveluita ja kehittää toimivia yhteistyösuhteita. Toimivassa yhteistyösuhteessa voidaan 

toimittajan erikoisosaamista hyödyntää monin tavoin hankinnan eri vaiheissa. 

Hinnassakin päästään helpommin sopuun, kun yritykset ja näiden tarpeet ovat toisilleen 

tuttuja. 

 

Haastateltavien vastauksissa oli varsin pientä hajontaa. Pääsisältö oli kaikilla 

sisällöllisesti saman suuntaista. Pientä varsin odotettavissa ollutta vaihtelua oli 

työtehtävien mukaan. Talouspuolelta haastateltava 2 selvästi halusi painottaa 

hankinnoissaan ennemmin hintaa ja kustannuksia. Tämä on kuitenkin varsin 

luonnollista, koska onhan talous hänen vastuualueensa. Toisaalta taas haastateltava 3 

antoi enemmän myyntiin vaikuttavia mielipiteitä, jotka yleensä painottuivat ennemmin 



 31 

laatuun. Haastateltavat 1 ja 4 asettuivat tähän väliin hieman neutraalimpien 

mielipiteiden kanssa. Lähtökohtaisesti tulokset olivat hyvin yhteneväisiä ja näin ollen 

kohtuullisen luotettavia. Varsinaista yleistämistä tällaisen otoksen jälkeen ei voi 

kovinkaan suuresti tehdä. 
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7. Yhteenveto ja johtopäätökset 
 

Tämä kappale sisältää tutkielman yhteenvedon, jossa käydään läpi tutkielman 

tärkeimmät kohdat kappaleittain. Tämän jälkeen kasataan tutkimuksen johtopäätökset 

eli mitä tästä kaikesta jäi käteen. Lopuksi käydään vielä jatkotutkimustarpeet, jotka 

toimisivat hyvänä lisänä nykyiselle tutkimukselle. 

 

7.1. Yhteenveto 
 

Tutkimus avaa lukijalle palveluhankinnan ja palveluntuottajan valintaan liittyviä 

erityispiirteitä, jotka poikkeavat tavaroiden hankinnasta. Aihe on hyödyllinen muun 

muassa palvelujen hankinnan parissa työskenteleville tai palveluhankintojen pariin 

siirtyvälle. 

 

Tutkielmassa lähdettiin liikkeelle apututkimuskysymykseen vastaamisesta ja aiheen 

taustoittamisesta. Toisessa kappaleessa käydään läpi palveluihin liittyvät erityispiirteet 

ja merkittävimmät erot palveluissa ja tuotteissa. Nykyään erojen luokittelu ei ole enää 

täydellisen aukotonta vaan monet kohdat ovat hyvin tulkinnanvaraisia. Kappaleessa 

kuitenkin päästään jyvälle siitä, miten palveluita on mahdollista erotella ja tunnistaa. 

Tärkeimpänä ja selkeimpänä erotteluna pidetään palvelun epäkonkreettisuutta, 

erottamattomuutta käyttäjästä, heterogeenisuutta sekä säilymättömyyttä. Palveluissa 

mikään fyysinen asia ei vaihda omistajaa tai sitä ei pidetä olennaisena. 

 

Kolmannessa kappaleessa käsitellään palvelujen hankintaa yleisesti. Lähtökohtaisesti 

palvelujen hankinta on haastavaa, joten hyvän hankinnan tekeminen vaatii erityistä 

huomiota. Huomioitavia asioita ovat muun muassa ostettavan palvelun vaikea 

mitattavuus sekä ostetun palvelun vaikutus loppuasiakkaaseen. Palvelu toteutuu 

yleensä vasta tuotantovaiheessa ja on joka kerralla erilainen. Tästä syystä tarkan 

laatumääritelmän laatiminen on hankalaa. Jos laatua ei voida helposti mitata tai 

määrittää, muuttuu palveluntarjoajien vertailu ja sopivan hinnan määrittäminen 

vaikeammaksi. Palvelun vaikutus loppuasiakkaaseen voi vaikuttaa suoraan yrityksen 
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maineeseen ja asiakastyytyväisyyteen. Mikäli hankittu palvelu on suorassa yhteydessä 

asiakkaaseen, ei hankkijayritys pysty tilannetta enää suoraan hallitsemaan. 

Loppuasiakas muodostaa laatukäsityksensä kokemansa laadun mukaan. Van der Valk 

& Rosemeijer (2009, 10) kertovat, että hyvällä palvelulla voidaan säästää 10-29 

prosenttia verrattuna tavanomaisella huolellisuudella tehtyyn hankintaan. Sama luku 

tavaroille on 5-17 prosenttia. 

 

Palvelunhankintaprosessi on palveluhankinnoissa hieman tavarahankintoja 

täsmällisempi. Prosessista riippuen vaiheita on tullut kaksi kappaletta lisää heti 

ensimmäisen tarpeen määrittely vaiheen perään: Tietopyyntö ja Tarkka määrittely. 

Näissä vaiheissa pyydetään lisätietoja palveluntuottajalta ja sen jälkeen täsmennetään 

alkuperäistä palvelutarvetta yhdessä toimittajan kanssa. Palveluntarjoajan 

erityisosaaminen voi tuoda uusia mahdollisuuksia tarpeen täyttämiseen. 

 

Neljännessä kappaleessa päästään lähemmäksi päätutkimuskysymystä. 

Palveluntuottajan valinta on monimutkainen prosessi. Yksi tapa valita palvelu on halvin 

hinta. Ongelmaksi tässä muodostuu palvelun määrittäminen. Mikäli tarjouksiin on 

sisällytetty eri asioita, on hintakin tällöin tarjouspyyntöön vastanneiden osalta eri. 

Tapoja määritellä palveluja ovat esimerkiksi: panoksen määrittely, prosessin määrittely, 

tuotoksen määrittely ja tuloksen määrittely. Kaikissa näissä tavoissa on puolensa ja ne 

sopivat erilaisiin tilanteisiin. Toiset antavat enemmän vapautta toimittajalle ja toinen 

tilaajalle. 

 

Toinen tapa palvelun valintaan on laatu. Laatu vaikuttaa erityisesti tilanteissa, joissa 

palveluntarjoajan tuotoksen kosketuspinta loppuasiakkaaseen on suurempi. Tällöin 

ostettu palvelu heijastuu suoraan asiakkaan laatumielikuviin. Lähtökohta on se, että 

merkitsevä laatu on sellaista, jonka asiakas voi huomata. Sureshchandar et al. (2002, 

364) toteavat tutkimuksessaan, että palvelun laatu ja asiakastyytyväisyys ovat 

käsitteellisesti eri asioita, mutta käytännössä hyvin lähellä toisiaan. Yrityksen sisäinen 

laatu on usein vain puhetta, eikä se näin ollen näy asiakkaalle ollen samalla 

merkityksetöntä. Sureshchandar et al. (2001, 116) luettelevat viisi asiaa, jotka 
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vaikuttavat asiakkaan kokemaan laatuun: Ydinpalvelu tai palvelutuote, ihmistekijä 

palvelutuotannossa, palvelun toimituksen systematisointi, palvelun aineellisuus ja 

sosiaalinen vastuu. 

 

Haastatteluissa saatiin yksi näkemys liike-elämästä palvelujen hankintaan. Haastateltu 

yritys on hyvin laatutietoinen ja he haluavat pitää omat tuotteensa ehdottoman 

laadukkaina. Palveluhankinnat menevät yleensä ehdottomasti laatu edellä, mutta hintaa 

ei haluta ehdoin tahdoin unohtaa. Hintalaatusuhteen on oltava järkevä eli hinnan on 

kohdattava hankittavan laadun kanssa. Valinta perustuu yleensä ensisijaisesti laatuun 

ja toissijaisesti hintalaatusuhteeseen. Aikaisemmalla asiakkuussuhteella koetaan 

olevan iso vaikutus valintaan. Valinnan on suoraan perustuttava asiakkaan kokeman 

arvon lisäämiseen. Lisäksi valintaan vaikutti merkittävästi toimitusaika, joka on alalla 

ilmeisen tärkeä asia, koska tilaukset tehdään aina pyynnöstä ja lähes poikkeuksetta niin 

nopeasti kuin mahdollista. 

 

7.2. Johtopäätökset 
 

Palvelujen hankinta ei missään nimessä ole hankintojen helpoin osa-alue. 

Palveluhankinnat vaativat suurta huolellisuutta sekä ammattitaitoa. Sekä ostaminen että 

laadun seuraaminen on hankalaa. Haastatteluissa selvisi, että asiaan selvästi kannattaa 

panostaa. Haastattelutulosten yleistettävyyttä heikentää, että yritys on varsin 

menestynyt ja valveutunut nimenomaan laadukkaan sisällön tuottamisessa. Laajemman 

käsityksen saamiseksi olisi hyvä haastatella monilta eri aloilta sekä myös eri kokoisia 

yrityksiä. 

 

Teorian ja empirian välillä oli selviä eroja. Teoriassa on hyvin vähän huomioitu 

ihmissuhteiden, kokemuksen tai toimitusajan merkityksiä hankinnassa. Nämä kaikki 

ovat hyvin hankalasti mitattavissa, mutta niiden merkitys vaikutti haastatteluissa varsin 

merkittävältä. Teoria tuntui varsin yksinkertaistetulta empiriaan nähden. Esitellyn 

hankintaprosessin käyttäminen käytännössä tuntui selvästi vieraalta haastateltaville. 

Käytännössä tämä toteutetaan paljon suoraviivaisemmin ja tilannetta mukaillen. 
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Erityisen isoissa hankinnoissa prosessi saattaa olla huolellisempi, mutta päivittäisessä 

liiketoiminnassa raskaan prosessin seuraaminen ei ole kannattavaa. Nopea päätös 

saattaa monesti olla yritykselle tehokkain, vaikkei suoraan prosessia seuraisikaan. 

 

Hankintoihin ja palveluntuottajan valintaan kiinnitetään enenevissä määrin huomiota ja 

teoriakin tarjoaa tähän monia työkaluja. Teoria ei ole tahtonut pysyä todellisuuden 

perässä. Palveluhankintoja käsitteleviä tutkimuksia tai teoksia löytyi varsin vähän. 

Teoria on varsin pintapuoleista eikä kvantitatiivisia tutkimuksia tai tilastoja aiheesta 

juurikaan ole saatavilla. Ainakin haastatellussa yrityksessä nähdään paljon enemmän 

muuttujia palvelujen hankinnoissa, kuin teoriaosuudessa. Asioita on mietitty ja niillä on 

selkeitä tavoitteita. Yritykselle on vielä tässä vaiheessa hyvin vaikeaa turvautua 

minkään tutkimuksen puoleen palveluhankintojen osalta. Tutkimusta olisi saatava 

merkittävästi lisää ja monialaisemmin, jotta saavutettaisiin käyttökelpoista materiaalia 

myös liike-elämälle. 

 

Aikaisemmassa tutkimuksessa on päädytty samankaltaisiin tuloksiin, että 

palveluntarjoajan valinnalla on suuri merkitys yrityksen liiketoiminnalle. Aikaisempi 

tutkimus pyrkii hieman yksinkertaistamaan valintaa ja vaihtoehtojen vertailua. 

Todellisuudessa tämä ei olekaan niin helppoa ja yksinkertaista. Tästä syystä valinnan 

tekeminen vaikuttaa vaikeammalta kuin tutkimukset antavat ymmärtää. 

 

7.3. Jatkotutkimustarpeet 
 

Tämä tutkimus on lähinnä johdatus palvelujen hankintaan ja palveluntuottajan valintaan. 

Aiempaa tutkimusta ei kovin paljoa ollut tarjolla. Nykyinen tutkimus perustui lähes 

kokonaan vain yrityksen apupalveluiden hankintaan, joka monilta tavoin eroaa muista 

palveluista. Varsinkin empiiristä osiota pitäisi lisätä monelta suunnalta. Haastattelemalla 

useita eri yrityksiä kuultaisiin todennäköisesti monenlaisia eri näkemyksiä, joista pystyy 

paremmin hahmottamaan tilannetta yleisemminkin. 
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Palveluhankintojen merkitys tulee luultavimmin vain kasvamaan, joten olisi tästäkin 

syystä hyvä paneutua aiheeseen myös tieteellisesti. Palveluntarjoajan valintaa ja 

palvelujen hankinnasta yleisestikin voisi hyvin tehdä kvantitatiivistakin tutkimusta, joka 

selventäisi tilannetta isommallakin mittakaavalla. Samalla voisi saada yleistettäväksi 

kelpaavia tuloksia, joita voi hyödyntää liike-elämässä. Nykyinen laadullinen tutkimus on 

enemmäkseen ajatuksia herättävää. 

 

Myöskään yleisemmin alihankkijan valinta on jäänyt tutkimusten osalta pimentoon. 

Mikäli aiheesta olisi yleisemmin tehtyjä tutkimuksia, saisi niistä hyvän pohjan 

jatkotutkimuksille. Myöskin asiakkaan huomioiminen hankinnoissa on jäänyt hyvin 

pieneksi. Hankintojen vertailu perustuu tutkimuksissa usein vain hintaan, 

kilpailuttamiseen ja laatuun. Tuntuu välillä jopa unohtuneen, että asiakkaallehan tässä 

ostetaan. Asiakkaan kokema arvo on se asia, jolla yritykseen tuodaan liikevaihtoa.  
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Liitteet 
 

Haastattelukysymykset 
 

1. Mikä on asemasi ja vastuualueesi Yritys x:ssä? 

2. Millaisia tuotteita Yritys x myy? 

3. Millaisia palveluhankintoja Yritys x tekee? 

4. Onko käytössä tietynlainen hankintaprosessi tai menetelmä, jota Yritys x 

noudattaa ostoa suunnitellessa ja tehdessä? Jos on, millainen? 

5. Miten hankinnat vaikuttavat myytävään tuotteeseen tai palveluun? Näkyykö 

hankitun palvelun laatu Yritys x:n asiakkaalle? 

6. Kuinka merkittäviä Yritys x:n palveluhankinnat ovat taloudellisesti? Mitä huonosti 

tehdystä palveluhankinnasta voi seurata? Entä hyvästä? 

7. Onko Yritys x mukana kehittämässä ostettavaa palvelua vai luotatteko 

palveluntarjoajan ammattitaitoon? Onko Yritys x mukana palvelujen 

hankinnoissa? 

8. Miten kommunikointi hoidetaan alihankkijan ja Yritys x:n välillä? 

9.  Miten Yritys x määrittelee palvelutarpeen? 

10.  Miten tarve välitetään palveluntuottajalle? 

11.  Kuka sen tekee? 

12.  Onko palveluntuottaja mukana palvelutarpeen määrittelyssä? 

13.  Miten Yritys x:n asiakas huomioidaan palvelutarpeen määrittelyssä ja 

hankinnassa yleensä? 

14.  Millä perustein Yritys x valitsee yrityksen, jolta palvelu ostetaan? Mikä on hinnan 

merkitys? Mikä on laadun merkitys? Joku muu? 

15.  Mitä Yritys x käyttää vaihtoehtoisten yritysten vertailuun hankintoja tehdessä? 

16.  Kuinka iso merkitys on aiemmalla asiakkuussuhteella? 

17.  Panostaako Yritys x ennemmin hintaan vai laatuun? 

18.  Miten Yritys x asiakkaat ovat päätyneet Yritys x:ään? 

19.  Miksi asiakas valitsee Yritys x eikä vastaavan kilpailijan? 

 


