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Tämän kandidaatintutkielman tarkoituksena on tutkia palvelun tuotteistamista 

keskittyen toimitilojen jälleenvuokraukseen. Työ on tehty toimeksiantona 

liikkeenjohdon konsultointialan yritykselle, ja tavoitteena on selvittää, miten 

tuotteistamista kannattaisi lähteä toteuttamaan sekä mitä asioita on otettava huomioon 

prosessin eri vaiheissa. Lisäksi pyritään selvittämään, mitä hyötyjä tuotteistamisesta 

on niin yrityksien, kuin asiakkaidenkin näkökulmasta.  

 

Tutkielmassa suoritettiin laadullinen tutkimus, ja aineiston keräämisessä hyödynnettiin 

haastatteluja. Haastateltaviksi valikoituivat kolme erikokoista suomalaista yritystä, joita 

haastateltiin potentiaalisten yritysasiakkaiden roolissa. Tarkoituksena oli kartoittaa 

näiden mahdollisten asiakkaiden tarpeita ja näkemyksiä osana tuotteistamisprosessia. 

Lisäksi tutkittiin ja hyödynnettiin teorialähteitä aikaisemmasta kirjallisuudesta. 

 

Tutkielman kautta saatiin selville, että tuotteistaminen alkaa ensin aina idean ja 

kohderyhmän hahmottamisella sekä sitä kautta asiakastarpeiden määrittelemisellä. 

Asiakashaastattelujen avulla saatiinkin selville, että yritykset toivovat ulkopuolisen 

vuokraajan avun tarjoavan ensisijaisesti ainutlaatuista ammattitaitoa, ajansäästöä ja 

helppoutta sekä vankkaa tietämystä kohdeympäristöstä. Samalla nämä olivat myös 

hyötyjä, joita tuotteistaminen mahdollistaa asiakkaille. Yrityksen kannalta 

merkittävimmät tuotteistamisen edut liittyivät vahvasti firman tehokkuuteen, 

kannattavuuteen sekä vahvaan asiakassuhteiden luomiseen.  
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The purpose of this Bachelor’s thesis is to examine the concept of service 

productisation, having the focus on lease of business premises. This thesis explains 

the actual productisation process and what factors must be taken into account when 

considering productizing. Furthermore, this thesis studies what benefits can be gained 

through productisation, both from firms’ and customers’ point of view. 

 

The research method used in this study was qualitative research and the research data 

was collected through interviews. Three Finnish, different sized firms were interviewed 

as potential business customers for the case company. The aim was to clarify the 

needs and views of these potential customers as a part of the productisation process. 

In addition, theoretical sources of previous literature were examined and utilised. 

 

The study showed that productising always starts with specifying the idea and the 

target group and then by clarifying the customers’ needs. The interviews showed that 

the customers are hoping for unique expertise, time saving, easiness and strong 

knowledge about the business environment in question. These turned out to be the 

benefits for customers as well. What comes to the service provider the main 

advantages of productisation were strongly related to firm efficiency, profitability and 

the creation of strong customer relationships.  
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1 JOHDANTO 
 

Palveluiden rooli on kokenut merkittäviä muutoksia viimeisten vuosisatojen aikana 

liiketoiminnan kehittyessä ja muuttuessa tuotantokeskeisestä ajattelusta kohti asiakas- 

ja suhdelähtöistä suuntautumista (Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen 2013, 23). 

Nykyään palveluiden systemaattinen kehitys onkin kasvattamassa merkitystään 

puhuttaessa yritysten kilpailukyvyn tavoittelemisesta (Chattopadhyay 2012). 

Palveluiden tuottaminen tehokkaasti on ollut keskeisenä aiheena ja 

tutkimusongelmana erilaisissa tieteellisissä tutkimuksissa jo vuosikausia. Viime 

aikoina palveluiden alalla ollaankin puhuttu paljon uudesta tavasta luoda, myydä ja 

toimittaa toistettavia palvelutuotteita eli toisin sanoen palveluiden tuotteistamisesta, 

jolla tähän tehokkuuden lisäämiseen pyritään (Urich 2012).  

 

Tämän kandidaatintyön aiheena on liikehuoneistojen, eli muuhun kuin asumiseen 

tarkoitettujen tilojen, jälleenvuokrauksen tuotteistaminen; mitä siinä on otettava 

huomioon ja miten saada sitä kautta tuotettua lisäarvoa asiakkaalle. Työ suoritetaan 

lappeenrantalaisen liikkeenjohdon konsultointifirman toimeksiannosta ja tässä työssä 

yrityksestä käytetään nimeä Consulting Center. Yritys on keskittynyt 

kauppakeskusjohtamiseen, myynnin ratkaisujen tuottamiseen sekä liikkeenjohdon 

konsultointiin. Yrityksellä on toimintaa myös Venäjän markkinoinnin parissa. 

(Consulting Center 2017)  

 

Aiheena palvelun tuotteistaminen on mielenkiintoinen ja ajankohtainenkin, sillä tänä 

päivänä tuote ja palvelu eivät ole enää niin erillisiä, yksittäisiä kokonaisuuksia. Niiden 

raja on häilyvämpi ja osittain sekoittunut. Aiheessa kiinnostavaa onkin se, ettei 

tuotteistamiselle ole olemassa vain yhtä yksiselitteistä määritelmää, vaan se on 

käsitteenä moninainen ja hankalakin. (Chattopadhyay 2012) Myös Tonder (2013, 14) 

on samoilla linjoilla todeten, että tuotteistamisen voi mieltää usealla eri tavalla ja se 

riippuu vahvasti tuotteistamisen kohteesta. Kiinnostavaa on myös se, kuinka 

palveluntarjoaja on kykenevä tarjoamaan hyötyjä ja ratkaisuja asiakkaan ongelmiin 

aineettomasti, ilman varsinaista konkreettista hyödykettä.  
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1.1 Tutkielman tavoitteet ja tutkimuskysymykset 
 

Tämän tutkimuksen tavoitteena on ymmärtää ja tuoda esille, miten tuotteistamisen 

konseptia voidaan hyödyntää palveluiden tarjonnassa, keskittyen eritoten 

kiinteistötilojen vuokraukseen Suomessa. Alue on vielä tarkemmin rajattu koskemaan 

ainoastaan Kaakkois-Suomen aluetta. Tavoitteena on pohtia myös tuotteistamisen 

kautta saatavia hyötyjä ja mahdollisuuksia eri osapuolten kannalta.  

 

Jotta näihin tavoitteisiin voitaisiin lähteä vastaamaan, on järkevintä määritellä ensin 

varsinainen tutkimusongelma, joka koostuu siis ensin varsinaisesta pääkysymyksestä 

sekä siitä johdetuista alakysymyksistä. Tutkimuskysymyksiksi muodostuivat 

seuraavat: 

 

Pääkysymys: 

§ Miten kiinteistötilojen jälleenvuokrauspalvelua kannattaisi lähteä 

tuotteistamaan?  

 

Alakysymys 1:  

§ Mitä yritys voi saavuttaa tuotteistamisella?  

 

Alakysymys 2: 

§ Miten tuotteistamalla voidaan saada lisäarvoa asiakkaalle? 

 
 

1.2 Tutkimuksen rajaukset 
 

Tutkittavan aiheen ollessa sen verran laaja, on sitä ensin hieman rajattava, jottei 

tutkielma jäisi liian pintapuoliseksi tarkasteluksi. Empirian kannalta palveluiden 

tuotteistamisessa palvelut on rajattu koskemaan vuokraamispalveluita ja nimenomaan 

kiinteistö- sekä liiketoimitilojen, kuten kauppakeskusten ja toimistojen, vuokrausta. 

Teoriaosiossa alaa ei tosin ole vielä sen tarkemmin rajattu, jotta itse tuotteistamisesta 

saataisiin kerättyä riittävästi tietoa. 
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Toimeksiantoyrityksen ollessa lappeenrantalainen, on työssä tehty maantieteellinen 

rajaus keskittyen potentiaalisiin markkina-alueisiin ensinnäkin ainoastaan Suomen 

mittakaavassa sekä tarkemmin sanottuna vielä rajattu alue koskemaan ainoastaan 

Kaakkois-Suomea ja sen merkittävimpiä kaupunkeja. Koska yritys toimii 

Lappeenrannassa, muotoutui kriteeriksi paikkakunnat, jotka ovat korkeintaan 200 

kilometrin etäisyyden päässä Lappeenrannasta, kuten Imatra, Kouvola, Kotka sekä 

Mikkeli. 

 

1.3 Kirjallisuuskatsaus 
 

Yleisellä tasolla palveluiden tuotteistamista on tutkittu ja hyödynnetty laajalti ja monilla 

eri aloilla: Kivistö (2003, 9) on lähestynyt asiaa sosiaali-   ja terveydenhuollon kautta, 

kun taas Tonder (2013, 11) keskittyy matkailupalveluiden tuotteistamiseen sekä tuo 

esille sen hankaluuksia: potentiaalisia matkailuaktiviteetteja ja -palveluita kyllä löytyisi, 

mutta taitoa niiden tuottamiseen, hinnoitteluun, markkinoimiseen sekä tehokkaaseen 

myymiseen ei ole riittävästi.  

 

Chattopadhyay (2012) on puolestaan tutkinut artikkelissaan monikansallisen 

konsultointiorganisaation palveluiden tuotteistamista, ja osittain samaa rataa jatkaa 

Jaakkola (2011) analysoimalla palvelun tuotteistamisen käytäntöjä keskittyen pieniin 

asiantuntijapalveluita tarjoaviin yrityksiin. Jaakkolan tavoin myös Valminen sekä 

Toivonen (2012) ovat keskittyneet tuotteistamisprojektissaan pieniin, niin sanottuihin 

KIBS-yrityksiin (knowledge-intensive business services), jotka tarjoavat 

osaamisintensiivisiä liike-elämän palveluita pyrkimyksenään lisätä palveluidensa 

tehokkuutta. 

 

Aikaisempaa tutkimusmateriaalia nimenomaan vuokrauksen tuotteistamisesta löytyy 

kuitenkin heikosti puhumattakaan vielä Suomessa toteutetuista tutkimuksista. Tähän 

asti on tutkittu paljon palvelun tuotteistamista yleisellä tasolla käyden läpi esimerkiksi 

sen alkuperää, tyypillisiä piirteitä sekä hyötyjä (Härkönen, Haapasalo ja Hänninen 

2015). Feller, Finnegan, Fitzgerald ja Hayes (2008) ovat puolestaan keskittyneet 

artikkelissaan enemmän tietotekniikkaan ja siinä erityisesti avointen lähdekoodien 

tietoverkkojen tuotteistamiseen. Vuokraamispalvelut itsessään eivät siis 

tuotteistamisen aihealueena ole tähän mennessä olleet suosittuja tutkinnan kohteita. 
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1.4 Teoreettinen viitekehys 
 

Tutkimuksessa havaintoja tarkastellaan aina ainoastaan eksplisiittisesti määritellystä 

näkökulmasta, keskittyen vain aiheen tiettyyn osa-alueeseen (Alasuutari 2011, 79). 

Tällaista näkökulmaa kutsutaan teoreettiseksi viitekehykseksi, jossa kuvauksen 

kohteena ovat tutkimuksen keskeiset käsitteet ja niiden väliset merkityssuhteet 

(Alasuutari 2011, 79; Tuomi ja Sarajärvi 2002, 18). 

 

Tässä työssä halutaan nimenomaan keskittyä tietyn aihealueen palvelun 

tuotteistamiseen eli tässä tapauksessa tutkia tuotteistamisen mahdollisuutta kiinteistö- 

ja liiketilojen jälleenvuokrauksessa. Tarkemmin halutaan vielä tuoda esille, mitä 

tuotteistamisesta voidaan saada aikaan, ottaen samalla huomioon itse prosessin 

aikana tapahtuvia vaiheita ja tekijöitä. Näistä kaikista edellä mainituista voidaankin 

yhdessä muodostaa ja rakentaa tutkimukselle visuaalinen teoreettinen viitekehys, joka 

on kuvattuna kuviossa 1. 

 

 
Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys 

 

Kuvion 1 viitekehyksestä on siis nähtävillä niin sanotusti tutkielman ydin: kuinka 

perinteisestä palvelusta saadaan muokattua tuotteistettu palvelu tutkien samalla 

tuotteistamisprosessia keskeisten tekijöiden kautta. Tuotteistamisesta saavutetut 

positiiviset seuraukset on kuviossa eroteltu koskemaan erikseen sekä asiakasta että 
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yritystä kietoen samalla tämän koko aiheen kiinteistötilojen jälleenvuokauksen 

ympärille.  
 

1.5 Keskeiset käsitteet 
 

Palvelu tarkoittaa yleisesti ottaen aineettomista toiminnoista muodostuvaa prosessia, 

jonka lopputulema on asiakkaalle tarjottu ratkaisu. Palvelulle tyypillisiä peruspiirteitä 

on kolme: prosessiluonne, tuottaminen ja kuluttaminen samanaikaisesti sekä 

asiakkaan osallistuminen palvelun tuotantoprosessiin. (Grönroos 2009, 79) Hyvä 

palvelu pyrkii ennakoimaan kuluttajan tarpeet sekä löytämään ratkaisut hänen 

ongelmaansa (Cross ja Paquette 2014). Palveluissa on siis kyse palveluntarjoajan 

tarjoamastaan osaamisesta, työajasta sekä huomiosta asiakkaan hyväksi (Tonder 

2013, 14). 

 
Tuotteistaminen on käsitteenä ajoittain hyvinkin hankala määritellä. Yleisesti ottaen, 

sillä viitataan toimintaan, jossa tarjotusta palvelusta tehdään enemmän tuotteen 

omainen eli toisin sanoen muutetaan palvelua vastaamaan enemmän konkreettista 

tuotetta (Valminen ja Toivonen 2009, 2012; Haylock 2005). Tuotteistetulle palvelulle 

tyypillisiä piirteitä ovat täten vakiomuotoisuus, selkeys sekä kyky hinnoitella se (Tonder 

2013, 14).  

 

1.6 Tutkimusmenetelmä ja –aineisto 
 

Tieteellisen tutkimuksen menetelmäsuuntauksena työssä on käytetty laadullista 

tutkimusmenetelmää. Laadullisen tutkimuksen katsotaan soveltuvan hyvin 

tutkimukseen, kun ollaan kiinnostuneita tapahtumien yksityiskohtaisista rakenteista tai 

yksittäisten toimijoiden merkitysrakenteista tietyissä tapahtumissa (Metsämuuronen 

2008, 14). Lisäksi, erityisesti liiketaloustieteen näkökulmasta katsottuna, laadullisen 

otteen tarkoituksena on yleensä kontrolloinnin sijaan lisätä ymmärrystä yrityksen 

toiminnasta, eli senkin puolesta laadullinen tutkimus soveltuu hyvin tähän työhön 

(Koskinen, Alasuutari ja Peltonen 2005, 16). 

 

Tämän tutkielman aineiston keruuta on lähestytty puolistrukturoidun haastattelun 

näkökulmasta, jossa kysymysalue on määritelty pääpiirteittäin puoliavoimien, niin 
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sanottujen suosituskysymysten avulla (Hirsjärvi ja Hurme 1995, 36). Tutkimusta varten 

haastatellaan kolmea mahdollista potentiaalista Consulting Centerin yritysasiakasta, 

ja haastattelut suoritetaan puhelin- tai sähköpostihaastatteluina. Tämän lisäksi 

analysoidaan vielä teoriaosuudessa hyödynnettyä, aikaisempaan tieteelliseen 

kirjallisuuteen perustuvaa aineistoa aiheesta. 

 

1.7 Tutkielman rakenne 
 

Työn teoriaosuus alkaa luvusta kaksi, joka keskittyy ensin käsittelemään palveluita 

yleisesti ja sen jälkeen niiden mahdollista tuotteistamista. Luvussa kolme 

tuotteistamisen teema jatkuu: siinä esitellään varsinainen tuotteistamisprosessi ja sen 

jakautuminen erilaisiin pienempiin vaiheisiin. Myös tuotteistamisprosessin tarkempaan 

sisältöön aikajanalla tutustutaan tarkemmin. 

 

Luku neljä kattaa metodologian esittelemällä tarkemmin tutkimustavan ja –

menetelmän sekä pohtien myös tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä. Tämän 

jälkeen, luvussa viisi, päästään varsinaiseen empiriaosioon, joka alkaa 

kohdeyrityksen, Consulting Centerin pikaisella esittelyllä ja sen toiminnan tämän 

hetkisellä tarkastelulla. Lisäksi empiiristä analysointia varten on haastateltu kolmea 

kohdeyritykselle potentiaalista yritysasiakasta, jotka eivät siis tällä hetkellä ole 

kohdeyrityksen asiakkaita. Näistä ensimmäinen toimii kauppakeskusten omistamisen, 

johtamisen sekä kehittämisen hallitsijana etenkin Pohjoismaissa. Toisena 

haastateltavana on erään osuuskaupan marketkaupan johtaja. Näiden lisäksi 

haastatellaan vielä pienempää, mikkeliläistä kahvila-alan yritystä.  

 

Luvussa kuusi kerätään yhteen saadut tulokset empiriaosiosta ja analysoidaan niitä 

heijastaen tuloksia olemassa olevaan ja teoriaosiossa aikaisemmin läpikäytyyn 

tieteelliseen teoriaan. Lopuksi työn päättää vielä kokonaisvaltainen yhteenveto, 

saatujen tuloksien analysointi sekä johtopäätökset. Samalla pohditaan mahdollisia 

tulevia jatkotutkimuskohteita, joiden suuntaan työssä käsiteltyä aihetta voitaisiin lähteä 

vielä jalostamaan ja jatkamaan tulevaisuudessa. 
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2 PALVELUT JA TUOTTEISTAMINEN 
 

Tässä luvussa syvennytään tutkimaan ensin palveluita kokonaisuutena; käydään läpi 

niille tyypillisiä, fyysisistä tuotteista eroavia piirteitä, jonka jälkeen lähestytään 

palveluita tuotteistamisen näkökulmasta. Jotta varsinaista tuotteistamisen ideaa 

voitaisiin hyödyntää, on ensin kehiteltävä varsinainen tuotteistamisprosessi ja 

määriteltävä sen sisältö eri vaiheineen, joihin siis myös tutustutaan tarkemmin tämän 

luvun aikana, hyödyntäen ja soveltaen siinä näkemyksiä erilaisilta palvelualoilta.  

 

2.1 Kohti palveluajattelua 
 

Viime vuosikymmenien aikana palvelusektori on ollut kovassa kasvussa. Aikaisemmin 

aliarvostetumpana pidetty palvelusektori on vuosien saatossa kasvattanut jalansijaa; 

jo vuonna 2003 palveluiden osuus oli esimerkiksi Yhdysvalloissa lähes 80 prosenttia 

bruttokansantuotteesta, ja Suomessakin osuus on nykyään noin kaksi kolmasosaa 

bruttokansantuotteesta. (Grönroos 2009, 21; Puusa, Reijonen, Juuti ja Laukkanen 

2013, 128) Vuonna 2015 palveluiden prosentuaalinen osuus Suomessa oli jo yli 70, 

ollen näin ylivoimaisin toimiala alkutuotantoon ja jalostukseen nähden (Tilastokeskus 

2016).  

 

Palvelut ovatkin nostaneet merkitystään yltäen vähintäänkin samalle tasolle 

perinteisen tuotteen rinnalle. Itse asiassa, Vargo ja Lusch (2004) lanseerasivat 

ensimmäisinä niin sanotun palvelulogiikan mallin, jonka mukaan myyjän ja asiakkaan 

välisen vaihtokaupan kohteena on aina nimenomaan palvelu. Tämän he perustivat 

sille, että tuotteiden ja palveluiden arvo syntyy vasta niitä käytettäessä eli silloin kun 

tuote tarjoaa käyttäjälleen palvelun. Näin ollen kaikkien yritysten katsotaan 

pohjimmiltaan olevan palveluyrityksiä. (Puusa et al. 2013, 129; Vargo ja Lusch 2004) 

 

Lähtökohtaisesti asiakkaat ostavat tuotteista tai palveluista, tai näiden yhdistelmästä, 

muodostuvia hyötyjä, tarjoomia (Grönroos 2009, 25; Vargo ja Lusch 2004). 

Tuoteominaisuuksien sijaan yritykset myyvät asiakashyötyä (Äijö 2008, 108). 

Grönroos (2009, 26) toteaakin yksiselitteisesti, että kaikki yritykset osallistuvat 

palvelukilpailuun, sillä nykyään pelkällä tuotenäkökulma-ajattelulla ei pärjää 
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kilpailussa. Asiakkaat etsivät siis ratkaisuja tai jonkin kokonaisuuden muodostavia 

paketteja, joiden kautta he pyrkivät saamaan arvoa jokapäiväiseen elämäänsä. Näitä 

jokapäiväisiä toimintoja heidän elämässään, joihin haetaan tukea ulkopuolisilta, 

kutsutaan asiakkaan arvontuottamisprosesseiksi. (Grönroos 2009, 25) 

 

2.2 Palveluiden tyypilliset piirteet 
 

Kirjallisuudessa palveluille on nimetty erinäisiä ominaispiirteitä, jotka auttavat 

luonnehtimaan palvelua sekä määrittelemään palvelun idean ydintä. Lähtökohtana on 

ensisijaisesti, että palvelut ovat prosesseja. Prosessit koostuvat toiminnoista tai 

vastaavasti joukoista toimintoja, joissa voidaan hyödyntää resursseina esimerkiksi 

ihmisiä, järjestelmiä, tietoa ja infrastruktuureja, useimmiten suorassa 

vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Grönroos 2009, 79) 

 

Muut ominaispiirteet ovat puolestaan seurausta palveluiden prosessiluonteesta, jotka 

tulevatkin esille erityisesti johtamisessa ja markkinoinnissa. Palveluiden ollessa 

abstrakteja toimintoja, niille on tyypillistä samanaikainen tuottaminen sekä 

kuluttaminen, ainakin jossain määrin, riippuen palvelun luonteesta. (Grönroos 2009, 

79) Esimerkkejä tällaisesta samanaikaisuudesta voisivat olla kampaajalla käynti tai 

ravintolassa syöminen. Palvelun laatua onkin huomattavasti hankalampaa valvoa ja 

tutkia verrattuna tuotteisiin; palveluiden kohdalla ei nimittäin ole mahdollista valvoa 

mitään ennalta tuotettua laatua ennen sen myymistä tai kuluttamista (Grönroos 2009, 

80).  

 

Laadunvalvonnan lisäksi haasteita esiintyy myös markkinoinnin saralla; niiden 

molempien olisi syytä tapahtua niin ikään samanaikaisesti ja samassa paikassa itse 

palvelun tuottamisen ja kuluttamisen kanssa. Suurin osa palvelun tuotantoprosessista 

on nimittäin näkymätöntä, mutta asiakas kiinnittää silti eniten huomiota niihin vähäisiin, 

hänelle näkyviin toimenpiteisiin, jotka voivat joutua tiukankin arvioinnin kohteeksi. 

(Grönroos 2009, 80) 

 

Kolmantena merkittävänä peruspiirteenä voidaan pitää sitä, että asiakas, ainakin 

jossain määrin, osallistuu tuotantoprosessiin kanssatuottajana, eli hänen roolinsa ei 

siis rajoitu ainoastaan palvelun vastaanottamiseen (Grönroos 2009, 80-81). Tämän 
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seurauksena palvelut ovatkin aina heterogeenisiä, sillä jokainen asiakaskohtaaminen 

on erilainen, sekä myyjän että asiakkaan ollessa vuorovaikutuksessa keskenään. 

Palvelu on asiakkaalle yleensä subjektiivinen kokemus. Erityistä palvelulle on lisäksi 

sen varastoimattomuus, jonka vuoksi palvelun kapasiteetin suunnitteluun on 

kiinnitettävä huomiota, esimerkiksi asiakaspaikkojen määrään ravintolassa. (Puusa et 

al. 2013, 130-131; Grönroos 2009, 80-81) 

 

Alan kirjallisuudessa korostetaan usein palvelulle tyypillistä aineettomuutta ja kuinka 

sen avulla voidaan erottaa konkreettiset tuotteet ja palvelut paremmin toisistaan. Tämä 

näkökulma on kuitenkin hieman ristiriitainen, sillä kaikkia fyysisiäkään tuotteita ei aina 

voida mieltää konkreettisiksi. Jako tuotteisiin ja palveluihin aineettomuuden perusteella 

ei siis läheskään aina ole kovin selkeä ja mustavalkoinen. (Grönroos 2009, 80)   

 

Toisaalta, Grönroosin (2009, 80) mukaan palveluilla on tapana olla johtamatta 

mihinkään omistukseen, eli yhteyttä aineettomuuteen voidaan silti sanoa olevan. 

Parantainen (2008, 9) puolestaan toteaa palvelun markkinoimisen olevan yleensä 

haastavaa ja aikaa vievää puuhaa, juurikin yleensä sen aineettomuutensa takia. Siksi 

hyvä vaihtoehto ennen markkinointivaihetta on tuotteistaminen, sillä sen avulla 

palvelusta saadaan muodostettua konkreettisempi ja helpommin käsiteltävä 

kokonaisuus asiakkaalle (Parantainen 2008, 9). 

 

2.3 Palveluita voidaan tuotteistaa 
 

Puhuttaessa palvelun tuotteistamisesta, on haastavaa määritellä sille yhtä ainoaa 

oikeaa määritelmää. Varsinkin arkikielessä käsitettä käytetään usein melko 

huolimattomasti, jo juuri senkin takia, ettei sille oikein ole olemassa mitään 

yksiselitteistä ja tyhjentävää selitystä. (Tonder 2013, 14) Kivistö (2003, 9) määrittelee 

tuotteistamisen tarkoittavan palvelutuotannon kehittämistä organisaatiossa tai 

vastaavasti pienemmässä työyksikössä vastaamaan kohdeasiakkaiden tarpeita. 

Hänen mukaansa edellytyksenä tuotteistamiselle palvelutuotannossa onkin sen 

sisällön, laadun sekä kohderyhmän täsmentäminen (Kivistö 2003, 9). Parantainen 

(2008, 13) havainnollistaa idean kuvan muodossa kuviossa 2, jonka mukaan 

tuotteistamisen tehtävänä on kiteyttää ”palveluista ja tuotteista markkinointi- ja 

myyntikelpoinen täsmäratkaisu”. 
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Kuvio 2. Tuotteistus kiteytettynä markkinointi- ja myyntikelpoisena ratkaisuna 

(Parantainen 2008, 13). 

 

Jaakkola, Orava ja Varjonen (2007) kuvailevat tuotteistamista kokonaisvaltaiseksi 

lähestymistavaksi, joka pitää sisällään kaikki palvelun komponentit tavoitellen sekä 

palvelun kehittämisen, että tuotannon systematisointia, jotta jatkuvasta innovoinnista, 

kustannustehokkuudesta sekä asiakassuuntautumisesta tulisi jokapäiväisempää. 

Suominen, Kantola ja Tuominen (2009) niin ikään liittävät tuotteistamisen 

tuotekehittelyn yhteyteen; tuotteistamisen katsotaan liittyvän vahvasti siihen, miten 

uusien tuotteiden kehittely olisi syytä ymmärtää. Valminen ja Toivonen (2009) kuitenkin 

huomauttavat, ettei tuotteistaminen suinkaan tarkoita kokonaan uuden palvelun 

kehittämistä, vaikka se tarjoaakin uudistamisen ja jopa innovoimisen mahdollisuuksia.  

 

Tonder (2013, 14) kuvaa palvelun tuotteistamista ”aineettoman osaamisen ja 

suoritteen muokkaamisena siten, että se vastaa asiakkaan tarvetta ja ostamisen 

motiivia”, muodostaen samalla vakiomuotoisen kokonaisuuden. Myös Lee (2016) 

esittää samaa näkemystä kehottamalla miettimään mahdollisuuksia paketoida jo 

olemassa oleva palvelu uudella tavalla. Chattopadhyay (2012) täydentää tätä 

puolestaan lisäämällä, että tuotteistamisessa hyödynnetään myös aineellisempia 

ominaisuuksia, kuten mahdollisia laitteistoja tai henkilökuntaa, lisäämällä niitä 
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varsinaiseen ydinpalveluun. Tällainen tuotteistettu kokonaisuus on sekä 

selkeärakenteinen että hinnoiteltavissa oleva, jolloin tuotantokustannuksetkin on 

helppo laskea (Tonder, 2013, 14; Kivistö 2003, 9). Myös Hietala, Kontio, Jokinen ja 

Pyysiäinen (2004) ovat samoilla linjoilla standardisuuden kanssa. Kivistö (2003, 9) 

kuitenkin painottaa, ettei vakiomuotoisuus palveluissa ole kovin yksinkertaista; 

jokainen palvelutapahtuma on luonteeltaan erilainen riippuen paljon asiakkaan ja 

palvelutarjoajan vuorovaikutuksesta kyseisessä tilanteessa. 

 

Tuotteistetun palvelun lähtökohtana on sen tekeminen nimenomaan jollekin tietylle 

kohdeasiakasryhmälle. Sen lisäksi, että kohderyhmissä on eroja, myös 

tuotteistettavalla kohteella on merkitystä. Tonder (2013, 13-14) nimittäin tuo esille sen, 

että tuotteistamisen kohteella on suuri vaikutus siihen, miten se eri tilanteissa voidaan 

ymmärtää. Esimerkiksi hän ottaa henkilön ja teknisen laitteen ja vertailee niiden 

tuotteistamista: jälkimmäisessä on kyse laitteen toimintojen konseptoimisesta sekä 

kaupallisen sovelluksen hinnoittelusta, kun taas jonkun ihmisen kohdalla 

tuotteistaminen voidaan mieltää hänen julkisuusarvonsa hyödyntämisenä 

kaupallisesti. 

 

Kivistö (2003, 9-10) jakaa tuotteistamisen niin sanotusti kolmeen erilaiseen asteeseen 

tuotteiden tai palveluiden tyyppien mukaan. Vakioitu eli standardisoitu tuote on 

sisällöltään aina sama fyysisten ominaisuuksiensa puolesta ja pitääkin sisällään kaikki 

konkreettiset tuotteet. Osittain vakioitu tuote koostuu tuotteen ja palvelun 

yhdistelmästä siten, että sisältö on standardisoitu noudattaen esimerkiksi 

valtakunnallisia ohjeita, mutta samalla se kohdistetaan silti jokaiselle asiakkaalle 

henkilökohtaisesti, jokaisen asiakastilanteen ollessa erilainen. Kolmantena on 

puolestaan täysin yksilöllinen tuote, joka on kokonaan asiakkaan tarpeista lähtevä. 

(Kivistö 2003, 9-10)  

 

Tuotteistamisessa on tärkeää keskittyä tuotteen määrittelyyn eli ideana on paketoida 

se myytäväksi kokonaisuudeksi asiakkaalle (Kivistö 2003, 9). Myös Härkönen et al. 

(2015) ovat tehdyn tutkimuksensa pohjalta jakaneet tuotteistamisen tarjooman tyypistä 

riippuen neljään eri kategoriaan: tuotteen, palvelun, ohjelmiston sekä teknologian 

tuotteistamiseen. 
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2.4 Tuotteistamisprosessi ja sen eri vaiheet 
 

Rautiainen, Vuornos ja Lassenius (2003) ovat määritelleet tuotteistamisprosessin 

ytimekkäästi ’tuotejulkistamisen prosessiksi’, johon yhtenä osana kuuluu tarjooman 

kehittämisprosessi. Tuotteistamisprosessissa lähtökohtaisesti analysoidaan nykyistä 

palvelutarjontaa, joka pitää sisällään kaikki ne vaiheet toimintayksikön sisällä, joiden 

tuloksena asiakkaalle syntyy lopullinen tuote. Tuotteistamisprosessin kautta saadaan 

selville tuotteistamiseen osallistuvat osapuolet ja tuottamisesta aiheutuvat 

kustannukset. Lisäksi selvitetään kaikki ne vaiheet ja toiminnot, joiden avulla tuote tai 

palvelu syntyy sekä mikä on sen omakustannushinta. (Kivistö 2003, 168) Asiakkaalle 

näkyvien palveluelementtien lisäksi tuotteistaminen koskettaa siis myös yrityksen 

sisäisiä prosesseja (Valminen ja Toivonen 2009). Tuotteistamisprosessin vaiheet 

voivat vaihdella paljonkin erityyppisistä palvelualoista riippuen.  

 

Esimerkiksi Kivistön (2003, 168) muodostamassa sosiaali- ja terveydenhuollon 

tuotteistamisprosessissa on neljä eri vaihetta alkaen valmistelutyöstä ja selvityksestä. 

Valmisteluvaiheessa keskitytään yrityksen tai organisaation nykytilan analysointiin 

tutkimalla esimerkiksi itse organisaatiota ja sen nykyisiä asiakkaita, kustannusten 

laskemista, yrityksen sen hetkisiä tarjottavia palveluita sekä palvelun laatua, 

hyödyntämällä samalla toiminta-analyysia. (Kivistö 2003, 168-169)  

 

Chattopadhyay (2012) puolestaan esittelee artikkelissaan Jaakkolan et al. (2007) 

suunnitteleman oman seitsemänvaiheisen tuotteistamisprosessin, joka alkaa 

asiakastarpeiden sekä palvelun määrittelystä ja sisällöstä siirtyen kohti tarkentamaan 

standardisuuden astetta. Tämän jälkeen palvelu on konkretisoitava sekä valittava 

hinnoitteluperusteet. Loppuvaiheisiin kuuluvat seuranta, mahdolliset jatkotoimenpiteet, 

suosion mittaukset sekä jatkuvan kehityksen tarpeisiin ennakoiminen.  

 

Tonderin (2013) matkailupalveluiden tuotteistamisessa prosessi on aluksi jaettu 

karkeasti kahteen vaiheeseen: myynnin edistämiseen sekä tuotannon kehittämiseen. 

Prosessi alkaa ensin mainitusta, jossa keskitytään idean luomiseen. Jälkimmäisessä 

vaiheessa tarkoituksena on mahdollistaa markkinoilta havaittu potentiaali sekä ideaan 

perustuva potentiaali, jota ensimmäisessä vaiheessa ollaan työstetty. (Tonder 2013, 

12)  
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Kuvio 3. Prosessit ja vaiheet palvelun tuotteistamisessa sekä tuotteistamisen työkalut 

aikajanalla (Tonder 2013, 12). 

 

Tämä tuotteistamisprosessin jako kahteen on esitettynä kuviossa 3, joka näyttää 

myös, että tuotteistamisprosessia voi tutkiskella innovaatioprosessinkin näkökulmasta. 

Tällöin on kyse idean synnyttämisestä ja kehittämisestä, arvioinnista sekä lopulta 

tuotannon vaiheista. (Tonder 2013, 12) Myös erilaiset tuotteistamisen työkalut on 

esitetty kuviossa. Seuraavissa alakappaleissa käydään tarkemmin läpi eri vaiheita 

yhdistelemällä erilaisia näkemyksiä lähteä rakentamaan prosessia. 

 

2.4.1 Luomisvaihe ja asiakasmäärittely 
 

Tonderin (2013, 12) mallin mukaan tuotteistamisprosessi lähtee liikkeelle 

tunnistamalla markkinoilla oleva potentiaali sekä siellä mahdollisesti vaikuttavat 

muutokset tuotteistamisen työkaluja hyödyntäen. Olennaista on tehdä kattava 

valmistelutyö: millaisia palveluita yritys sillä hetkellä tuottaa asiakkailleen ja mikä on 

kunkin palvelun keskeinen tarkoitus. Merkittävässä osassa alussa ovat myös sen 

hetkiset ympärillä olevat tekijät ja niiden huomioiminen toiminta-analyysin muodossa. 

Oman organisaation nykytilan ja sen tulevan strategian analysoinnin lisäksi on 

mietittävä, millaiseen laatuun tähdätään sekä miten sitä mitataan yhdistettynä 

käytettyyn työaikaan sekä kustannuksiin. (Kivistö 2003, 169). Yritys pyrkii löytämään 
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Blue-
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markkinoilta sille itselleen sopivan markkinaraon eli toisin sanoen liikeidean, jota olisi 

kannattavinta lähteä tuotteistamaan (Tonder 2013, 22).  

 

Muutosherkkyyden lisäksi on siis kyettävä olemaan tulevaisuusorientoitunut, askeleen 

edellä muita (Tonder 2013, 22). Toimintaympäristö, sen muutokset ja vaikutukset 

yrityksen liiketoimintaan on siis pidettävä tarkasti mielessä. Tätä varten onkin 

suositeltavaa analysoida toimintaympäristöä esimerkiksi niin sanottua PESTE-mallia 

hyödyntämällä, tutkien sitä poliittisista, taloudellisista, sosiokulttuurisista, 

teknologisista sekä ympäristöllisistä näkökulmista yrityksen liiketoimintaympäristöä 

arvioitaessa. (Puusa et a. 2013, 41) 

 

Koska lähtökohtana on asiakkaiden ongelmiin ja tarpeisiin vastaaminen, on oma 

asiakasryhmä tärkeä määritellä ja tuntea hyvin. Palveluntarjoajan näkökulmasta 

asiakkaiden tarpeet ovatkin Tonderin (2013, 41) mukaan joko helposti tai vaikeasti 

ratkaistavissa. Palveluntarjoajan lisäksi myös asiakkaalla on näkökulmansa, ja nämä 

kaikki ulottuvuudet ovat kuvattuna nelikentän avulla kuviossa 4. Otollisin tilanne on 

tuotteistajan kannalta siis silloin, kun palvelu on asiakkaan näkökulmasta vaikea 

toteuttaa, mutta palveluntarjoaja kokee ratkaisun toteutuksen helpoksi. Tällöin 

liikutaankin yleensä palveluntarjoajan erityisosaamisalueella tai se on onnistunut 

löytämään erittäin otollisen kohderyhmän. Vastaavasti taas palveluntarjoajakin voi 

nähdä ratkaisun mahdollistamisen erittäin haastavana tai jopa mahdottomuutena. 

(Tonder 2013, 41-42) 
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Kuvio 4. Asiakkaan tarpeen tyydyttämiseen liittyvät ratkaisut (Tonder 2013, 42). 

 

Yrityksen kohderyhmän tutkimista varten voidaan hyödyntää tieteellisiin metodeihin 

pohjautuvia markkinointitutkimuksia, kuten erilaisia kyselylomakkeita tai haastatteluja 

(Lahtinen ja Isoviita 1998, 20). Tonder (2013, 40) kuitenkin huomauttaa, että erityisesti 

pienempien yritysten kohdalla se tarkoittaa usein työn ulkoistamista, joka tulee usein 

kalliiksi eikä välttämättä annakaan toimeksiantajanyrityksen kannalta riittävästi 

relevanttia tietoa.  

 

Koska kaikkia ei voi, eikä kannatakaan miellyttää, on asiakkaiden joukosta valittava 

yritystoiminnan kannalta järkevimmät asiakassegmentit eli kohderyhmät, jakamalla 

ensin yrityksen markkinat toisistaan erilaisiin asiakasryhmiin (Puusa et al. 2013, 64). 

Daetz, Barnard ja Norman (1995, 136-137) painottavat, että mitä kilpailullisempi 

markkinapaikka on, sitä tärkeämpää on keskittyä johonkin kohdemarkkinaan. 

Jakoperusteina voidaan käyttää esimerkiksi demografisia, kuten ikään ja sukupuoleen 

liittyviä, tekijöitä tai psykografisia tekijöitä, joilla viitataan muun muassa 

sosiaaliluokkaan sekä elämäntyyliin. Myös maantieteellisen sijainnin mukaan voidaan 

tehdä ryhmittelyä esimerkiksi tarkastelemalla valtion tai kaupungin kokoa tai 

väestöntiheyttä. (Puusa et al. 2013, 64-65) 

 

Asiakaslupaus on seuraava askel kohti konkreettisempaa toimintaa, pitäen sisällään 

asiakkaan näkökulmasta syyn sille, miksi hän on valinnut asioinnin juuri kyseisessä 
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yrityksessä. Palveluntarjoajan on puolestaan kyettävä lupaamaan palvelun tuottavan 

haluttua lisäarvoa asiakkaalle sekä lunastamaan luvatut lupauksensa. Näin ollen 

asiakaslupauksen on oltava sellainen, johon yritys pystyy sitoutumaan sillä hetkellä tai 

vastaavasti tulevaisuudessa. (Tonder 2013, 59-60) 

 

Tonderin (2013, 73) mallissa seuraavalla tuotteistamisen vaiheella, konseptoinnilla, 

viitataan asiakkaalle näyttäytyvään yhtenäiseen palvelukokonaisuuteen, joka koostuu 

siis joukosta palveluja ja tuotteita. Esimerkiksi matkailualalla palvelukokonaisuus 

koostuu yleensä majoitus-, ruoka-, kuljetus- sekä ohjelmapalvelusta (Tonder 2013, 

73). Tolvanen (2012, 145) puolestaan määrittelee konseptin tarkoittavan palvelun tai 

tuotteen idean, perusajatuksen, kuvaamista asiakkaalle niin, että he ymmärtävät sen. 

Kivistö (2003, 169) on samoilla linjoilla käyttäen termiä tuotekuvaus, jossa on 

määriteltynä sisältö, käyttötarkoitus sekä asiakkaalle saatava hyöty. 

 

Konseptin rakentamisvaiheessa on kohderyhmän määrittelyn lisäksi otettava 

huomioon yrityksen liikeidean toteuttaminen sekä palvelusisällön rajaus, sisällön 

määrittely sekä käyttötarkoitus. Konseptin luomisessa on tärkeää määritellä 

asiakkaalle saatava hyöty sekä pyrkiä tekemään sitä, mitä asiakkaat tarvitsevat, eikä 

niinkään mitä he haluavat. Palvelukonseptin sisällön ja edellä mainitun 

asiakaslupauksen on myös oltava yhteneviä ja pidettävä yhtä, sillä palvelukonseptin 

sisällöllä lunastetaan yrityksen antama asiakaslupaus. (Kivistö 2003, 170; Tonder 

2013, 73, 82) Tätä rakentamisvaihetta Tolvanen (2012, 145) tarkentaa vielä 

toteamalla, että hyvä konseptimalli lähtee aina liikkeelle jostain ratkaisemattomasta 

tarpeesta tai ongelmasta, insightista. Vaikeasti suomen kielelle käännettävä insight 

voidaan ymmärtää ymmärrykseen perustuvana oivalluksena, joka toimii pohjana 

uuden idean kehittämiselle (Tolvanen 2012, 82). 

 

Konseptointiin liittyy vahvasti tärkeänä tekijänä hinnoittelu, joka kuitenkin valitettavan 

usein ohitetaan liian nopeasti tuotteistamisprosessissa. Hinnan asettaminen 

aineettomalle tarjoamalle on monesti nimittäin hankalaa, ja siksi päädytäänkin 

kopioimaan vain kilpailijoilta. Haasteita palveluiden hinnoittelulle aiheuttaa niille 

tyypilliset ominaisuudet. Asiakkaan voi olla esimerkiksi hankala nähdä, mistä hän 

onkaan maksamassa, kun kyseessä on, ainakin jossain määrin, yksilöllinen ja 

räätälöity palvelu. (Tonder 2013, 88) Palveluille on olemassa useanlaisia 
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hinnoitteluperusteita, joiden mukaan haluttua hinnoittelua lähdetään toteuttamaan. 

Näitä ovat asiakkaisiin, kustannuksiin eli omakustannushintaan ja sen päälle 

lisättävään tavoitekatteeseen, tavoitteisiin eli yrityksen tuotekehitys- ja 

markkinointistrategiaan sekä markkinahintaan perustuva hinnoittelu. 

Asiakasperusteisessa hinnoittelussa myyntihinta asetetaan kyseessä olevan 

asiakkaan mukaan, esimerkkinä ovat erilaiset kanta-asiakkuusjärjestelmät ja 

asiakaskohtaiset alennukset. (Kivistö 2003, 170; Tonder 2013, 89-90) 

 

Tonder (2013, 92) esittelee myös niin sanotun perusmallin hinnoitteluprosessille, joka 

ottaa huomioon sekä kustannus-, markkina- että tavoiteperusteiset 

hinnoitteluperusteet, koostuen siis kolmesta varsinaisesta vaiheesta. Ensimmäisenä 

on laadittava kustannuslaskelma palvelulle, jonka avulla saadaan selville palvelun 

kannattavuustaso. Toisena vaiheena on kilpailevien yritysten palveluiden hintojen 

läpikäyminen, jotta saadaan määriteltyä keski- ja kattohinnat. Viimeisenä määritellään 

omat tavoitteet ja strategiat sovittamalla ne kahden aikaisemman vaiheen 

hintamalleihin. Joitakin hinnoittelussa yleisiä virheitä on myös vältettävä: hinnoittelu ei 

erotu kilpailijoista tai se on liian epäselvästi ilmaistu, hinta kertoo väärää viestiä 

kyseisestä palvelusta tai hinnoittelua ei osata muuttaa tarvittaessa joustavasti. (Tonder 

2013, 92) 

 

2.4.2 Tuotantovaihe ja ohjeistus 
 

Varsinaisessa tuotannon kehittämisvaiheessa on tuotantoprosessista kannattavaa 

muodostaa jonkinlainen kaavio tai kuva, josta palvelun keskeisimpien ja kriittisimpien 

vaiheiden lisäksi, on nähtävillä asiakkaan ja palveluntarjoajan väliset roolit, 

vastuualueet sekä vuorovaikutus (Tonder 2013, 97; Valminen, Toivonen 2012). 

Samalla siinä tulevat ilmi toimenpiteiden sekä niiden toimijoiden työjärjestys, ajallinen 

kesto sekä tiedonkulku toimijoiden välillä. Tällaista niin sanottua yhtenäistä 

toimintasuunnitelman tekemistä kutsutaan blueprinttaukseksi. (Tonder 2013, 97, 100-

101) Kivistö (2003, 170) puolestaan esittelee niin sanotun palveluluettelon tekemistä, 

johon kaikki toimintayksikön vaiheet on listattu. 

 

Keskeistä kaikenlaisten toimintasuunnitelmien laatimisessa on osata erottaa 

palveluntarjoajan prosessit asiakkaan vastaavista sekä tunnistaa asiakkaan roolit ja 
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mahdollisesti muuttuvat tarpeet. Prosessin eri vaiheet ja osatekijät voidaankin jakaa 

kuuluvan joko asiakkaalle näkyvälle tai näkymättömälle, eli vain palveluntarjoajalle 

näkyvälle, tasolle. Esimerkiksi asiakkaan lounastaessa ravintolassa hän päätyy 

näkemään vain valmiin annoksen edessään eikä sitä ennen tapahtuneita kaikkia niitä 

annoksen valmistamiseen vaadittuja vaiheita koko palvelun elinkaaren ajalta. (Tonder 

2013, 97) 

 

Jotta yllättävistäkin muutostilanteista selvittäisiin ongelmitta, on syytä määritellä ja 

dokumentoida kaikki ne vaatimukset ja reunaehdot, jotka tuotteistettavalle palvelulle 

on asetettu. Näin säästytään ikäviltä informaatio-ongelmilta tai turhilta toistoilta 

palveluketjussa, joita voi ilmetä, jos jätetään liian paljon niin sanotun hiljaisen tiedon 

varaan. (Tonder 2013, 103-104) Kivistö (2003, 170) painottaa niin ikään hyvää 

tiedottamista kaikkien osapuolten kannalta ja puhuu myös tuotteistamisprosessiin 

sitouttamisen tärkeyden puolesta: jos yritys on sisäisestikin sitoutunut prosessiin ja 

yrityksen sisällä on hyvä ilmapiiri, huokuu se myös ulospäin markkinoinnissa 

asiakkaille, työtyytyväisyydessä ja ilmenee tätä kautta todennäköisesti laadun 

parantumisena.  

 

Selkeät ja riittävän kattavat työohjeet ovatkin avaintekijä ennen palvelun markkinoille 

viemistä. Työohjeiden laatiminen minimoi myös henkilösidonnaisuuden palvelun 

tuottamisessa, joka puolestaan mahdollistaa palvelun monistamisen tarvittaessa 

tulevaisuudessa. (Tonder 2013, 115) Työohjeissa ja monistamisessa voidaan 

hyödyntää esimerkiksi kirjallista koulutus- tai valmennusmateriaalia, prosessikuvaksia, 

videoita tai seminaareja (Parantainen 2008, 32). 

 

2.4.3 Lanseeraus ja jälkitoiminnot 
 

Tonderin tuotteistamisprosessissa ei käsitellä enää itse kaupallistamisvaihetta, joka on 

tosin terminä vahvasti kytköksissä tuotteistamiseen, mutta Kivistön (2003, 170) yhtenä 

prosessin loppupuoliskon työvaiheena on kuitenkin palveluiden markkinointi 

asiakkaille. Lanseeraus- ja markkinointivaiheessa on eritoten huomioitava se, 

erottuuko palvelu kilpailijoista, ovatko asiakkaat tietoisia palvelusta sekä onko se 

hinnoiteltu oikein molempien osapuolten kannalta (Äijö 2008, 168). Itse asiassa 

tuotteistamisen valmistelu on jo osa tätä markkinointityötä, sillä segmentointivaiheessa 
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saatuja tietoja valitun kohderyhmän asiakkaista sekä heidän tarpeistaan voidaan 

hyödyntää markkinoinnissa (Kivistö 2003, 170).  

 

Jaakkolan et al. (2007) tuotteistamisen vaiheisiin kuuluvat merkittävänä osana 

seuranta, kyseisen palvelun menestymisen eli kannattavuuden mittaaminen sekä 

tarvittava ennakointi palvelun kehityksen kannalta. Kivistön (2003) tapaan myös 

Chattopadhyay (2012) lisää markkinoinnin ja ohjauksen vielä niin sanottuina 

ylimääräisinä vaiheina Jaakkolan et al. (2007) listan jatkoksi. 
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3 TUOTTEISTAMISEN EDUT  
 

Tämä luku alkaa pohtimalla ja puntaroimalla ensin yritykseltä sekä sen 

tuotteistettavalta palvelulta vaadittavia ennakkoedellytyksiä ja siihen liittyviä 

mahdollisia haasteita. Tämän jälkeen käydään tarkemmin läpi onnistuneesti 

tuotteistetun palvelun piirteitä. Lopuksi siirrytään tarkastelemaan tuotteistamisen 

tarjoamia hyötyjä ja etuja. Näitä mahdollisia saavutuksia ja tutkitaan sekä yritysten että 

asiakkaiden näkökulmasta.  

 

3.1 Edellytykset ja haasteet 
 

Parantaisen (2007, 15) mukaan lähtökohtana on, että jos yrityksen kilpailuetu perustuu 

vankkaan asiantuntemukseen, se on tuotteistettavissa. Tähän hän myös lisää, että 

toisin kuin luullaan, ”ei mikään ole maailmassa niin ainutlaatuista tai valmista, etteikö 

sitä voisi edelleen tuotteistaa tai jalostaa”, ja tätä yritykset eivät aina ymmärräkään.  

Tuotteistamishanke vaatii myös muita ennakkoedellytyksiä yritykseltä. Ensimmäisenä 

Parantainen (2008, 31) huomauttaa, että tuotteistajan on oltava valmis siihen, että 

vakioidun palvelun ominaisuudet voivat levitä myös ulkopuoliseen tietoon. Tällöin 

ratkaisuna onkin idean patentoiminen, jolloin muut eivät siitä hyödy. Toinen syy, johon 

tuotteistaminen voi jo alkumetreillä kaatua, on tuotteistajan jatkuva 

mielenmuuttuminen asiakkaistaan. Kohdeasiakkaan vaihtuessa myös tarpeet 

muuttuvat, jolloin ratkaisuunkin on lopulta tehtävä muutoksia. (Parantainen 2008, 21) 

Tämän vuoksi oikean kohderyhmän löytymiseen ja rajaamisen kannattaakin panostaa.   

 

Tuotteistamisen onnistuminen on luonnollisesti myös kiinni tuotteistajan asenteesta 

sekä mahdollisten ennakkoluulojen ja epäilyjen kitkemisestä (Parantainen 2008, 21). 

Esimerkiksi Chattopadhyayn (2012) tutkimuksen tuloksista selvisi, että tutkittavien 

yritysten asenteet tuotteistamista kohtaan muuttuivat tutkimuksen aikana. Usein 

yritykset myös erehtyvät asiantuntemuksensa perusteella päättämään itse, miten 

asiakkaiden tulisi ajatella palvelusta. Harvoin kuluttajat nimittäin tekevät 

ostopäätöksensä pelkkään rationaalisuuteen perustuen. (Chattopadhyay 2012; Puusa 

et al. 2013, 151) Toinen seuraus, joka asiakkaan heikosta tuntemisesta voi seurata on 



	
	

21	

liiallinen keskittyminen asiakkaalle näkymättömiin teknisiin yksityiskohtiin palvelussa, 

jolloin asiakkaan kannalta merkittävin, näkyvä osio kärsii (Parantainen 2008, 22-23).  

 

Asiakkaan mahdollisesti kokema riskin tunne palvelun ostamiseen liittyen asettaa 

myös haastetta tuotteistamiselle, jonka yksi tärkeimmistä tarkoituksista on poistaa tuo 

kaupantekoa hidastava tunne asiakkaan mielestä. Tällaisia asiakkaan kokemia 

negatiivisia enteitä voivat olla muun muassa yrityksen suppeat tai epäselvät nettisivut, 

syrjäinen osoite, puhelimeen vastaamattomuus sekä yrityksen pienuus tai nuoruus. 

(Parantainen 2008, 32-34) 

 

On totta, että tuotteistaminen vaatii aina panostusta ja investointeja yritykseltä. 

Resurssien puute niin rahallisesti kuin ajallisesti onkin yksi yleisimmistä 

tuotteistamisen epäonnistumisen syistä. (Tonder 2013, 11) Tuotteistaminen vaatii 

aikaa, keskittymistä tavoitteisiin paneutumista sekä sitoutumista kaikilta yrityksen 

sisäisiltä sidosryhmiltä (Kivistö 2003, 168). Parantainen (2008, 23) ja Kivistö (2003, 

168) ovatkin yhtä mieltä sen suhteen, ettei tuotteistamisprosessia kannata lähteä 

toteuttamaan minään kiireellisenä tehtävänä muun työn ohella. 

 

3.2 Hyvin tuotteistettu palvelu 
 

Onnistuessaan tuotteistamisella on suotuisia seurauksia niin yritykselle kuin sen 

muillekin sidosryhmille. Tonder (2013, 16) listaa neljä kohtaa, joista tietää palvelun 

tuotteistamisen onnistuneen hyvin: palvelu on monistettavissa, sillä on selkeä 

kohderyhmä ja markkinat, palvelu menee hyvin kaupaksi sekä tuottaa samalla katetta 

palvelun tarjoajalle. Lisäksi hän nostaa esille Parantaisen tärkeän kommentin palvelun 

dokumentoitavuuteen liittyen: Palvelun tuotteistamisprosessin tulisi nimittäin olla 

mahdollisimman yksinkertaisesti kirjattu eli dokumentoitu ylös esimerkiksi asiakirjoihin, 

jotta se olisi tarvittaessa helpommin siirrettävissä ammattilaiselta toiselle (Parantainen 

2008, 31). 

 

Tuotteistamisessa tähdätään ensisijaisesti paremmin markkinoitavissa ja myytävissä 

olevien sekä monistettavien palveluiden luomiseen. Toisin sanoen nämä ovat ne 

ominaisuudet, jotka saavuttamalla tuotannosta saadaan edullisempaa ja helpompaa. 

(Tonder 2013, 16) Monistettavissa oleva asiantuntemus mahdollistaa osaamisen 
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siirtämisen tarvittaessa ammattilaiselta toiselle, jolloin jokaista uutta asiantuntijaa ei 

tarvitse henkilökohtaisesti kouluttaa ja samalla henkilösidonnaisuus vähenee palvelua 

tuottaessa. Esimerkiksi kokonaista liiketoimintamallia tuotteistettavissa franchising-

yrityksissä toimitaan tällä tavalla, noudattaen jotain määrättyä ja helposti 

omaksuttavissa olevaa formaattia. (Parantainen 2008, 31-32; Tonder 2013, 17) 

 

3.3 Tuotteistamisen edut yrityksille 
 

Oikein toteutettuna tuotteistamisesta on hyötyä monellakin osa-alueella. 

Chattopadhyayn (2012) mukaan perimmäisinä syinä tavoitella tuotteistamista ovat 

yritysten tavoittelemat parempi kilpailu- ja suorituskyky sekä parempi 

kokonaisvaltainen johtaminen. Myös Valminen sekä Toivonen (2009) mieltävät 

tuotteistamisen tarjoamat hyödyt lisääntyneenä tehokkuutena ja kilpailijoista 

erottautumisena. Palvelun määrittelemiseen, järjestelmällistämiseen sekä 

konkretisoimiseen panostaminen mahdollistavat nimittäin tehokkaamman ja 

kannattavamman tuotannon (Chattopadhyay 2012). Tämä on erityisen tärkeää 

laajempien palvelukokonaisuuksien kohdalla, sillä niillä on tapana olla työläitä tuottaa 

asiakkaille, vaatien investointien ja panostuksen lisäämistä (Tonder 2013, 11). 

 

Parantainen (2008, 20) toteaa, että palvelutuotteelle kannattaa rakentaa omaa 

identiteettiä, jonka ansiosta asiakkaille syntyy herkemmin selkeitä laatumielikuvia, ja 

joka myöhemmin voi johtaa niin sanotun merkkituotteen kehittymiseen. Näiden lisäksi 

on selvitettävä niinkin yksinkertaiselta kuulostava kysymys, että ketkä todellisuudessa 

ovatkaan yrityksen asiakkaita – ja vastaavasti ketkä eivät, ja näin ollen keskittyä vain 

ensin mainittuihin (Parantainen 2008, 20). Tuotteistamalla palvelunsa oikein yritys 

varmistaa, että sen tarjoama palvelu vastaa paremmin kohdeasiakkaiden nopeastikin 

muuttuvia tarpeita (Valminen ja Toivonen 2009). 

 

Tonder (2013, 15) tuo lisäksi esille järkevän lisähuomion Chattopadhyayn (2012) 

pointteihin liittyen: yritysten olisi syytä keskittyä nimenomaan myynnin tehokkuuden 

parantamiseen, eikä niinkään myynnin kasvuun, sillä lisääntynyt myynti ei välttämättä 

takaa parempaa tulosta. Itse asiassa myynnin määrä lukumääräisesti saattaa 

hetkittäin jopa laskea, jos yritys keskittyy nostamaan tehokkuuttaan muun muassa 

tehokkaan segmentoinnin kautta. Myynnin tehokkuuden lisäämisen lisäksi yritykset 
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voivat tuotteistamisen avulla parantaa tulostaan myös vähentämällä 

tuotantokustannuksiaan. (Tonder 2013, 15) Nämä kaksi ulottuvuutta ovatkin jo tuttuja 

tuotteistamisprosessin päävaiheita edellisestä luvusta. 

 

Kun tuotteistamisprosessi on selkeästi määritelty, tulee palvelun laadusta tasaisempi, 

ja systemaattinen tiedonkeruukin voi kehittyä. Tuotteistamisen avulla nimittäin 

päästään usein nopeampaan tiedonsiirtoon eri sidosryhmien välillä mahdollistaen 

lisäksi usein paremman työnjaon yrityksessä. Sen kautta yritys voi myös kehittää 

taitojaan tuotekehityksen saralla. (Chattopadhyay 2012) Tuotteistaminen tarjoaa myös 

helpotusta palvelun hinnoittelemisessa: tuotteistettaessa on kyettävä määrittelemään 

itse palvelun sisältö, ja kun kustannukset ovat selvillä, on katteetkin helpompi arvioida 

etukäteen (Chattopadhyay 2012; Parantainen 2008, 20). 

 

3.4 Tuotteistamalla hyötyä asiakkaille 
  

Tuotteistamisesta ei suinkaan ole etua vain yrityksille, vaan myös asiakkaat voivat 

hyötyä siitä. Tuotteistaminen auttaa arvioimaan palvelua paremmin: vertaamaan 

palvelulupausta sekä palvelusta saatuja hyötyjä ja lopputulemaa yhdessä palvelulle 

asetetun hinnan kanssa (Chattopadhyay 2012). Asiakkaiden antaman 

asiakaspalautteen perusteella yritys pystyy kehittämään ja päivittämään palvelujaan 

järjestelmällisesti, mikä luonnollisesti hyödyttää myös kuluttajaa. (Parantainen 2008, 

20) Mitä konkreettisemman palvelusta saa, sitä houkuttelevampana asiakas mieltää 

sen, ja näin ollen sitä helpompaa se on myydä yrityksen kannalta (Chattopadhyay 

2012). Lisäksi Parantainen (2008, 1) toteaa, että onnistuessaan tuotteistettuja 

palveluita on huomattavasti helpompi ja kevyempi tuottaa, verrattuna perinteisiin 

asiantuntijapalveluihin. 

 

Kun palvelu on tuotteistettu hyvin, välittyy siitä asiakkaalle luotettavampi ja 

riskittömämpi tunne eikä pelkoa virheinvestoinnista ole niin paljoa, kuin vastaavassa 

tuotteistamattomassa. Luotettavuuden lisäksi ostaja saa nopeasti käsityksen tarjolla 

olevasta palvelusta, kun se on vakiomuotoinen. (Parantainen 2008, 20) Näin ollen 

tarjoaja voi myös varmistaa johdonmukaisemman palvelun toimituksen asiakkaalle 

(Chattopadhyay 2012).  
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3.4.1 Lisäarvoa asiakkaalle 
 

Lisäarvon merkityksestä ja sen roolista on tieteiskirjallisuudessa kirjoitettu melko 

vähän, eikä sitä sovikaan sekoittaa kirjanpidossa käytettävään arvonlisään, vaikka 

näitä termejä usein yleiskielessä päällekkäin käytetäänkin (De Chernatony, Harris ja 

Dall’Olmo Riley 2000). Grönroosin (2009, 195-196) määritelmässä on selkeästi haluttu 

erotella arvo ja lisäarvo toisistaan: tarjooman ydinarvo mielletään ydinratkaisuksi ja 

lisäarvo koostuu lisäpalveluista, lisäten asiakkaan kokemaa arvoa. Hän tosin 

huomauttaa, että uuden luomista tehokkaampaa on lisätä arvoa asiakkaille 

parantamalla jo tehtyä. Kaikki asiakkaat eivät kuitenkaan välttämättä hahmota 

lisäarvoa; joko he eivät ole kykeneviä käyttämään ylimääräisiä palveluita tai he 

katsovat sen vähentävän tarjooman arvoa. (Grönroos 2009, 196) Näin ollen lisäarvon 

ominaisuuksien on oltava sellaisia, jotka asiakas mieltää tervetulleiksi ja relevanteiksi, 

ottaen nimenomaan huomioon tarjottujen lisäarvojen asiaankuuluvuuden ja 

sopivuuden asiakastarpeisiin nähden. Menestyäkseen yritys tarvitsee holistista eli 

kokonaisvaltaista lähestymistapaa kehittäessään brändinsä lisäarvoa. (De Chernatony 

ja McDonald 2003, 371-372) 

 

De Chernatony et al. (2000) puhuvat lisäarvon käytön puolesta strategiana saavuttaa 

kilpailuetua. Yleistyneen tuotannon maantieteellisen ja organisaationalisen 

hajaantumisen seurauksena herää ilmoille toistuvasti kysymys, missä ja kenen 

toimesta lisäarvoa oikeastaan syntyy (Ali-Yrkkö ja Rouvinen 2013). Ali-Yrkön ja 

Rouvisen (2013) tekemien tutkimusten perusteella arvon luominen ei ole suoranaisesti 

kiinnittynyt niinkään aineellisiin puoliin, toisin kuin usein ajatellaan. Aineettomat 

aspektit arvoketjussa, kuten brändi ja patentit, ovat usein tärkeämpiä (Ali-Yrkkö ja 

Rouvinen 2013). De Chernatonyn ja McDonaldin (2003, 373) mukaan lisäarvoa 

voidaan lähteä rakentamaan niin tarjooman käytännöllisyyden tai toiminallisuuden, 

kuin ilmaisunkin, esimerkiksi tunteiden tai eettisyyden kautta. 
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4 METODOLOGIA 
	

Tässä luvussa pohjustetaan tutkielman varsinaista empiriaosuutta esittelemällä 

tarkemmin, millä keinoin tutkimusaineistoa on kerätty sekä analysoitu. Ensin esitellään 

valittu tutkimusmuoto, jonka jälkeen perustellaan valittu aineistonkeruumenetelmä ja 

sen sopivuus erityisesti tämän työn kannalta. Lopuksi pohditaan ja perustellaan vielä 

tutkimuksen luotettavuutta peilaten sitä valittuun tutkimusmenetelmään ja –aineistoon.  

 

4.1 Kvalitatiivinen tutkimus 
 

Työn tutkimusmuodoksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Se pyrkii 

ensijaisesti vastaamaan ihmisten käytökseen, kokemukseen ja erilaisiin näkemyksiin 

liittyviin tutkimuskysymyksiin – toisin sanoen sellaiseen informaatioon ja kysymyksiin, 

joita olisi haastavaa saada määrällisen tutkimuksen kautta. (Guest, Namey ja Mitchell 

2013, 1) Ominaista laadulliselle tutkimukselle on, että se erittelee yksittäistapauksia 

niihin osallistuvien ihmisten näkökulmasta tai heidän antamiensa merkitysten kautta, 

ja sitä kuvaillaankin usein ymmärtäväksi tai ihmistieteelliseksi tutkimukseksi (Koskinen 

et al. 2005, 31; Tuomi ja Sarajärvi 2002, 67). Lisäksi tutkijan aktiivinen vaikutus 

aineistoon pyritään pitämään mahdollisimman vähäisenä. (Koskinen et al. 2005, 32).  

 

4.2 Aineiston keruu 
 

Laadullisessa tutkimuksessa yleisimpiin aineistonkeruumenetelmiin kuuluvat erilaiset 

haastattelut, kyselyt sekä havainnointi (Tuomi ja Sarajärvi 2002, 73). Tässä työssä 

keskitytään nimenomaan haastatteluun, juuri sen tuomien etujen vuoksi. 

Joustavuuden lisäksi haastatteleminen mahdollistaa muun muassa tarkemman 

tulkinnan, väärinkäsitysten oikaisun sekä kuvaavien esimerkkien käytön. Haastattelu 

myös toimii parhaiten käsitellessä emotionaalisia ja intiimejä aihealueita, (Tuomi ja 

Sarajärvi 2002, 75; Hirsjärvi ja Hurme 1995, 1) Lisäksi haastattelun etuihin kuuluu, että 

haastateltavien henkilöiden suhteen voidaan olla valikoivia, eli valita nimenomaan ne, 

joilta löytyy tietoa tai kokemusta tutkittavasta aiheesta (Tuomi ja Sarajärvi 2002, 76). 

Näiden edellä mainittujen hyötyjen vuoksi on haastattelu tämän työn kannalta sopivin 

aineiston keruumenetelmä, kuin esimerkiksi havainnointi tai valmiit kyselylomakkeet, 
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jotka eivät mahdollista niin hyvää molemmin puoleista kommunikaatiota tai 

tarkentavien jatkokysymysten esittämistä tutkijan ja tutkittavan kohteen välillä. 

 

Hirsjärvi ja Hurme (1995, 29) nimeävät kolme erilaista haastattelumuotoa, joita ovat 

strukturoitu lomakehaastattelu, avoin eli strukturoimaton vapaa haastattelu sekä ikään 

kuin näiden kahden välimuoto, puolistrukturoitu haastattelu. Tämän työn 

aineistokeruumenetelmäksi onkin valittu juuri viimeisenä mainittu, joka avoimuutensa 

puolesta vastaa pitkälti vapaamuotoista haastattelua. Teema- eli puolistrukturoidussa 

haastattelussa pyritään etenemään tiettyjen, keskeisten teemojen sekä niihin liittyvien 

tarkentavien kysymysten varassa, jotka on valittu etukäteen. (Tuomi ja Sarajärvi 2002, 

77-78) Puolistrukturoidussa haastattelussa aihepiirit ovat siis tiedossa, mutta 

kysymysten muoto ja järjestys eivät ole niin tarkasti määriteltyjä ja saattavat 

muuttuakin haastattelun edetessä (Hirsjärvi ja Hurme 1995, 36, 38).  

 

4.3 Tutkimuksen luotettavuus ja pätevyys 
 

Tutkimukseen liittyvät vahvasti käsitykset paitsi sen luotettavuudesta eli 

reliabiliteetista, myös pätevyydestä eli validiteetista. Tutkimusta ja sen luotettavuutta 

pyritään arvioimaan nimenomaan kokonaisuutena, jossa luotettavuutta mitataan 

esimerkiksi aineistonkeruutavalla, valituilla haastateltavilla, tutkijan omilla 

sitoumuksilla tutkijana sekä tutkimuksen kestolla. Tärkeä vaikuttava seikka on myös 

lopullisten tutkimustulosten toistettavuus ja sen arvioiminen. Validiteettia käsitellessä 

tutkitaan puolestaan sitä, onko tutkimuksessa tutkittu nimenomaan sitä, mitä on 

luvattu. (Tuomi ja Sarajärvi 2002, 135, 138) 

 

Tieteellisten teorialähteiden lisäksi tämän työn kohdalla luotettavuutta pyrittiin 

lisäämään haastatteluilla. Tutkimuksessa haastateltiin kolmea alallaan 

ammattitaitoista henkilöä, joilla kaikilla on yhteys liike- ja toimistotilojen vuokraukseen. 

Näin ollen heidän antamiaan vastauksia voidaan pitää verrattain luotettavina 

tutkimuksen reliabiliteetin kannalta. Haastattelut järjestettiin sekä puhelin-, että 

sähköpostihaastatteluina.  

 

Puhelimen ja sähköpostin välityksellä käydyt haastattelut ovat paitsi edullisempia, 

myös aikaa säästäviä ja näin ollen helpompia saada järjestettyä lyhyessäkin ajassa. 
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Toisaalta erityisesti sähköposti karsii pois paljon sanattomia eleitä ja merkkejä, jotka 

voivat vaikuttaa paljonkin tutkimuksesta saatuun tulokseen, mitkä puolestaan on 

otettava huomioon luotettavuutta arvioitaessa. (Hunt ja McHale 2007) Alussa 

asetettuja tutkimuskysymyksiä on myös pidetty silmällä läpi työn, jotta tutkittava aihe 

myös vastaisi alussa luvattua. Lisäksi, sama tutkija toteutti kaikki haastattelut, mikä 

vaikuttaa positiivisesti luotettavuuteen (Hirsjärvi ja Hurme 1995, 128). 
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5 TUOTTEISTAMINEN TOIMITILAVUOKRAUKSEN 
NÄKÖKULMASTA 

 

Tässä luvussa lähestytään tuotteistamista tarkemmin käytännön tasolla ja keskitytään 

nimenomaan liiketilojen jälleenvuokraamiseen. Ensin esitellään lyhyesti kohdeyritys 

sekä sen tarjoamat palvelut. Sen jälkeen siirrytään kartoittamaan kohdeyritykselle 

potentiaalisten yritysasiakkaiden tarpeita mahdollista tuotteistamista ajatellen, joka 

tässä tapauksessa on toteutettu haastatteluilla.  

 

5.1 Kohdeyrityksen esittely 
 

Tämän tutkielman kohdeyritys, Consulting Center, on lappeenrantalainen 

liikkeenjohdon konsultointiin keskittynyt pienyritys. Yritys toimii 

kauppakeskusjohtamisen ja kaupallisen kehittämisen lisäksi myös yhteismarkkinoinnin 

toimialoilla tarjoten yhteismarkkinointipalveluita kauppakeskuksille, kaupan- ja 

matkailunaloille sekä yrittäjäyhdistyksille. Consulting Centerin palvelutarjontaan 

kuuluu myös ”Venäjä-palvelukonsepti”, jonka tarkoituksena on auttaa yritysasiakkaita 

tavoittamaan paremmin venäläiset matkailijat ja lisäämään myyntiä kehittämällä 

samalla onnistuneita ostokokemuksia molemmille osapuolille. Näiden lisäksi yritys 

harjoittaa myös tutkimustyötä sekä analyysejä tarjoamiinsa palveluihin liittyen. 

(Consulting Center 2017) Tämän työn puitteissa keskitytään kuitenkin ainoastaan 

liiketilavuokrauksen palveluihin Suomen tasolla, Kaakkois-Suomen alueella. 

 

5.2 Haastateltavat yritykset 
 

Tutkimusta varten on kerätty aineistoa haastattelemalla kolmea eri alan suomalaista 

yritystä. Yrityksistä mikään ei vielä tällä hetkellä ole kohdeyrityksen asiakas, eli 

tarkoituksena oli kartoittaa potentiaalisten yritysasiakkaan kiinnostusta hyödyntää 

ulkopuolista palvelua liiketilojensa vuokrauksessa. Kaikki tämän tutkimuksen 

haastattelut toteutettiin kevään 2017 aikana ja käytössä oli useampia 

haastattelutyyppejä riippuen haastateltavien aikatauluista. 
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Taulukko 1. Haastateltavat yritysasiakkaat 

 
 

Taulukkoon 1 on listattu kaikki haastateltavat yritykset, jotka tässä työssä on nimetty 

ja eroteltu toisistaan kirjaimin A, B ja C, paremman yksityisyyden säilymisen vuoksi. 

Taulukosta voi nähdä kunkin haastateltavan toimenkuvan yrityksessä, haastattelun 

suorittamisen ajankohdan sekä käytetyn haastattelumenetelmän. Seuraavaksi 

jokainen haastateltava yritys käydään läpi yksitellen, esitellen ensin kunkin yrityksen 

toiminta lyhyesti, ja käsitellen sen jälkeen haastateltavan antamia vastauksia. 
	

5.2.1 Vuokrausjohtaja, Yritys A 
	

Yritys A on kauppakeskuksien omistamiseen, kehittämiseen sekä hallinnointiin 

keskittynyt yritys, jolla on vahva asema Pohjoismaissa sekä Baltiassa. Suomessa se 

on kauppakeskustoimialan markkinajohtaja, minkä lisäksi se kuuluu markkinajohtajien 

joukkoon Virossa, Ruotsissa ja Norjassa. Yrityksen omistuksessa on yhteensä yli 50 

kauppakeskusta, joista parikymmentä sijaitsee Suomessa. Kauppakeskukset ovat 

keskittyneet paikallisyhteisöjen palvelemiseen sijaiten näin suurimpien ja nopeaan 

tahtiin kasvavien kaupunkien keskusta-alueilla, lähellä ihmisiä. (Yritys A, 2017) Tätä 

työtä varten haastateltiin yrityksen vuokrausjohtajaa, ja haastattelu suoritettiin 

nauhoitettuna puhelinhaastatteluna 20. maaliskuuta 2017. Haastattelu kesti noin 15 

minuuttia, kysymysten perustuessa haastattelurunkoon 1 (Liite I), ja haastattelu myös 

litteroitiin jälkikäteen.  
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Haastattelun tarkoituksena oli kartoittaa Yritys A:n kiinnostusta hyödyntää ulkopuolista 

työvoimaa tilojensa vuokrauksessa kauppakeskuksissaan. Tällä hetkellä yrityksellä on 

tyhjissä tai tyhjentymässä olevissa kohteissa käytössä omat sisäiset vastuulliset 

vuokrauspäälliköt vuokraajana, ja vuokraaminen tapahtuu aina kohdekohtaisesti. 

Lisäksi heillä on käytössään välittäjiä Suomen ulkopuolelta; kun välittäjä löytää 

toimijan, jota yrityksellä itsellään ei ole vielä tiedossa, maksetaan siitä välityspalkkio, 

mikäli sopimukseen päädytään eikä vuokrauskohteen poisrajauksia tässä kohtaa ole. 

Haastateltava muistuttaa kuitenkin, että kokonaisvastuu pysyy silti aina kyseisellä 

vuokrauspäälliköllä. 

 

Yritys näkee mahdollisena myös Consulting Centerin kaltaisen ulkopuolisen avun 

hyödyntämisen ”normaalina välityspalkkiokuviona” erityisesti juuri paikallisessa 

vuokrauksessa. Tällä hetkellä ensisijaisena suunnitelmana ei kuitenkaan ole suorittaa 

palkkionmaksua mitenkään vakiomuotoisena, esimerkiksi kuukausittaisena maksuna, 

vaikka sellainenkin on joskus ollut käytössä erilaisissa hankkeissa. Tällaisessa 

yhteistyössä arvoa toisi erityisesti se, että välittäjän avulla yritys voisi päästä lähemmäs 

paikallisia, usein pienempiä, toimijoita maakuntakaupungeissa, jotka eivät 

varsinaisesti kuulu mihinkään isompaan ketjuun tai vastaavasti ovat esimerkiksi 

franchising-yrittäjiä kuuluen johonkin paikalliseen ketjuun.  

 

Oman haasteensa tuo haastateltavan mukaan myös sijainti: Yritys A:n 

vuokraushenkilöiden vaikuttaessa pääkaupunkiseudulla ei heillä siis välttämättä ole 

”niin hyvää pitoa” maakuntien paikallisiin toimijoihin ja kosketusta heihin, minkä vuoksi 

vahvan, paikallisen tietämyksen omaavasta välittäjästä olisi hyötyä. Muun muassa 

Lappeenrannan seudulta ollaankin etsitty tämän tyyppistä osaajaa. Liiketilojen 

vuokrauksen lisäksi ideaa voisi hyödyntää myös varastoja ja toimistoja vuokratessa, 

joita yritykseltä löytyy myös jonkin verran kauppakeskuksistaan. Yrityksen toiminnan 

keskittyessä liiketiloihin, eivät yhteydet toimisto- ja varastokäyttäjiin ole aivan samalla 

tasolla, eli senkin puolesta ulkopuolinen välittäjäapu tarjoaisi myös hyötyä.  

 

Lisäarvoa toisi siis nimenomaan se, että toimija eli potentiaalinen Yritys A:n asiakas 

olisi niin sanotusti ”oman verkon ulkopuolelta tuotu”. Tällä haastateltava tarkoittaa sitä, 

että välittäjä tarjoaisi vain sellaisia potentiaalisia toimijoita, joihin haastateltava yritys ei 

periaatteessa itse pystyisi olemaan yhteydessä, poissulkien näin ollen isommat ketjut, 
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joiden kanssa oltaisiin jo joka tapauksessa kontaktissa. Tärkeää on siis vankka 

paikallinen tuntemus toimijoista sekä muutenkin tarkka tietämys kyseisestä 

liiketoimintaympäristöstä, jollaista Yritys A:lta ei niinkään löydy. Esimerkkinä 

vuokrausjohtaja mainitseekin juuri aikaisemmin esille tulleet toimistot ja varastot, sillä 

toimistotilan hakija ei välttämättä tunnista kyseistä yritystä kuin ainoastaan liiketilojen 

omistajana. Välittäjä tarjoaa siis lisäarvoa paikallisella asiantuntemuksellaan ja 

ahkeralla jalkatyöllään, voidessaan toimia tilahaussa yhdessä paikallisen toimijan 

kanssa, mikä muutoin olisi aikaa vievää ja vaivalloista Yritys A:n joutuessa hoitamaan 

sen itse muualta käsin. 

 

Yrityksen lähtökohtana on ensisijaisesti korkean vuokrausasteen saavuttaminen, eikä 

näin ollen ole merkitystä sillä, kenen toimesta vuokraus tapahtuu. Toisin sanoen, 

ulkopuolisen avun osoittautuessa kannattavammaksi on sitä syytä myös hyödyntää. 

Haastateltavan mukaan usein paikalliset toimijat nimittäin ”karsastavat sitä, etteivät 

pääse tavallaan henkilökohtaisesti neuvottelemaan jonkin paikallisen kanssa” ja 

saattavat näin ollen ”niin sanotusti pelätä” tilannetta ilman paikallista yhteyshenkilöä. 

Lähiyhteys toimijaan on myös tärkeää, sillä liikepaikkoja usein sovitaan paikallisissa 

yhteisöissä, mikä puolestaan vähentää neuvotteluvaraa. Haastateltava tuo esille myös 

sen, että paikalliset kilpailevat hankkeet voivat olla haasteellisia, kun Yritys A:n 

mahdollisuus olla vaikuttajana heikkenee kaukaisen sijainnin vuoksi. 

 

5.2.2 Marketkaupan johtaja, Yritys B 
 

Toisena haastateltavana on yrityksen marketkaupan johtaja. Yritys toimii 

osuuskauppana vaikuttaen Etelä-Savossa 12 kunnan alueella. Sen toimialoihin 

kuuluvat muun muassa päivittäis- ja erikoistavarakauppa sekä liikennemyymälä-, 

polttoneste- ja autokauppa. (Yritys B, 2017) Haastateltava itse vastaa Prismojen, S-

markettien, Sokoksien, Sale-myymälöiden sekä ABC-liikennemyymälöiden 

toiminnasta ja tuloksesta Etelä-Savossa. Yritys omistaa myös Mikkelissä sijaitsevan, 

vuonna 2011 avatun, kauppakeskus Stellan, ja haastateltavan toimenkuvaan 

kuuluukin lisäksi kyseisen kauppakeskuksen vuokralaishankinnat. Aikaisemmin 

työnkuvaan on kuulunut myös Stellan markkinoinnista ja toiminnasta huolehtiminen. 

Aikataulujen ja sijainnin tuomien haasteiden vuoksi haastattelu suoritettiin 

sähköpostitse 11. huhtikuuta 2017, ja jälkeenpäin käytiin myös puhelinkeskustelu, 
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jossa käytiin vielä läpi haastateltavan antamat vastaukset. Kysymykset perustuivat 

haastattelurunkoon 2 (Liite II). 

 

Haastateltava kertoo vastaavansa itse Stellan vuokrauksesta, mutta käytössä on tällä 

hetkellä kuitenkin vuokraustoimistoja tai –yhtiöitä apuna muun muassa 

neuvotteluvaiheissa. ”Viime kädessä vastuu on kuitenkin aina” hänellä itsellään. 

Tiedusteltaessa kiinnostusta ulkopuolisen vuokrausavun hyödyntämiseen, on 

haastateltavan vastaus myönteinen, eli vuokraajataholla ole juurikaan mitään 

merkitystä. Tärkeimpinä kriteereinä yhteistyöyritystä valitessa haastateltava pitääkin 

yritykseltä hyviä suhteita kansainvälisiin ketjuihin. Myös ”sitkeys tehdä pitkäjänteistä 

työtä” eli näin ollen saada myös ne vaikeimmat tilat vuokrattua on tärkeää, eikä vain 

hankkia niin sanottuja ”helppoja asiakkaita tai kuoria kermoja päältä”. Yleisesti ottaen 

merkittävä tekijä on myös kokonaisvaltainen ymmärrys kauppakeskusliiketoiminnasta. 

Ulkopuolisen vuokrausyrityksen on omattava ymmärrystä eri hinnoitteluperusteista, 

liiketyyppien, kuten naisten- ja miestenosastojen, sijoittumisesta keskuksessa sekä 

vuokralaisten teknisistä tarpeista, kuten materiaaleista ja miljööstä. Lisäksi ”kyky toimia 

linkkinä vuokranantajan ja vuokralaisen välillä” on erittäin tärkeä taito. 

 

Puhuttaessa liiketilavuokrauksen haasteista, ilmenee suurimpana ongelmana 

päätöksen tekijöiden pitkät etäisyydet erityisesti kansainvälisten ketjujen, kuten H&M:n 

tai Stadiumin, osalta, joiden pääkonttorit sijaitsevat Tukholmassa ja Oslossa. Pitkät 

välimatkat tuovat haasteensa muun muassa yleisiin aikatauluihin päätöksiä tehdessä, 

hallituksen siis sijaitessa ulkomailla. Pienemmissä, yleensä perheyrityksissä, 

haasteena on päinvastoin usein päätöksen tekijöiden hajanaisuus.  Tämä näkyy 

päätösten tekemisen vaikeutena, kun mielipidettä saatetaan kysyä usealtakin eri 

taholta, ja päätökset voivat muuttua useaankin kertaan kesken neuvottelujen tai jopa 

sopimuksen teon jälkeen. Haastateltava ottaa esille ”ketjukonseptin puuttumisen” 

pienissä yrityksissä haasteellisena, eli esimerkiksi valaistukseen, materiaaleihin sekä 

värimaailmaan liittyvät seikat, jotka voivat niin ikään kokea suuria muutoksia 

sopimusprosessin aikana. 

 

5.2.3 Toimitusjohtaja, Yritys C 
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Kolmantena yrityksenä työtä varten on haastateltu mikkeliläistä kahvila- ja leipomoalan 

yritystä, jonka toimialaan kuuluvat siis kahvila-, leipomo- sekä konditoriapalvelut. 

Mikkelissä sillä on yhteensä neljä toimipistettä: kolme kahvilaa sekä lisäksi yksi 

lounasravintola. Näiden lisäksi Kouvolassa toimii kahvila, ja viimeisimpänä avattiin 

Kuopioon uusi toimipiste viime joulukuussa. (Yritys C 2017) Työtä varten haastateltiin 

yrityksen toimitusjohtajaa, ja se tapahtui 10. huhtikuuta 2017 sähköpostitse, lähettäen 

hänelle Liitteen III mukaiset alustavat haastattelukysymykset. 

 

Vaikka Kuopion toimipiste on vielä melko tuore tapaus, löytyy yritykseltä kuitenkin 

kiinnostusta mahdolliseen laajentamiseen tulevaisuudessakin. Erityisesti juuri Mikkeliä 

lähellä olevat paikkakunnat kiinnostavat, jotta toiminta logistiikan kannalta kuitenkin 

toimisi. Aikaisemmin on ollut suunnitteilla avata uusi piste Jyväskylään sekä toki 

muihinkin lähikaupunkeihin. Myös Lappeenranta voisi olla mahdollinen kohde ja yritys 

onkin käynyt aluetta jo alustavasti tutkimassa. Erityisesti keskeinen sijainti hyvältä 

liikepaikalta on merkittävä kriteeri: ”Jos Lappeenrannasta löytyisi meille sopiva paikka 

esim. kävelykadun varrelta tai muuten vilkkaalta paikalta niin kyllä, olemme 

kiinnostuneita”. Toivottavaa olisi myös, että voitaisiin välttyä suurilta investoinneilta 

remonttien aikana. 

 

Tähän mennessä liiketilojen etsiminen on tapahtunut itse etsimällä ja ottamalla 

yhteyttä esimerkiksi vuokranantajiin tai isännöitsijöihin tai vastaavasti kyselemällä 

muilta heidän kokemuksistaan. Lisäksi haastateltavaan yritykseen on myös oltu 

yhteydessä vuokranantajien tahoilta tai kaupunkien virkamiesedustajien kautta. 

Kysyttäessä sopivien liiketilojen löytymisen haasteellisuudesta, sanoo haastateltava 

sen olevan ”tapauskohtaista, välillä on hankalampaa”. Ulkopuolisen avun 

hyödyntämisen hän näkee mahdollisena, sillä se helpottaisi paljon yritystä itseään: 

”itse etsiminen on melko hidasta ja aikaa vievää hommaa”. Tällaisessa yhteistyössä 

yritys arvostaa nimenomaan välittäjän asiantuntevuutta ja laajoja yhteyksiä; 

haastateltava listaa esimerkeiksi tiloihin tutustumisen etukäteen, tapaamisten 

sopimiset sekä yhteystietojen hakemisen oikeisiin tahoihin, joita yhteistyöfirmalta voisi 

odottaa. Tärkeimpiä lisäarvon tuojia olisivat siis yleinen helppous ja työmäärän 

keveneminen eli sitä kautta myös ajansäästö, unohtamatta kyseisen 

liiketoimintaympäristön hallitsemista ja tuntemista. 
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
 

Tämä luku päättää tutkielman, aloittaen ensin tutkimuksesta saaduista tuloksista. 

Tutkimuskysymykset käydään läpi yksi kerrallaan ja kootaan tutkimuksesta saadut 

tulokset vastaten täten näihin kysymyksiin. Tämän jälkeen kerätään työ vielä 

yhteenvedon muodossa kokonaisuudessaan yhteen, sekä käsitellään aihetta vielä 

johtopäätöksien muodossa pohtien tutkielman merkityksellisyyttä sekä sitä, ketkä 

tutkielmasta voivat hyötyä. Lopuksi esitetään potentiaalisia aiheeseen liittyviä 

täydentäviä lisätutkimusvaihtoehtoja mahdollisesti tulevaisuutta ajatellen. 

 

6.1 Tutkimustulokset 
	

Tutkielmaa lähettiin lähestymään yhden pääkysymyksen ja kahden sen alla olevan 

pienemmän alakysymyksen kautta. Tutkimustulosten läpikäyminen on syytä aloittaa 

varsinaisesta pääkysymyksestä, joka oli  

 

§ Miten kiinteistötilojen jälleenvuokrauspalvelua kannattaisi lähteä 

tuotteistamaan?  

 

Aivan kuten jo ensimmäisessä luvussa todettiin, tuotteistamalla on tarkoitus muuttaa 

palvelua tai sen osia enemmän tuotteen kaltaiseksi, ja näin ollen tehdä siitä helpommin 

ymmärrettävissä oleva kokonaisuus asiakkaille (Valminen ja Toivonen 2009, 2012; 

Haylock 2005). Prosessi voi olla hyvinkin pitkä, ja monia eri tekijöitä on otettava 

huomioon. Aivan ensimmäisenä on syytä panostaa itse liikeideaan: millaiseksi 

jälleenvuokrauspalvelu määritellään ja muotoillaan, toisin sanoen, mitä kaikkia 

palveluita ja ratkaisuja halutaan konkreettisesti tarjota asiakkaille ja kenelle tämä 

sisältö on tarkoitettu (Tonder 2013, 22). Tätä varten on otettava huomioon eritoten 

kohdeyleisön, eli liike- tai toimistotiloja tarvitsevien asiakkaiden, tarpeet ja vaatimukset. 

Myös asiakaslupauksesta ja sen toteuttamisesta on pidettävä kiinni panostaen 

molemminpuolisen luottamuksen merkitykseen. Consulting Centerin kohdalla palvelun 

sisällöllisen tarjonnan kehittämiseen saadaankin vinkkejä käsitellessä alakysymystä 2 

tarkemmin tuonnempana. 
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Jotta jälleenvuokrausta olisi edes mahdollista alkaa tuotteistaa, on siitä saatava 

mahdollisimman monistettavissa oleva kokonaisuus, jonka perustana on siis haluttu 

kohderyhmä (Parantainen 2008, 9). Kaikki tämän tutkimuksen haastateltavat osoittivat 

ajattelevansa myönteisesti ja olevansa kiinnostuneita mahdollisesti hyödyntämään 

ulkopuolista vuokrausapua tulevaisuudessa. Haastateltavat olivat myös kaikki yhtä 

mieltä siitä, että he toivoivat yritykseltä ensisijaisesti laajaa ja vahvaa asiantuntemusta 

toimintaympäristöstä. Erityisen tärkeää Consulting Centerille olisikin välittää sellaista 

tietämystä alasta – esimerkiksi kilpailun tasosta sillä hetkellä, parhaimmista sekä 

heikoimmista sijanneista sekä kaikista mahdollisista vaikuttavista muutoksista tai 

riskeistä kyseisellä alueella – jolla se saisi hankittua kilpailuetua muihin nähden.  

 

Tärkeäksi tekijäksi nousee myös oikeanlainen hinnoittelu osana konseptointia, ottaen 

täten huomioon myös liikesuhteen keston ja sopimustyypin. Asiakkaat vuokraavat tiloja 

niiden koon, kunnon ja sijainnin – eli näiden kautta luonnollisesti niiden hinnan – 

mukaan. Kuten Tonder (2013, 14, 88) toteaa, tuottaakseen monistettavissa olevaa 

asiantuntemusta, on hinnoittelunkin oltava selkeärakenteinen. Siksi hinnoittelun 

suunnitteleminen yhdessä konseptin rakentamisen kanssa kuuluvat tärkeisiin 

vaiheisiin, jotta palvelu onnistutaan tuotteistamaan hintansa arvoiseksi – kuitenkaan 

liikaa kilpailijoita matkimatta. Näiden, tähän mennessä olleiden myynnin edistämisen 

vaiheiden, jälkeen tuotteistamisessa on huomioitava vielä varsinainen 

tuotantoprosessi ja sen vaiheet, sekä palvelun lanseeraus, markkinointi ja 

jälkitarkkailu, joita käsiteltiin jo luvussa kaksi.  

  

Pääkysymykseen liittyi vahvasti myös kaksi tarkemmin rajattua alakysymystä, jotka 

linkittyivät siihen, mitä positiivista tuotteistamisesta voi seurata. Asiaa tutkittiin sekä 

kohdeyrityksen sekä sen asiakkaiden näkökannalta. Näin ollen alakysymykset 

jakautuivat samalla tavalla. Ensin tarkastellaan yritykselle koituvia positiivisia 

seurauksia Alakysymyksen 1 kautta: 

 

Alakysymys 1 

§ Mitä yritys voi saavuttaa tuotteistamisella?  

 

Hyvin toteutettuna tuotteistaminen hyödyntää yritystä monellakin tavalla. Tärkeimmiksi 

motivoijiksi ja hyödyiksi nousevat kokonaisvaltaisesti parempi kannattavuus, 
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tehokkuus, kilpailukyky sekä samalla kilpailijoista erottautuminen. Lisäksi 

tavoittelemisen arvoisia asioita ovat edut tuotannossa ja sen kannattavuuden 

lisäämisessä. (Valminen sekä Toivonen 2009; Chattopadhyay 2012) Perimmäinen 

tarkoitushan yrityksillä on tuottaa voittoa toiminnallaan ja pyrkiä yhä parempaan 

kannattavuuteen, eli tuotteistamisen avulla voidaan pureutua niinkin olennaiseen 

yrityksen toiminnan perimmäiseen tarkoitukseen, kuin voiton tavoittelemiseen. 

 

Koska tuotteistaminen on pitkälti asiakkaiden ymmärtämistä ja huomioon ottamista, 

antaa se mahdollisuuden luoda vahvoja, pitkäaikaisia suhteita asiakkaisiin ja näin ollen 

luoda luottamusta ja uskollisuutta yrityksen ja asiakkaan välille. Näin myös Consulting 

Centerin kohdalla, joka voisi tuotteistamalla levittää ammattitaitoaan yhä isommin 

näkyville ja kasvattaa suosiotaan ja näkyvyyttään Kaakkois-Suomen alueella. 

Luomalla konkreettisemman palvelutuotteen, saadaan samalla tarjottua hyötyä myös 

palvelun ostajalle. Tähän liittyykin toinen alakysymys: 

 

Alakysymys 2 

§ Miten tuotteistamalla voidaan saada lisäarvoa asiakkaalle? 

 

Asiakkaan kokema lisäarvo palvelun käytöstä liittyy vahvasti niihin tekijöihin ja 

tarpeisiin, joita asiakas alun perin vaatii yritykseltä eli joiden perusteella yritys lähtee 

muokkaamaan tarjoomaansa sopivaksi. Lähtökohtaisesti kaikki haastateltavat toivat 

tärkeimpänä esille sen, että ulkopuolisella apua tarjoavalla yritykseltä pitäisi löytyä 

jotain sellaista harvinaisempaa tietämystä tai kontakteja, jota asiakkaalta itseltään ei 

löydy tai johon se ei muuten pääsisi niin sanotusti käsiksi. Toisin sanoen Consulting 

Centerin on oltava valmis tarttumaan niin sanottuihin asiakkaan ongelmakohtiin, eli 

esimerkiksi Yritys A:n tapauksessa panostaa myös varasto- ja toimistotiloihin tai Yritys 

B:n tapauksessa panostaa neuvottelujen mutkattomampaan etenemiseen. Asian 

tärkeys korostuu erityisesti silloin, kun laajennetaan liiketoimintaympäristöä uusille 

paikkakunnille eli tässä tapauksessa yritysten suunnitellessa laajentamista Kaakkois-

Suomen alueelle. Consulting Centerin on kyettävä tarjoamaan ammattitaitoa muiltakin 

alueilta, kuin vain Lappeenrannasta ja mahdollisesti valittava ensin vain yksi tai 

muutama paikkakunta, joiden kartoittamiseen kannattaa keskittyä hyvin. Sijainnin 

valinta on siis tärkeä tekijä osana tuotteistamisen kehittelemistä.  
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Vaikka tuotteistaminen nähdäänkin usein hankalana projektina toteuttaa, ovat sen 

tarjoamat hyödyt kuitenkin tavoittelemisen arvoisia. Jotta tuotteistaminen ylipäätään 

olisi mahdollista toteuttaa onnistuneesti, vaatii prosessi Tonderiin (2013, 12) sekä 

Kivistöön (2003, 169) viitaten kattavaa valmistelutyötä. Äärimmäisen tärkeänä osana 

idean luomisvaihetta onkin siis asiakaspotentiaalin tunnistaminen ja asiakkaiden 

kanssa kommunikoiminen sekä heidän tarpeidensa määrittely. Näiden tarpeiden 

pohjalta on kohdeyrityksen lähdettävä rakentamaan jälleenvuokrauksensa konseptia 

tiiviiksi paketiksi, joka asiakkaiden on sitten helppo sisäistää ja sen seurauksena ostaa. 

 

Potentiaalisia yritysasiakkaita haastattelemalla saatiin selville mahdollisesti tulevien 

Consulting Centerin asiakkaiden tarpeita ja toiveita, joiden vastausten kautta 

palvelutuotetta voitaisiin jatkossa lähteä kohdistamaan ja konseptoimaan järkevästi 

tuotteistettuna palveluna. Tärkeää on siis tuotteistaa palvelu ensisijaisesti asiakkaita 

varten sekä heidän tarpeisiinsa sovittaen. Tämän kautta yrityksen ja asiakkaan välinen 

yhteys kasvaa ja sitä kautta luottamussuhde vahvistuu, mikä puolestaan edesauttaa 

molempia osapuolia. 

 

 
Kuvio 5. Palvelun tuotteistaminen liiketilojen jälleenvuokrauksen näkökulmasta sekä 

sen tarjoamat hyödyt 

 

Tutkimuksesta aikaansaadut tulokset on vielä lopuksi kerätty yhteen kuvion 

muodossa, jonka voi nähdä kuviosta 5. Siinä on hyödynnetty ensimmäisen luvun 
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viitekehysmallia ja ikään kuin täydennetty, niin jo olemassa olevan kirjallisuuden kuin 

yrityshaastatteluidenkin pohjalta, tärkeimmät vastaukset ja tulokset tutkimuksen 

päätteeksi alkuperäiseen viitekehysmalliin. Myös sekä palvelulle että tuotteistetulle 

palvelulle ominaisia piirteitä on listattu vielä lyhykäisyydessään kuvioon. Näin 

tutkimus ja sen saadut tulokset saadaan hahmotettua selkeämmin ja aiheesta saa 

helpommin miellettävissä olevan kokonaisuuden. 

 

6.2 Yhteenveto 
 

Tässä tutkielmassa keskityttiin siis tutkimaan palveluiden tuotteistamista. Ensin asiaa 

käsiteltiin aikaisemman teoria-aineiston pohjalta, esitellen koko tuotteistamisen 

konseptin sekä tuotteistamisprosessin vaiheet. Tuotteistamisen tuomia etuja ja 

hyötyjä, niin palveluntarjoajalle kuin asiakkaillekin, tuotiin myös esille tieteellisen 

kirjallisuuden kautta. Empiriaosiossa palvelualan tarkennettiin koskemaan 

nimenomaan liike- ja toimistotilojen jälleenvuokrausta ja sen mahdollista 

tuotteistamista, sillä työ tehtiin toimeksiantona liikkeenjohdon konsultointiyritykselle, 

jonka toimenkuvaan kuuluu liikehuoneistojen jälleenvuokraus.  

 

Aikaisemmasta kirjallisuudesta saadun teorian lisäksi kerättiin lisäaineistoa kolmella 

yrityshaastattelulla, joiden tarkoituksena oli tunnistaa ja kartoittaa potentiaalisten 

asiakkaiden tarpeita liiketilojen jälleenvuokrauksen tuotteistamista varten. 

Haastattelukysymysten kautta pyrittiin tuomaan esille asiakkaiden vaatimuksia, 

toiveita ja mahdollisia haasteita, jotka kohdeyrityksen onkin syytä ottaa huomioon 

tuotteistamista suunnitellessaan. Tutkimuksesta opittiin, että tuotteistaminen on 

monivaiheinen ja haastavakin prosessi toteuttaa, eikä niin sanottua yhtä ainoaa oikeaa 

ratkaisua ole. Yksi merkittävimmistä vaiheista heti alussa on kuitenkin ensisijaisesti 

sopivan asiakaspotentiaalinen huomaaminen sekä heidän tarpeisiinsa vastaaminen, 

yhtenäisen kommunikaation rakentamiseksi. 

 

6.3 Johtopäätökset  
 

Tutkielman tuloksia voidaan pitää merkityksellisinä ja niiden toivotaankin hyödyntävän 

ensisijaisesti toimeksiantoyritystä, Consulting Centeriä, joka voisi hyödyntää paitsi 
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teoriakatsauksen esiin tuomia pointteja, myös nähdä sille potentiaalisten asiakkaiden 

haastattelut hyödyllisinä tulevaisuutta ajatellen. Toisaalta, tästä tutkielmasta voi hyötyä 

kuka tahansa, joka on aikeissa muokata ja kehittää liiketoimintakonseptiaan lähemmäs 

tuotteen omaista, monistettavissa ja helpommin hinnoiteltavissa olevaa kokonaisuutta 

kohti. Myös haastateltavat yritysasiakkaat voivat kokea tämän tutkielman hyödyntävän 

heitä potentiaalisen yritysyhteistyön merkeissä. 

 

Tutkimuksen rajoitteisiin voidaan katsoa kuuluvan haastateltavien määrän. Tarvittaisiin 

vielä useampien haastateltavien asiakkaiden näkökulmia, jotta tuloksista saataisiin 

vielä luotettavampia ja toki myös itse haastateltavilla henkilöillä on varmasti vaikutusta. 

Potentiaalisten asiakkaiden lisäksi toisenlaista näkökulmaa voitaisiin saada myös 

jonkun tuotteistamiseen perehtyneen asiantuntijan kautta, ja tällaista haastattelua 

voitaisiinkin mahdollisuuksien mukaan hyödyntää mahdollisissa jatkotutkimuksissa. Ei 

myöskään pidä unohtaa toimialoista ja palvelutyypeistä aiheutuvia eroja, eli 

tuotteistaminen todellakin on tapauskohtaista. Myös ajankohdalla on vaikutusta: 

asiakkaiden tarpeet ja näkemykset voivat muuttua nopeastikin ajan kuluessa, ja lisäksi 

esimerkiksi talouden vaihteluilla on usein vaikutusta asiaan. Tarvevaatimuksia on siis 

osattava tietyin väliajoin päivittää asiakkaiden mieltymysten mukaan, jotta tarjonta ja 

toivottu kysyntä varmasti kohtaavat. 

 

Palveluiden suosio on ollut nousujohteinen jo pitkään. Aiheena sen ollessa erittäin 

laaja, ja tuotteistamisen puolestaan ollessa yhä verrattain tuore käsite, on 

mielenkiintoista miettiä myös mahdollisia jatkotutkimuksia jalostettavaksi 

tulevaisuudessa. Käytännön kannalta asettaa kandidaatintutkielman pituus myös omat 

rajoitteensa, minkä vuoksi aiheeseen ei voitu lähteä niin kovin tarkasti syventymään. 

Tämän tutkielman pohjalta voitaisiin ottaa tarkempaan analyysiin tuotteistamisen 

prosessin konkreettinen toteuttaminen. Jatkona asiakastarpeiden määrittelylle ja 

markkinoiden katsastamiselle voitaisiin lähteä rakentamaan konkreettinen blueprint-

malli, josta näkyisi varsinaiset palvelun vaiheet. Näin ollen myös markkinoinnin ja 

lanseerauksen vaiheista ja niiden oikeanlaisesta toteutuksesta voitaisiin saada aikaan 

uutta ja mielekästä tutkimusta, joka hyödyntäisi kohdeyritystä tulevaisuudessa. 

Varsinaisen toteutuksen jälkeen olisi myös mielenkiintoista tutkia ja mitata, millaisia 

muutoksia ja parannuksia tuotteistaminen saisi aikaan tehokkuudessa 

kohdeyrityksessä niin taloudellisesti kuin ajallisestikin.  
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LIITTEET 
 
LIITE I. Haastattelurunko 1 (Yritys A) 

 

- Vastaako oma vuokraustiiminne kaikista tyhjien tai tyhjentymässä olevien tilojen 

vuokrauksesta vai käytättekö myös ostopalveluita vuokrauksen apuna? 

- Olisiko teillä mahdollisesti kiinnostusta hyödyntää ulkopuolista apua 

vuokrauksessa? Jos kyllä, niin mitkä tekijät vaikuttavat tähän päätökseen 

hyödyntää kyseistä apua? 

- Mitä tekijöitä arvostaisitte erityisesti tällaisessa asiakassuhteessa? (Joitain 

konkreettisia esimerkkejä?) 

- Millä keinoin mielestänne ulkopuolinen vuokrausapu voi tarjota yrityksellenne 

lisäarvoa? 

- Kumpaa pidätte merkittävämpänä/ratkaisevampana tekijänä: korkeaa 

vuokrausastetta vai sitä, kenen toimesta vuokraus tapahtuu? Miksi? 

- Mitä mahdollisia haasteita koette olevan mahdollisia toimitilavuokrauksessa 

pääkaupunkiseudun ulkopuolella (esimerkiksi ympäristö, asiakkaiden ja yrityksen 

välillä)? 

- Mitkä tekijät ovat haasteellisimpia toimitilavuokrauksessa, kun puhutaan 

nimenomaan a) liike- tai myymälätiloista b) toimistotiloista? 



	

LIITE II. Haastattelurunko 2 (Yritys B) 
 

- Kertoisitteko ensin lyhyen esittelyn toimenkuvastasi ja työtehtävistäsi.  

- Vastaatteko itse kaikista tyhjien tai tyhjentymässä olevien tilojen vuokrauksesta 

kauppakeskus Stellassa vai käytättekö myös ulkopuolisia ostopalveluita 

vuokrauksen apuna? 

- Olisiko teillä mahdollisesti kiinnostusta hyödyntää ulkopuolista apua 

vuokrauksessa? Jos kyllä, niin mitkä tekijät vaikuttavat tähän päätökseen 

hyödyntää kyseistä apua? 

- Mitä tekijöitä arvostaisitte erityisesti tällaisessa asiakassuhteessa (joitain 

konkreettisia esimerkkejä) ja miten ulkopuolinen vuokrausapu voisi mielestänne 

tarjota lisäarvoa Stellan liiketilojen vuokrauksessa? 

- Kumpaa pidätte merkittävämpänä/ratkaisevampana tekijänä: korkeaa 

vuokrausastetta vai sitä, kenen toimesta vuokraus tapahtuu? Miksi? 

- Mitkä tekijät ovat haasteellisimpia liiketilavuokrauksessa? 

 

 

 

 
  



	

LIITE III. Haastattelurunko 3 (Yritys C) 

 

- Vaikutatte tällä hetkellä Mikkelissä, Kouvolassa ja Kuopiossa. Onko 

suunnitelmissanne levittäytyä ja avata uusia kahviloita tai ravintoloita muihinkin 

kaupunkeihin tulevaisuudessa? Jos kyllä, niin minne suunnalle mahdollisesti ja 

puolestaan jos ei, niin miksi? 

- Miten näette Lappeenrannan potentiaalisuuden mahdollisena uutena 

toimipistekohteena? 

- Miten olette löytäneet tähänastiset liiketilanne? Oletteko käyttäneet jotain 

ulkopuolista firmaa tilojen etsimiseen ja vuokraamiseen vai toimineet itsenäisesti? 

- Oletteko kokeneet sopivien liiketilojen löytymisen olleen haasteellista? 

- Jos hyödyntäisitte ulkopuolista apua vuokrauksessa, mitä asioita arvostaisitte 

eniten yhteistyössä eli mistä kaikesta toivoisitte yrityksen huolehtivan? 

- Millainen lisäarvo olisi teille se tärkein? 


