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palveluliiketoiminnan arvotekijöihin kirjallisuuden sekä kuuden asiakasyrityksissä 

työskentelevän henkilön haastatteluiden avulla. Sen lisäksi tutkitaan asiakasrajapinnan 

valmiutta omaksua edistyneitä palveluita ja mikä on heidän ostohalukkuutensa kyseisiin 
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hyödyistä ja toisaalta kohdeyrityksen haasteista. 
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This qualitative study focuses on the value factors of service businesses in the context of 

service and maintenance, explored through literature and interviews with six individuals em-

ployed by customer companies. Additionally, the study examines the readiness of the cus-

tomer interface to adopt advanced services and their willingness to pay for these features. It 

also includes customer perspectives on the benefits of services, as well as the challenges 

faced by the target company. 

The theoretical framework is presented with sufficient detail, considering the study's topic 

and utilizing previous literature. The analysis phase explores the connection between theory 

and practice, leading to answers to the research questions and suggestions for further re-

search. 

The study's results demonstrate how new advanced services can deliver significant added 

value to customers by, for instance, improving equipment reliability. Furthermore, the study 

offers recommendations for actions that can help the target company develop its strategy and 

operations to better meet customer needs and expectations. 
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1  Johdanto 

Kunnossapidon palveluliiketoiminnalla on merkittävä rooli nykyaikaisessa teollisuudessa, 

missä laitteet ja komponentit ovat monimutkaisia ja väärin toimiessaan voivat aiheuttaa 

katastrofaalisia tuhoja. Toimivien ja hyvin huollettujen laitteiden ja järjestelmien 

varmistaminen on välttämätöntä tuotantoprosessien sujuvuuden ja turvallisuuden kannalta. 

Toisaalta erinomaisesti hoidettujen ja aikaansa seuraavien tuotteiden ja järjestelmien 

ylläpitämisen avulla voidaan saada aikaan merkittäviä taloudellisia vaikutuksia. Lisäksi 

kunnossapidolla voidaan tukea nykyisen kestävän kehityksen tavoitteita ja suotuisia 

ympäristövaikutuksia. Edellä mainittujen merkityksien valossa tämä diplomityö pyrkii 

tarjoamaan syvällistä tietoa ja uusia näkökulmia nykyisin tärkeistä kunnossapitopalveluiden 

arvotekijöistä asiakkaiden näkökulmasta. 

1.1  Tutkimuksen tausta  

Kunnossapidon ja huoltopalveluiden liiketoiminta on jatkuvassa muutoksessa, missä uudet 

teknologiat ja palveluratkaisut ovat entistäkin suuremmassa roolissa nykyisessä 

toimintaympäristössä. Diplomityössä tarkastellaan asiakasarvoa ja sen ymmärtämistä sekä 

optimointia uuden lisäosan käyttöönoton myötä. Tutkimuksen taustalla on tarve selvittää 

mitä lisäarvoa uusi palvelu lopulta tuo kohdeyrityksen asiakkaiden näkökulmasta ja kuinka 

sitä voidaan optimoida laajemmassa kunnossapidon palveluliiketoiminnassa. Tutkimuksen 

kohdeyrityksenä toimii globaali kotimainen perheyritys, jonka toimialana on 

konepajateollisuus. 

Tutkimuksen aihe on valikoitunut yhteistyössä työnantajan kanssa. Yritys on asettanut 

kunnossapidon laitemäärän lisäämisen ja kannattavuuden parantamisen yhdeksi strategisesti 

keskeisimmäksi tavoitteekseen. Uuden palvelun lanseeraus nähdään keinona tukea kyseisiä 

tavoitteita tarjoamalla asiakkaille lisäarvoa ja samalla parantaen asiakassuhteiden 

kestävyyttä. Palvelun avulla voidaan yrityksen tuotteisiin tarjota uusia ominaisuuksia, kuten 

etäohjausta ja laitteiden ennakoivaa analytiikkaa, mitkä lisäävät toimintavarmuutta ja 

turvallisuutta. Palvelu on jo käytössä kahdessa Keski-Euroopan maassa ja otetaan  käyttöön 

myös Pohjoismaissa tämän tutkimuksen aikana. Palvelun kehittämiseen on kerätty 
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kohdeyrityksen toimesta markkinoilta palautetta kunnossapidon puutteista ja odotuksista, 

minkä pohjalta palvelua on kehitetty viimeisten vuosien aikana.  

Laajemmassa kontekstissa nykyinen liiketoimintaympäristö asettaa yrityksille taloudellisia 

ja ekologisia paineita. Kustannusten nousu ja laitteiden elinkaarien pidentämisen tarve 

korostavat kunnossapidon tutkimuksia ja sitä kautta myös tämän työn tärkeyttä. 

Kohdeyrityksen tavoitteena on vastata näihin sekä tulevaisuuden markkinamuutoksiin ja 

haasteisiin kehittämällä innovatiivisia palveluratkaisuja, joiden avulla voidaan vahvistaa 

yrityksen kilpailukykyä entistä kilpailullisemmassa ja nopeasti muuttuvassa 

markkinaympäristössä.  

1.2  Tutkimuksen tavoitteet 

Tämän tutkimuksen tavoitteet keskittyvät uuden lisäpalvelun asiakasarvon ymmärtämiseen 

ja optimointiin kunnossapidon palveluliiketoiminnassa, sekä asiakkaiden käyttäytymisen 

muutoksiin ja ostohalukkuuden analysointiin. Palveluliiketoiminta muuttuu jatkuvasti 

entistä arvokriittisemmäksi ja kattavat paremmin tuotteen ja palvelun koko elinkaaren 

(Kalliokoski, et al., 2003, s.6, Baine, et al., 2013). Tutkimuksen lopputuloksina on tarjota 

käytännön suosituksia ja toimenpiteitä yrityksille asiakasarvon optimoimiseksi ja 

asiakassuhteiden vahvistamiseksi kunnossapidon kontekstissa. Näiden suositusten avulla 

kohdeyritys voi kehittää strategiaansa ja  toimintatapojaan vastaamaan paremmin 

asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Pitkäaikaiset kunnossapitosopimukset ovat 

kohdeyritykselle tärkeitä ja mahdollistavat liiketoiminnalle vakautta, ennustettavuutta sekä 

mahdollistaa hallitun kasvun (Braun, et al., 2017).  

Kumarin (2007) esittelemä viitekehys kuvassa yksi (1.) toimii tämän työn 

ongelmanasettelun perustana asiakasarvon muodostumisesta kunnossapidon 

palveluliiketoiminnassa. Viitekehys esittää erilaisia näkökulmia, mitkä on otettava 

huomioon siirryttäessä perinteisistä huoltosopimuksista kohti kehittyneempiä 

suorituskykyyn perustuvia palvelusopimuksia. Tehokkaan tuotteen tai palvelun 

suunnittelussa ja toteutuksessa yrityksien tulisi keskittyä ymmärtämään ja arvioimaan eri 

tekijöiden vaikutuksia toimialallaan (Kumar, 2007, s.247). Kirjallisuuskatsauksen pohjalta 

luodaan tarkempi näkemys kunnossapidon asiakasarvon tekijöistä ja rakennetaan 

tutkimuksen teoreettista viitekehystä ennen tutkimuksen empiiristä osiota. 
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Kuva 1. Kunnossapitopalveluliiketoiminnan viitekehys (Kumar, et al., 2007) 

 

Tutkimuskysymykset ovat: 

1. Mitä uutta lisäarvoa palvelu tuo asiakkaan näkökulmasta ja miten optimoida uuden 

lisäosan tuottamaa asiakasarvoa kunnossapidon palveluliiketoiminnassa? 

2. Millainen on asiakkaiden ostohalukkuus laajaan huoltosopimukseen ja edistyneisiin 

palveluihin? 

3. Miten asiakkaiden käyttäytyminen on muuttunut nykyisessä toimintaympäristössä? 

4. Miten yritys voi vastata asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin parhaiten? 

Tutkimuskysymyksiin vastaaminen on oleellista, sillä asiakasarvo on kriittinen tekijä 

palveluiden onnistumisessa ja yrityksen kilpailuetutekijöiden parantamisessa, sillä 

aikaisempien tutkimuksien valossa asiakkaat pyrkivät valitsemaan tuotteen tai palvelun, 

josta he kokevat saavansa suurimman arvon, toisin sanoen parhaan mahdollisen tasapainon 

saadun hyödyn ja menetettyjen resurssien välillä (Lindgreen, et al., 2005, s.735). 

Kalliokosken (et al., 2003, s.5) ja Vargon (et al., 2008) mukaan yksi suurimmista  haasteista 

yritykselle on lopulta ymmärtää palvelun arvo asiakkaan näkökulmasta. 
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Useat aikaisemmat tutkimukset ovat keskittyneet teollisen käyttöomaisuuden arvotekijöihin, 

mutta tässä tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti teollisuuden ulkopuolisen 

käyttöomaisuuden kontekstissa, kuten asuin- ja liikekiinteistössä. Tavoitteena on tuottaa 

uutta tietoa ja ymmärrystä siitä, mitkä arvotekijät ovat oleellisia ylläpidossa esimerkiksi 

isännöitsijöiden ja kiinteistösijoitusyhtiöiden näkökulmasta. Syyksi siihen ettei 

palveluliiketoiminnan menestystekijöitä ole vielä laajalti tutkittu on, että tutkimus 

yksittäisistä palveluista, palvelu- ja teknologiarajapinnoista, tiettyjen palveluoperaatioiden 

hallinnasta, palveluinnovaatioista sekä näihin liittyvästä johtamisesta on vasta kehittymässä, 

esittävät Martinsuo ja kumppanit (2020, s.19). 

1.3  Tutkimuksen menetelmät 

Tutkimuksen metodologiana tulee olemaan laadullinen tutkimus, mikä keskittyy  ilmiöiden 

perinpohjaiseen ymmärtämiseen. Pyrkimyksenä laadullisella tutkimuksella on heijastaa 

merkitykset, näkemykset ja  kontekstit ilmöiden takana. Ilmiöiden ymmärtäminen 

käsitteellisellä tavalla on tälle  tutkimukselle tärkeä, sillä kunnossapidon arvoelementtien 

kaltaisten asioiden ymmärtäminen on haastavaa ilmaista ja kuvata pelkkinä numeroina 

(Hirsijärvi, et al., 1997, s.152).  Sillä kuten aikaisemmin todettu, on kirjallisuuden mukaan 

kunnossapidon arvoelementtien tiedostaminen teollisuuden ulkopuolella vähemmän 

tunnettua, minkä vuoksi laadullinen tutkimusmenetelmä sopii aiheen tarkasteluun hyvin 

(Ali-Marttila, et al., 2017, s.160).   

Diplomityö rakentuu aikaisempien tutkimuksien ja kirjallisuuden pohjalle, mitkä 

tarkastelevat asiakasymmärrystä,  asiakasarvoa ja lopulta uuden lisäpalvelun optimointia 

kohdeyrityksessä kunnossapidon kontekstissa.  Lisäksi mukana on empiirinen tutkimusosio, 

minkä avulla sukelletaan tarkemmin kohdeyrityksen tuotteiden ja palveluiden käyttäjien 

lisäarvojen selvittämiseen. Työssä hyödynnettävä empiirinen aineisto kerätään 

puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla, missä kysymykset määritellään etukäteen 

valmiiksi. Vastausvaihtoehtoja ei anneta kuitenkaan vastaajille, minkä pyrkimyksenä on 

edistää  uusia näkökulmia ja avointa keskustelua (Hirsijärvi, et al., 1997, s.197-198).  

Haastattelemalla useita henkilöitä eri asiakassegmenteistä, saadaan  holistinen ja kattava 

näkökulma tutkimuskysymyksiin asiakasarvosta. Haastattelun rakenne perustuu jokaisen 

tutkimuskysymyksen aihealueeseen, mutta niitä ei kuitenkaan kopioida suoraan. 
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Monitahoinen kysymyksenasettelu mahdollistaa arvojen eri ulottuvuuksien ja palveluiden 

kattavan käsittelyn. Tutkimuksessa hyödynnetään täydentävänä tiedonkeruumenetelmänä 

myös yrityksen aikaisemmin keräämää tietoa markkinan puutteista ja toiveista uutta palvelua 

kohtaan.  Tietoa ei käytetä arvioimaan kohdeyrityksen onnistumista palvelun kehittämisessä, 

vaan sen sijaan havainnoidaan pikemminkin toimintaympäristön muutoksia. 

Tässä tutkimuksessa on hyödynnetty tekoälysovellus Chat GPT:tä vieraskielisen 

kirjallisuuden kääntämisessä, terminologian ymmärtämisessä sekä sparraajana tutkimuksen 

aikana. Sen tuottamaa sisältöä ei ole käytetty suoraan missään osassa tätä tutkimusta. 

1.4  Tutkimuksen rakenne 

Tutkimus koostuu kahdeksasta pääluvusta, mitkä esitellään taulukossa yksi (1.). 

Ensimmäinen luku toimii johdantona, missä esitetään tutkimuksen tausta, tavoitteet, 

menetelmät ja sen rakenne. Tämän jälkeen siirrytään teoriaosuuteen, missä käsitellään 

tutkimukselle oleelliset käsitteet ja aiemmat tutkimukset, mitkä luovat pohjan tämän 

tutkimuksen teoreettiselle viitekehykselle. Toinen pääkappale käsittelee asiakasarvoa, mitkä 

tekijät siihen vaikuttavat ja miten sitä luodaan. Luvussa käsitellään myös 

palveluliiketoiminnan käsitettä ja asiakasymmärryksen merkitystä. Kolmannessa pääluvussa 

keskitytään kunnossapidon palveluliiketoiminnan viitekehykseen ja sen kehittämiseen. 

Luvussa käsitellään huolto- ja kunnossapitotoimintojen tavoitteita ja vaikutuksia, sekä uuden 

palvelun kehittämisen ja optimoinnin keinoja asiakasarvon tyydyttämiseksi. Neljännessä 

kappaleessa tutustutaan tämän tutkimuksen metodologiaan ja viidennessä luvussa 

tarkastellaan kohdeyritystä ja sen markkinoita, sekä annetaan yleiskuvaus kohdeyrityksestä, 

sen markkinatilanteesta ja nykyisistä asiakkaista. Lisäksi käsitellään kohdeyrityksen 

nykyistä palvelutarjoomaa ja uuden kunnossapitopalvelun lanseerauksen perusteita. 

Kuudennessa luvussa analysoidaan asiakasarvon arvotekijöitä haastatteluiden pohjalta ja 

seitsemäs luku sisältää  yhteenvedon ja johtopäätökset. Seitsemännessä luvussa tiivistetään 

myös tutkimuksen keskeiset löydökset ja esitetään toimenpide-ehdotukset kohdeyritykselle, 

jonka jälkeen viimeisessä kappaleessa esitetään tämän tutkimuksen yhteenveto. 
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Luku 8 – Yhteenveto • Tutkimuksen yhteenveto 

Taulukko 1. Tutkimuksen rakenne  
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2  Asiakasarvo huolto- ja kunnossapidon palveluliiketoiminnassa 

Yritysten välinen kaupankäynti perustuu olennaisesti asiakkaan kokemaan arvoon. Toossi 

(2013) korostaa eri ulottuvuuksien ymmärtämisen tärkeyttä, sillä ne vaikuttavat asiakkaan 

käsitykseen hyödyistä ja uhrauksista, olivatpa ne aineellisia tai aineettomia. Kunnossapidon 

arvo muodostuu useista tekijöistä ja vaihtelee tapauskohtaisesti, mikä tekee kokonaisarvon 

määrittämisestä haastavaa. Siksi palvelujen tarjoajien on tärkeää tunnistaa ja arvioida nämä 

ulottuvuudet voidakseen kehittää palveluita, jotka tuottavat lisäarvoa. (Toossi, et al., 2013, 

s.350)  

Edellä on kuvattu, kuinka monitahoinen ja toisaalta tärkeä kunnossapidon asiakasarvon 

ymmärtäminen on. Toinen pääluku käsittelee asiakasymmärrystä ja asiakasarvoa 

aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen nojaten. Asiakasymmärrystä käsittelevissä 

kappaleissa käydään läpi ymmärryksen muodostuminen ja sen hyödyntäminen. 

Asiakastarpeiden ymmärtäminen on keskeisessä roolissa, kun pyritään luomaan kestäviä ja 

arvoa tuottavia asiakassuhteita. Tämän jälkeinen kappale muodostuu asiakasarvon 

luomisesta sekä siihen liittyvistä käsitteistä. Asiakasarvon luominen edellyttää 

perinpohjaista ymmärrystä asiakkaiden tarpeista ja odotuksista, mihin perustuen on 

ensisijaisen tärkeää ymmärtää asiakkaita. Sen lisäksi tässä pääkappaleessa käsitellään 

asiakasodotukset palvelua kohtaan ja mitä tarkoitetaan käsitteellä arvo- sekä 

elinkaarikumppanuus kunnossapidon palveluliiketoiminnassa. 

2.1  Asiakasymmärrys uuden palvelun käyttöönotossa 

Menestyvän palveluliiketoiminnan perusta kaikilla toimialoilla on asiakkaan liiketoiminnan 

ja käytäntöjen syvällinen ymmärrys. Tietämys on kriittistä palveluiden kehittämisessä ja 

innovoinnissa. Tämä muodostaa keskeisen osaamisalueen yrityksille, jotka haluavat 

erottautua kilpailussa ja tarjota asiakkailleen todellista lisäarvoa palveluidensa kautta.  

Asiakasymmärryksestä puhuttaessa, sillä kuvataan Arantolan ja Simosen (2009, s.3-4)  

mukaan prosessia, missä lopulta kerättyä asiakastietoa analysoidaan, jalostetaan ja lopulta 

sen avulla saadaan liiketoimintapäätöksiä tukevaa tietoa. Uusien markkinoiden ja 



 

18 

kasvumahdollisuuksien luominen edellyttää yritykseltä innovaatioita ja uusien tuotteiden 

kehittämistä. Yrityksen menestys riippuu sen kyvystä tuoda jatkuvasti uusia tuotteita 

markkinoille (Lagrossen, 2005, s.424, Stanley, et al., 2014). Tämä edellyttää syvällistä 

ymmärrystä asiakastarpeista ja heidän preferensseistä kehittääkseen tuotteita, jotka vastaavat 

markkinoiden yhä nopeampiin muutoksiin ja lisääntyvään kilpailuun (Lemon, et al., 2016). 

Asiakkaiden tarpeiden tyydytykseen liittyvät olennaiset kysymykset, kuten mitkä arvotekijät 

johtavat asiakastyytyväisyyteen ja mitkä toisaalta tyytymättömyyteen (Lagrossen, 2001, 

Kumar, et al., 2016, s.36). 

 

Kuva 2. Asiakasymmärryksen hyödyntäminen (mukaillen Arantola, et al., 2009, s.4) 

Asiakasymmärrystä tarkasteltaessa voidaan sitä ajatella myös asiakastarpeiden 

näkökulmasta. Asiakkaiden tarpeet liittyvät usein tiettyihin hyötyihin varsinkin 

kunnossapidon kontekstissa, joita he haluavat saavuttaa hankkimalla tuotteita tai palveluita. 

Ongelmalliseksi tilanteen tekee se, etteivät asiakkaat aina tunnista tarpeitaan tai osaa 

täsmällisesti määritellä, kuinka hyödyt voidaan saavuttaa. Martinsuo kumppaneineen (2020, 

s.30-31) ovat jakaneet tarpeet tiedostettuihin ja tiedostamattomiin. Tiedostetut tarpeet 

liittyvät usein jo tarjolla oleviin palveluihin, joita asiakas tai sen kumppanit ovat jo 

käyttäneet. Tiedostamattomilla tarpeilla tarkoitetaan sen sijaan asiakkaan itse hoitamia 

toimintoja tai vakiintuneita, mutta virheellisiä tai haitallisia tapoja. 

Asiakasymmärryksen muodostaminen on monimutkainen prosessi, mikä on keskeinen tekijä 

palveluliiketoiminnan systemaattisessa kehittämisessä. Prosessi kattaa laajan valikoiman 

tiedonkeruumenetelmiä ja datan jalostustekniikoita, mitkä yhdessä tarjoavat kattavan 



 

19 

perustan asiakasymmärrykselle. Asiakasymmärryksen muodostaminen alkaa 

tiedonkeruusta, missä hyödynnetään erilaisia kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmiä, 

kuten asiakaskyselyitä, haastatteluita ja  havainnointia. Kerätty tieto analysoidaan ja 

jalostetaan käyttökelpoiseksi informaatioksi, mikä lopulta tarjoaa syvällistä ymmärrystä 

asiakkaiden tarpeista, toiveista ja käyttäytymisestä (Arantola, et al., 2009, s.29). 

2.2  Asiakasarvon määritelmä 

Arvosta on tullut entistä merkityksellisempi käsite, mutta monet yritykset kohtaavat edelleen 

haasteita sen määrittelyssä ja mittaamisessa (Lindgreen, et al., 2005, s.742). Zeithaml (1988, 

s.10) esittää kirjallisuudessa, että asiakasarvo voidaan määritellä kunnossapitopalveluissa 

rahallisena arvona tai koetun hyödyn ja uhrausten välisenä suhteena. Asiakkaan kokema 

arvo on luonteeltaan subjektiivinen, ajassa muuttuva, suhteellinen ja moniulotteinen 

(Anderson, et al., 1998, s.54-55). Kirjoittajien näkemys asiakasarvosta perustuu näin ollen 

karrikoiden hyötyjen ja uhrausten vaihdantaan, mutta ei käsittele käyttöarvon luonnetta, 

missä arvoa syntyy vasta käyttötilanteessa. Arvo on siis hyvin subjektiivinen ja sitä ei olisi 

olemassa, ellei sitä pystyttäisi havaitsemaan yksilöiden puolesta.  

Puolestaan Woodruff (1997, s.142) tarkentaa, että arvo muodostuu asiakkaan arviosta 

tuotteen ominaisuuksista, niiden suorituskyvystä ja käytön vaikutuksista, hyvistä ja 

huonoista, mitkä auttavat asiakasta toteuttamaan halutun tavoitteen ja tarkoituksen tietyssä 

käyttötilanteessa. Määritelmä ottaa huomioon tarkemmin käyttötilanteen, yhdistäen sekä 

odotetut että koetut arvot, unohtamatta asiakkaan preferenssejä. Ojansalo (2008, s.250) 

mukailee ja on  jakanut koetun hyödyn olevan emotionaalista tai toiminnallista. Rahallinen 

arvo taas koostuu ajasta, vaivasta ja psykologisista kustannuksista. 

Edellä mainittu kuvaa palveluntuottajan arvontuottoa, mutta on myös hyvä tiedostaa 

asiakkaan toimittama arvo palveluntuottajalle, joka muodostuu asiakkaan kokonaisarvon ja 

asiakkaan kokonaiskustannuksen välisestä erotuksesta (Grönroos, 2011). Palveluntuottajat 

voivat pyrkiä vaikuttamaan asiakkaan arvokäsitykseen arvolupauksien kautta, mutta viime 

kädessä asiakas itse määrittää toimittajan tarjooman arvon omasta näkökulmastaan (Vargo, 

et al., 2008, s.149). Asiakkaat arvioivat tarjoomien arvoa omassa käyttö- ja 

liiketoimintaympäristössään, mikä tekee arvosta lopulta kontekstiin sidotun.  
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Liiketoimintakonseptit ovat siirtyneet merkittävästi digitaalisempiin ja arvolähtöisempiin 

malleihin, jotka kattavat tuotteen koko elinkaaren. Mallissa arvo syntyy tuottajan ja ostajan 

välisessä suhteessa (Vargo, et al., 2016, s.7). Salkari (2007, s.5-6) kuvaa tätä muutosta 

siirtymisenä "omistajuudesta" "käyttöoikeuteen". Muutos edistää kestävää liiketoiminnan 

kasvua maksimoimalla palveluiden arvoa. Salkarin tutkimuksessa tätä muutosta 

tarkastellaan arvon siirtymän kehyksen avulla. Kuvassa kolme (3.) esitetty viitekehys kuvaa, 

miten toimialat ja palveluntarjoajat siirtyvät komponenttitoimittajista arvon tuottajiksi. 

 

Kuva 3. Arvon siirtymisen viitekehys (mukaillen Salkari, 2007, s.5) 

Malli tuo esiin keskeiset tekijät ja vaatimukset, mitä yrityksen tai sen arvoverkoston on 

noudatettava integroidakseen palvelut liiketoimintaansa. Tämän avulla yritykset voivat 

luoda arvoa koko tuotteen elinkaaren ajan ja saavuttaa kestävää kasvua uusien 

liiketoimintamallien ja palveluiden avulla. (Salkari 2007, s.5-6) 

2.3  Asiakasarvon luominen 

Arvon luomisessa on kaksi näkökulmaa: asiakkaalle luotu arvo sekä palveluntarjoajalle 

syntyvä arvo (Gupta, et al., 2005). Tällä viitataan (Grönroos, et al., 2010, s.569) siihen, että 

arvonluonti on molemminpuolista ja toimitetut palvelut toimivat välittäjinä prosessissa, 

missä molempien osapuolten tulee saavuttaa lopulta arvoa. Arvolupaus on palveluntarjoajan 

esitys siitä, millaisia hyötyjä asiakas saa tietystä palvelusta verrattuna sen aiheuttamiin 

kustannuksiin (Martinsuo, et al., 2020. s.31). 
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Barryn ja Terryn (2008) tekemän kirjallisuuskatsauksen mukaan arvon arvioinnin 

yhteydessä paljastui, että ostajat tarkastelevat sekä konkreettisia, että abstrakteja todisteita 

siitä, mitä he odottavat saavansa ja miten he saavat sen. Erityisesti palvelun laatua käsittelevä 

kirjallisuus osoittaa, että ostajat etsivät vahvistusta toimittajien kyvykkyyksille ja 

osaamiselle (Barry & Terry, 2008, s.229).  

Kunnossapitopalveluiden tarjoajien on tärkeää arvioida ja tunnistaa ne tekijät, jotka luovat 

arvoa asiakkaalle. Tämän jälkeen he pystyvät suunnittelemaan palveluita, mitkä tuottavat 

enemmän lisäarvoa. Saadakseen asiakkaat keskittymään kokonaiskustannuksiin pelkän 

hankintahinnan sijaan, toimittajien on ymmärrettävä tarkasti asiakasarvo ja mitä asiakkaat 

arvostavat (Anderson, et al., 1998. s.53). Palvelun kohdentamisessa keskeistä on lisäksi 

tarkastella, miten palvelu integroituu osaksi asiakkaan arvonluomisprosessia ja 

asiakassuhteen elinkaarta (Martinsuo, et al., 2020, s.36). 

Asiakkaalle arvoa ei siis tuota palvelun ominaisuudet yksin, vaan niiden tuottamat 

kokonaishyödyt, seuraukset ja vaikutukset asiakkaan omaan liiketoimintaan. Arvo 

muodostuu, kun palveluntuottaja ja asiakas toimivat yhteistyössä. Arvo ei näin ollen siirry 

tai synny yksipuolisesti, vaan se kehittyy yhteisen prosessin tuloksena (Arantola, et al., 2009, 

s.2, Vargo, et al., 2016). Palvelutarjoomaan arvoa voidaan Ojansalon (2008, s.250-251) 

kasvattaa esimerkiksi lisäämällä asiakkaalle koituvaa hyötyä, alentamalla 

kokonaiskustannuksia tai vaihtoehtoisesti edellä mainittuja eri variaatoilla, kuten 

kasvattamalla hyötyjä enemmän kuin kustannuksia. Vuosituhannen alussa kirjallisuuden 

mukaan asiakkaat olivat yleisesti perehtyneempiä hintojen vertailuun kuin hyötyjen 

arviointiin (Anderson, et al., 2000, s.310). Tästä syystä palvelun ostajat keskittyivät usein 

ensisijaisesti kustannusten vähentämiseen sen sijaan, että pyrkisivät maksimoimaan saadut 

hyödyt (Monroe, 1973, s.71). Nykyisen toimintaympäristön kunnossapidon arvotekijöiden 

järjestys on kuitenkin hieman elänyt ja asiakkaat vaativat ensisijaisesti laitteiltaan 

luotettavuutta ja turvallisuutta (Ali-Marttila, 2017, s.156), unohtamatta kuitenkaan hinnan 

merkitystä (Murthy, et al., 2015, s.105). Arvotekijöiden järjestystä käydään tarkemmin läpi 

kappaleessa 3.5. 

Asiakkaan kokema arvo määrittyy edellä mainitun kaltaisesti hänen arvioidessaan 

kokonaishyötyä. Arviointi on monitasoinen ja sisältää useita ulottuvuuksia, jotka vaikuttavat 

asiakkaan kokonaisarvion muodostumiseen. Näihin ulottuvuuksiin kuuluvat toiminnalliset, 

strategiset, sosiaaliset ja emotionaaliset näkökulmat (Martinsuo, et at., 2017, s.126), joista 
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jokainen tuo oman merkityksensä asiakkaan kokemaan arvoon. Näiden näkökulmien 

kompleksisuus tekee asiakasarvon muodostumisesta haastavan prosessin, jossa eri tekijät 

vaikuttavat toisiinsa ja muokkaavat lopulta kokonaisarvioita. 

 

Kuva 4. Koetut arvon ulottuvuudet (Martinsuo, et al., 2014, s.122) 

Yritysten välisessä kaupankäynnissä toiminnallisella arvolla tarkoitetaan usein vaikutusta 

yrityksen tämän hetkiseen toimintaan. Esimerkiksi parempien komponenttien ja tuotteiden 

käyttö, prosessien parantaminen sekä resurssien tehokkaampi hyödyntäminen ovat keinoja, 

joilla asiakasyrityksen taloudellista suorituskykyä voidaan parantaa. Strategisella arvolla 

viitataan tuotteen tai palvelun pitkän aikavälin hyötyihin, jotka vaikuttavat asiakkaan 

liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseen. Arvo sisältää kilpailuedun saavuttamisen, 

markkina-aseman vahvistamisen ja liiketoiminnan kestävyyden parantamisen (Martinsuo, et 

al., 2014 s.122). Sosiaalinen arvo käsittää tuotteen kyvyn parantaa asiakkaan sosiaalista 

asemaa ja hyväksyntää yhteisössä. Se kattaa esimerkiksi sosiaalisten suhteiden ja 

verkostojen vahvistamisen, yhteisön arvostuksen saavuttamisen ja sosiaalisen statuksen 

kohentamisen (Suchman, 1995, Martinsuo, et al., 2014, s.123). Symbolinen arvo taas liittyy 

tuotteen tai palvelun kykyyn välittää merkityksiä ja identiteettejä, jotka ovat tärkeitä 

asiakkaalle, kuten brändin imago ja kulttuuriset merkitykset (Martinsuo, et al., 2014 s.122). 
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2.4  Palveluliiketoiminta käsitteenä 

Grönroosin (2009, s.25-26) mukaan palvelut ovat asiakkaan toimintojen ja prosessien 

tukemista. Usein voidaan puhua myös teollisesta palvelutuotteesta tai ratkaisusta, mikä on 

yritysasiakkaille suunniteltu toistettavissa oleva toimintojen kokonaisuus, tuottaen tiettyä 

lisäarvoa (Martinsuo, et al., 2020, s.9). Tämän näkemyksen mukaan kaikki ratkaisut, 

olivatpa ne tavaroita, palveluita tai näiden yhdistelmiä, voidaan nähdä asiakkaan 

näkökulmasta palveluina, jos ne tuottavat arvoa käytön aikana ja täyttävät edellä mainitut 

kriteerit. Zeithaml (1985, s.35) on aikanaan erotellut palveluille tyypillisiä ominaisuuksia, 

millä ne eroavat muista tuotteista. Alkuperäiset ominaisuudet palveluiden määrityksissä 

olivat niiden koskemattomuus, mahdottomuus säilöä tai varastoida sekä palveluiden 

ainutlaatuisuus ja laadunhallinnan haastavuus. Martinsuon (2020, s.7) mukaan nämä piirteet 

olivat aikoinaan vallitsevia, mutta nykyisin teolliset palvelut voivat usein olla integroituina 

esimerkiksi fyysisiin tuotteisiin, mikä tekee palveluista konkreettisesti kosketeltavia. 

Kuten edellä menneestä kappaleesta voi todeta, on palveluiden ja niiden ominaisuuksien 

käsitteellistäminen muuta kuin yksinkertaista. Yhä useammat asiakkaat etsivät 

palveluntarjoajia fyysisten tuotteiden valmistajien sijaan (Grönroos, 2009, s.497).  Asiakkaat 

etsivät ratkaisuja tai kokonaisuuksia, jotka tuottavat heille arvoa päivittäisessä 

toiminnoissaan. He odottavat, että toimittajat ratkaisevat heidän ongelmansa ja parantavat 

sekä tehostavat liiketoimintansa prosesseja (Grönroos, 2009 s.25).  

Tämän tutkimuksen kannalta käytämme Martinsuon (2020, s.8) määritelmää, missä palvelut 

vastaavat asiakkaiden tarpeisiin ja tuottavat lisäarvoa seuraavin ominaisuuksin: 

• Yhdistyvät teknologiaan, prosessiin tai tuotteeseen 

• Ovat toistettavissa 

• Tähtäävät liiketoimintahyötyjen saavuttamiseen molemminpuolisesti 

Näitä jokapäiväisiä toimintoja, joissa asiakkaat hyödyntävät ulkopuolista toimittajaa, 

voidaan kutsuta myös asiakkaiden arvonluontiprosessiksi. Yritykselle kilpailuedun 

saavuttaminen pelkän ydintuotteen tai palvelun avulla on haastavaa, koska ne harvoin 

tarjoavat pysyvää teknistä tai kustannuksiin perustuvaa kestävää kilpailuetua. Mikäli yritys 

havaitsee, että asiakkaan arvoluontiprosessien tukemiseksi tarvitaan laajennettua tarjoomaa, 
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se johtuu usein siitä, että pelkkä fyysinen tuote ei riitä erottamaan sitä kilpailijoiden 

ratkaisuista (Grönroos, 2009, s.27-28). Tästä syystä valmistavien yritysten on 

tulevaisuudessa välttämätöntä lisätä palveluiden tarjontaa perinteisten tuotevalikoimien 

rinnalle. Kuten myöhemmin tässä tutkimuksessa osoitetaan, ilmiö on jo tuttu 

kuluttajamarkkinoilla (B2C), mutta vielä enemmän tuntemattomana yritysten välisessä 

kaupankäynnissä (B2B). Seuraavan kappaleen kuvassa kuusi (6.) on havainnollistettu, 

kuinka ydintuotetta voidaan laajentaa lisäarvoa tuottavilla palveluilla ja lopulta siirtyä 

palveluliiketoimintaan keskittyen kokonaisvaltaisten ratkaisujen ja arvon tarjoamiseen. 

2.5  Palveluun kohdistuvat odotukset asiakkaalta 

Asiakkaiden odotukset kuvaavat sitä, mitä he odottavat saavansa tai kokevansa palvelulta 

(Rust, et al., 1999, s.77). Palveluntarjoajien on oleellisen tärkeää ymmärtää asiakkaiden 

odotukset voidakseen tarjota ensiluokkaisia palvelukokemuksia (Antón, et al., 2018). 

Asiakkailla on usein ennakko-odotuksia palvelun suhteen, mitkä ovat syntyneet ennen 

palvelun varsinaista toimittamista. Korkeammat odotukset asettavat palveluntarjoajalle 

suurempia haasteita niiden täyttämisessä. Mikäli näitä odotuksia ei saavuteta, voi asiakas 

kokea tyytymättömyyttä. Toisaalta korkeammat odotukset voivat myös toimia merkkeinä 

siitä, miten hyvin palvelu onnistuu täyttämään asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Mikäli asiakas 

on saanut hyvää palvelua aiemmin, hän odottaa saavansa hyvää palvelua myös jatkossa. 

Näin asiakkaat käyttävät aikaisempia kokemuksiaan ennustamaan, mitä tulevaisuudessa 

tapahtuu (Rust, et al., 1999). Toisin sanoen, korkeiden odotusten myötä on suurempi riski 

asiakkaiden tyytymättömyyteen mikäli odotuksia ei täytetä, mutta samalla ne voivat tarjota 

arvokasta tietoa siitä, miten palvelua tulisi kehittää ja parantaa (Habel, et al., 2016, s.361). 

Se, mitä asiakas haluaa saada palveluntarjoajalta, määrittää hänen odotuksensa. Tutkijat ovat 

laatineet malleja, jotka kuvaavat asiakkaiden odotuksia monin eri tasoin. Parasuraman, 

Berry ja Zeithaml (1991, s.47) ovat luokitelleet asiakkaiden odotukset kolmeen eri tasoon, 

mitkä näkyvät kuvassa viisi (5.) ja sopivat tälle tutkimukselle. 
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Kuva 5. Palveluun kohdistuvien odotuksien tasot (mukaillen Parasuraman, et al., 1991, s.47) 

Toivottu (korkein) taso vastaa kaikkia asiakkaan odotuksia tarjotusta palvelusta. Korkein 

palvelukokemus ei ainoastaan luo asiakkaille positiivisia muistijälkiä, vaan toimii myös 

vetovoimatekijänä uusien asiakkaiden hankinnassa nykyisessä toimintaympäristössä 

(Hsiesh, et al., 2019, s.511), samalla varmistaen asiakassuhteiden ylläpitämisen 

liiketoiminnan kannattavuuden kannalta (Bolton, et al., 2006, s.1811). Riittävällä 

(matalimmalla) tasolla kuvataan palvelua, mikä on alhaisin hyväksyttävä taso. Kyse on 

asiakkaan odotuksista, millaista palvelua hän tulee saamaan. Riittävän ja toivotun tason 

väliin mahtuu suvaitsevuuden alue (Hsieh, et al., 2021, s.514). Suvaitsevaisuuden tasolla 

kuvataan aluetta, mikä määrittää toivotun palvelutason ja riittävän palvelutason välisen eron. 

Taso voi laajentua ja kaventua, sekä sen laajuus voi vaihdella asiakkaiden välillä, ja toisaalta 

myös samalla asiakkaalla eri tilanteissa (Parasuraman, et al., 1991 s.42). 

2.6  Arvo- ja elinkaarikumppanuus kunnossapidossa 

Jo tämän vuosituhannen alussa on useilla teollisuudenaloilla havaittu selkeä trendi kohti 

tiiviimpiä kumppanuuksia valikoitujen avaintoimittajien kanssa. Uusi lähestymistapa 

mahdollistaa paremman laadunvalvonnan, toimitusvarmuuden ja synergian kehittämisen 

toimittajien kanssa. Sillä kuten jo aikaisemmin on todettu, palveluntoimittajien on tärkeä 

ymmärtää, miten he voivat luoda ja tuottaa lisäarvoa yritysten välisissä suhteissa, sillä pelkkä 

tuotteiden myynti ei enää riitä nykyisessä toimintaympäristössä (Ulaga, et al., 2006, s.312).  

Elinkaariratkaisuissa yritys ottaa laajemman vastuun kuin pelkkä tuotteiden tai palveluiden 

toimittaminen: se tarjoaa myös prosesseja ja tietoa, jotka yhdessä yhteistyöverkoston kanssa 

parantavat asiakkaan liiketoimintaprosesseja (Martinsuo, et al., 2017). Tätä tukee muun 
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muassa Kumarin (1999, s.16), sekä Palmatierin ja kumppaneiden (2007, s.172) empiiriset 

tutkimukset, missä analysoitiin pitkäaikaisten asiakassuhteiden vaikutusta liike-elämän 

palveluja tarjoavien yrityksien suorituskykyyn. Tulokset osoittivat, että yrityksien, mitkä 

keskittyvät asiakassuhteiden ylläpitoon ja kehittämiseen, saavuttavat pitkäaikaisesti 

korkeammat tuotot investoinneilleen verrattuna yrityksiin, jotka painottavat yksinomaan 

transaktiopohjaista toimintaa.  

Palveluiden kattavuutta voidaan arvioida sarjana, joka ulottuu yksinkertaisista 

peruskomponenteista monimutkaisiin ja kokonaisvaltaisiin ratkaisuihin asti. Penttinen ja 

Palmer (2006) ovat kehittäneet kuvassa kuusi (6). esitetyn mallin suhteiden kehittämisen ja 

palvelutarjonnan laajuuden perusteella. Mallissa pysty-akseli edustaa palveluntuottajan ja 

ostajan ominaispiirteitä, jotka vaihtelevat transaktiokeskeisistä lähestymistavoista  aina 

suhteisiin perustuviin lähestymistapoihin. Vaaka-akseli puolestaan kuvaa palvelutarjonnan 

kehittyneisyyttä ja kokonaisvaltaisuutta. Jo aikaisemmin tutkimuksessa mainittu kiristynyt 

globaali kilpailu on johtanut valmistajat erottumaan toisistaan omaksumalla 

palvelukeskeisiä ja arvokumppanuuteen tähtääviä liiketoimintastrategioita.  

 

Kuva 6. Palvelusuhteen kehitys huolto- ja kunnossapidossa, tuotetoimittajasta 

ratkaisutoimittajaksi (mukaillen  Lindgreen, et al., 2005, s.640, Penttinen ja Palmer 2006, 

Poikkimäki, et al., 2006, s.48) 
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Huoltopalveluiden tarjonta kattaa usein erilaisia palveluita, mitkä ulottuvat yksittäisten 

varaosien toimittamisesta kokonaisvaltaisiin kunnossapitosopimuksiin. Näissä sopimuksissa 

keskeisenä tavoitteena on liiketoiminnan pitkäjänteinen kehittäminen ja molempien 

osapuolten arvonluonti kohti elinkaarikumppanuutta (Rekola ja Haapio, 2009). 

Perusratkaisuissa painopiste on kustannustehokkuudessa ja ne eivät yleensä sisällä 

pitkäaikaisia sopimuksia tai suhteiden kehittämistä. Tällaisiin palveluihin kuuluvat 

esimerkiksi varaosien toimittaminen ja perushuolto. Huoltopalvelut, mitkä sijoittuvat 

kattavampaan kategoriaan ja tarjoavat kokonaisvaltaisia ratkaisuja, keskittyvät luomaan 

syvällisempää yhteistyösuhdetta. Palveluntarjoaja ei näin ollen pelkästään vastaa laitteiden 

ja järjestelmien kunnossapidosta, vaan tukee samalla asiakkaan kokonaisvaltaista 

liiketoimintaa ja strategisia tavoitteita. Tällainen lähestymistapa mahdollistaa arvonluonnin 

molemmille osapuolille ja edistää pitkäaikaista kumppanuutta (Ali-Marttila, et al., 2016, s. 

149). 

Elinkaariratkaisujen taloudellisen hyödyn osoittaminen asiakkaalle on käytännössä 

osoittautunut monimutkaiseksi ja haasteelliseksi tehtäväksi. Yritysten sisäiset toimintamallit 

eivät usein ole suunniteltu tukemaan elinkaaritoimintaa, sillä useimmat yritykset toimivat 

perinteisen tuotekeskeisen liiketoimintamallin mukaisesti. Mallissa yritykset tyypillisesti 

suunnittelevat ja rakentavat laitteistoja, mitkä toimitetaan asiakkaille valmiina tuotteina. 

Asiakkaiden vastuulle jää tämän jälkeen laitteistojen integrointi omiin 

liiketoimintaprosesseihinsa, mikä saattaa aiheuttaa lisähaasteita ja kustannuksia asiakkaalle. 

On yleistä, että yhteydenpito laitteen valmistajan tai palveluyrityksen avun tarpeesta 

operoinnissa ja kunnossapidossa alkavat vasta laitteen toiminnan jo ollessa käynnissä 

(Martinsuo, et al., 2014, s.59-60). Esimerkiksi liikennelentokoneen hankintahinta muodostaa 

ainoastaan noin 10 % laitteen koko elinkaarikustannuksista (Aberdeen, 2012). Tästä syystä 

on perusteltua vertailla hyvissä ajoin hankintavaihtoehtoja niiden elinkaarikustannusten 

perusteella sen sijaan, että arvioinnit tehtäisiin ainoastaan hankintahintaan vedoten. 

Lähestymistapa tarjoaa kokonaisvaltaisemman kuvan investoinnin taloudellisesta 

vaikutuksesta pitkällä aikavälillä. 
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3  Kunnossapidon ja palveluliiketoiminnan viitekehys 

Kunnossapidon alalla ennakoivan analytiikan käyttöönotosta ja soveltamisesta on 

keskusteltu jo pitkään. Todellisuudessa vain harvat yritykset ovat kyenneet hyödyntämään 

tätä omassa toiminnassaan, edes rajatulla alueella. Käytännössä kunnossapidon liiketoiminta 

on ollut pysähdyksissä 1990-luvulta lähtien eikä se ole vielä onnistunut hyödyntämään 

kasvavaa tietomäärää kovinkaan tehokkaasti (Martinsuo, et al., 2017, s.86). 

Tässä pääkappaleessa tarkastellaan huoltoa ja kunnossapitoa käsitteellisellä tasolla, minkä 

jälkeen analysoidaan niiden tavoitteita tarkemmin. Siitä siirrytään tarkastelemaan palvelun 

kehittämisen lähtökohtia ja arvioidaan edistyneiden palveluiden omaksuttavuutta B2B-

markkinoilla. Lopuksi tiivistetään tälle tutkimukselle keskeiset arvotekijät ja esitellään  

kunnossapitopalveluliiketoiminnan arvotekijöiden muodostettu viitekehys. 

3.1  Huolto- ja kunnossapito käsitteinä 

Kirjallisuus käsittää kunnossapidon teknisiksi ja hallinnollisiksi toimenpiteiksi, joiden 

tarkoituksena on varmistaa järjestelmän toimintakyky tai palauttaa se tilaan, jossa se pystyy 

suorittamaan ainakin osan suunnitelluista tehtävistä (Dekker, 1996, s.230). Toimenpiteet 

sisältävät usein ennakoivaa huoltoa, korjaavia toimenpiteitä sekä päivityksiä ja parannuksia, 

mitkä kaikki ovat välttämättömiä järjestelmän luotettavuuden ja suorituskyvyn 

ylläpitämiseksi. Edellisen perusteella Marais (2009, s.645) on jaotellut kunnossapidon 

kahteen pääluokkaan: korjaavaksi ja ennakoivaksi kunnossapidoksi. Ennakoivilla 

huoltotoimenpiteillä viitataan toimenpiteisiin, jotka toteutetaan järjestelmän ollessa edelleen 

toiminnassa. Toimenpiteiden tarkoituksena on ylläpitää järjestelmän haluttu toimintakunto 

estämällä tai siirtämällä vikojen ilmenemistä (Rausand, et al., 2004). Korjaavien 

toimenpiteiden avulla tuotteen viat korjataan ja se palautetaan tilaan, jossa se kykenee 

suorittamaan alkuperäisen tehtävänsä vaatimukset täyttäen. Mikkonen (2009, s.95) on 

kuvannut kunnossapidon käsitteet monimutkaisina ja nykyään ne perustuvat standardeihin. 

Jaottelu korjaavaksi ja ennakoiduksi kunnossapidoksi kuitenkin sopii tälle tutkimukselle ja 

kohdeyrityksen tarpeisiin parhaiten, minkä vuoksi tarkempaa jaottelua ei käydä läpi. 
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Kunnossapidon näkökulma on muuttunut merkittävästi 2000-luvulle tultaessa. Ennen se  

nähtiin vain välttämättömänä kuluna, joka oli hyväksyttävä sellaisenaan ilman arvoa. 

Nykyisin kunnossapitoa pidetään hallittavissa olevana kustannuseränä, jonka menot voidaan 

suunnitella etukäteen ja integroida osaksi liiketoimintaprosesseja (Parida, et al., 2006, s. 

240). Lisäksi kunnossapidon tutkimukset korostavat sen roolia lisäarvoa tuottavana 

toimintona, mikä ei ainoastaan vähennä liiketoimintariskiä, vaan myös parantaa yrityksen 

kilpailukykyä ja tuottavuutta (Marais, et al., 2008, s.644). 

 

Kuva 7. Kunnossapidon kehitys lisäarvoa tuottavana tekijänä (Parida, et al., 2006, s.240) 

Kirjallisuudessa käytetään usein myös termiä "teolliset palvelut", joka kattaa useimmat 

huolto- ja kunnossapitotoimet, jotka kohdistuvat asiakkaan laitekantaan. Toisaalta, Rekola 

& Rekola (2003) määrittelevät palvelukeskeiset tuotteet yrityksen tarjoamiksi 

kokonaisuuksiksi, joissa asiakkaan kokema arvo syntyy valmistettavan laitteen ja siihen 

läheisesti liittyvien palveluiden yhdistelmästä. Tällä erottelulla on tarkoitus osoittaa, että 

vaikka teolliset palvelut ja palvelukeskeiset tuotteet liittyvät toisiinsa, ne eivät ole sama asia.  

Teolliset palvelut keskittyvät ylläpito- ja huoltotoimiin, kun taas palvelukeskeiset tuotteet 

yhdistävät tuotteen ja siihen liittyvät palvelut asiakkaan kokeman arvon kasvattamiseksi. 

3.2  Huolto- ja kunnossapidon tavoitteet ja vaikutus 

Tämän vuosikymmenen teknologiset harppaukset ovat tuoneet markkinoille entistä 

hienostuneempia ja monimutkaisempia tuotteita. Tämä on kuitenkin herättänyt asiakkaissa 

huolta siitä, pystyvätkö nämä uudet, kehittyneet tuotteet toimimaan luotettavasti ja 

täyttämään niille asetetut odotukset koko käyttöikänsä ajan (Darghouth, 2017, s.197). 

Kunnossapitojärjestelmän tehokkuudella ja vaikuttavuudella on keskeinen merkitys 

organisaation menestykselle ja sen resilienssille (Parida, et al., 2006, s.240).  

Kunnossapidon keskeisenä tavoitteena on maksimoida lopulta asiakkaan kokema hyöty tai 

lisäarvo lopputuotteen valmistuksessa, mikä pyritään varmistamaan huoltotoimenpiteiden 
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avulla. Tämä lisäarvo voi ilmetä esimerkiksi komponenttien laadun ja saatavuuden 

parantumisena, laitteiden käyttöiän ja käytettävyyden lisääntymisenä sekä prosessin 

suorituskyvyn ja käyttöasteen optimointina (Martinsuo, et al., 2020, s.35). 

Pinjalan artikkelin (2016, s.215-218) mukaan kunnossapidon tehokas ylläpitäminen voi 

merkittävästi parantaa yrityksen voittoja ja tuottavuutta. Näiden parannusten säilyttämiseksi 

kunnossapitäminen tulisi kuitenkin nähdä keskeisenä osana arvoketjua (Hora, 1987, s.75). 

Erityisen tärkeää ymmärtää, kuinka yrityksen liiketoiminta ja kunnossapito kytkeytyvät 

toisiinsa. Mikäli suhdetta ei ymmärretä ja keskitytään pelkästään ylläpitokustannusten 

leikkaamiseen, yrityksen kilpailukyky markkinoilla voi heikentyä. Tutkimuksensa 

lopputuloksena Pinjala on osoittanut, että laadukkailla yrityksillä on käytössään erilaisia 

kunnossapidon strategioita verrattuna ei menestyviin yrityksiin.  

Menestyvissä yrityksissä huolto- ja kunnossapitotoimet ovat ennalta suunniteltuja ja 

ennakoituja, mikä mahdollistaa kunnossapidon tehokkaamman toteuttamisen verrattuna 

muihin yrityksiin. Laiminlyödyn kunnossapidon aiheuttamat tuotannon keskeytykset 

vähentävät merkittävästi tuottavuutta, kasvattavat tuotekustannuksia ja vähentävät siten 

yrityksen kannattavuutta. Laitteiden tai tilojen vikaantuminen ei ainoastaan alenna 

tuotantotehokkuutta, vaan myös viivästyttää asiakkaille tarjottavien palvelujen oikea-

aikaisuutta. Lisäksi nämä häiriöt voivat aiheuttaa turvallisuus- ja ympäristöriskejä, jotka 

voivat vakavasti vahingoittaa yrityksen mainetta (Alsyouf, 2007, s.71). Vitasek (2008) 

toteaa tutkimuksessaan, että suurin osa teollisuusyrityksistä pyrkii optimoimaan 

elinkaarikustannuksiaan saavuttaakseen kestävää kilpailuetua liiketoiminnalleen. Taas 

palveluntuottajan näkökulmasta kunnossapidon palveluiden tarjoaminen luo 

teollisuusyrityksille uusia tulonlähteitä ja edistää vakaampaa kassavirtaa. Tämä 

toimintamalli auttaa tasaamaan suhdannevaihteluiden vaikutuksia, vaatii vähäisempiä 

pääomainvestointeja ja parantaa asiakassuhteiden kestävyyttä (Ojansalo, et al., 2008, s.18). 

3.3  Palvelun kehittäminen ja optimoiminen asiakasarvon tyydyttämiseksi 

Uusien asiakasarvoon perustuvien tarjoomien kehittäminen vaatii proaktiivista 

lähestymistapaa palveluntarjoajilta. Asiakkaat harvoin hankkivat tai kysyvät uusia tuotteita 

oma-aloitteisesti, joten yritysten on otettava aktiivinen rooli tarjontansa esittelyssä ja 

kysynnän luomisessa (Martinsuo, et al., 2014, s.132). Asiakastarpeiden ja 
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toimintaympäristön perusteellinen ymmärtäminen on välttämätön perusta palvelun 

kehittämiselle. Ojansalon (2008, s.55) mukaan asiakkaiden merkittävä syy lopulta hankkia 

tuotepalveluja on maksimoida laitteista tai järjestelmistä saatavat edut niiden koko 

elinkaaren ajan. Tämä käytännössä tarkoittaa jo aikaisemmin esille tulleita asioita, kuten  

hyötyjen maksimointia, kustannusten minimointia tai tuotteen elinkaaren pidentämistä. 

Asiakastyytyväisyys on keskeinen tekijä asiakasuskollisuuden luomisessa ja pitkäaikaisen 

taloudellisen menestyksen varmistamisessa yritykselle (Matzler, et al., 1996, s.6, Yang, et 

al., 2004, s.814). Huolimatta yritysten pyrkimyksistä, monet tuotekehityshankkeet 

epäonnistuvat ja tuloksena syntyvät tuotteet eivät täytä asiakkaiden odotuksia (Matzler, et 

al., 1998, s.25). Menestyksekkään tuotekehityksen edellytyksenä on syvällinen ymmärrys 

asiakkaiden tilanteista, tarpeista ja toiveista. Yksi keskeisimmistä kysymyksistä on, miten 

tunnistaa, määritellä, kasvattaa ja mitata uuden tuotteen potentiaalista arvoa asiakkaalle 

(Lindgren, 2005, s.743). Asiakastyytyväisyyden korkea taso korreloi McDougallin ja 

kumppaneiden (McDougall, et al., 2000)  mukaan positiivisesti tulevaisuuden 

päätöksenteossa ostotilanteiden hetkellä. 

Tutkimukset ovat osoittaneet, että asiakkaiden osallistaminen voi merkittävästi lisätä uusien 

tuotteiden menestyksen todennäköisyyttä. Molemminpuolinen ymmärrys vähentää 

erimielisyyksiä, parantaa laatua ja estää osaoptimoinnin haittoja palvelukumppaneiden 

välillä (Ali-Marttila, et al., 2016, s.145). Yritysten näkökulmasta tämä hyöty on kuitenkin 

tasapainotettava asiakkaiden osallistamiseen liittyvien ajan- ja rahankäytön kustannusten 

kanssa. Varsinkin olemassa olevien ja lanseerattavien tuotteiden myyntikelpoisuuden 

varmistamiseksi on suhde asiakkaisiin oltava aktiivinen  (Lagrosen, 2005, s.432). 

Kuitenkaan yksinomaan pelkkä asiakkaiden toiveiden ja ostomotiivien kartoittaminen 

tutkimusvaiheessa johtaa usein ennalta arvattaviin ja odotettuihin tuloksiin. Asiakkaiden 

esittämät tuoteodotukset edustavat loppukädessä vain terävintä kärkeä. Palvelun 

vastaanottajien piilossa olevien tarpeiden ymmärtäminen on olennaista, sillä he eivät usein 

pysty ilmaisemaan niitä itse (Matzler, 1996, s.9). Arantola (2009, s.3) huomauttaa, että 

asiakkaat eivät ole tunnistaneet liiketoimintansa tai prosessiensa haasteiden taustalla olevia 

perimmäisiä ongelmia ja tämä johtaa siihen, että asiakkaat eivät osaa määritellä oikein 

tarvitsemiaan ratkaisuja. Arantola korostaa myös syvällisen asiakasymmärryksen 

merkitystä, joka mahdollistaa palveluja tarjoavan yrityksen ohjata keskustelua näihin 

haasteisiin ja auttaa proaktiivisesti tarjoamaan ratkaisuja juurisyihin.  
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Perinteisessä tuotelähtöisessä mallissa yritykset tarjoavat lisäpalveluita nykyisten 

tuotteidensa ohella, kun taas palvelusuuntautuneessa mallissa ne tarjoavat integroituja tuote- 

ja palvelukokonaisuuksia, joka tuottaa lisäarvoa asiakkaille (Toossi, et el., 2013, s.348). Yksi 

tuotteiden optimoinnin keskeisistä tavoitteista on lisätä sen houkuttelevuutta ja arvoa 

asiakkaan silmissä, mikä puolestaan kasvattaa myyntiä ja parantaa kannattavuutta. Olemassa 

olevan tuotteen muokkaaminen asiakaskokemuksen parantamiseksi vaatii resurssien tarkkaa 

käyttöä, mihin perustuen on olennaista tunnistaa ja toteuttaa ainoastaan ne muutokset, jotka 

maksimoivat tuotteen koetun arvon. Asiakkaiden ja markkinoiden mieltymysten muutokset 

usein ohjaavat näiden uusien ominaisuuksien kysyntää (Gautam, et al., 2008, s.313-314). 

  

 

Kuva 8. Palvelutarjooman muutoksen ajurit (mukaillen Gautam, et al., 2008, s.315) 

Kirjoittajat ovat jakaneet palvelun tai tuotteen muutokset kolmeen pääluokkaan: innovaatiot, 

jatkuva parantaminen ja pakotettu muutos. Tuotteisiin voidaan tuoda innovaatioita monin eri 

tavoin, kuten lisäämällä uusia toimintoja, muuttamalla ulkoasua tai hyödyntämällä uusia 

teknologioita. Uudet ominaisuudet ovat keskeisiä pitämään asiakkaat kiinnostuneina ja 

auttamaan markkinaosuuden säilyttämisessä tai kasvattamisessa (Rainey, 2005 s.48). 

Useimpien vakiintuneiden tuotteiden jatkuviin muutoksiin vaikuttavat ensisijaisesti 

suorituskyvyn parantaminen ja kustannusten alentaminen. Näiden tekijöiden oletetaan 

olevan kaksi tärkeintä syytä tuotepäivityksille ja optimoinnille (Alsyouf, 2007, s.70. 

Gautam, et al., 2008, s.315). Edvardsson ja kumppanit (2007, s.171-174) tiivistivät useisiin 
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tutkimusprojekteihin ja -artikkeleihin pohjautuen asiakaslähtöisen palvelun kehittämisen 

keskeiset menestystekijät seuraavasti: 

- Rakenna perusteellinen ja kattava ymmärrys asiakkaasta ja hänen arvokäsityksistään. 

- Keskity jatkuvasti asiakkaisiin. Tämä vaatii systemaattista asiakaspalautteen 

keräämistä ja analysointia sekä sen integroimista palvelunkehitysprosesseihin. 

- Osallista asiakas kehitysprosessiin. 

- Painota kokonaisvaltaista asiakasratkaisua ja yhtenäistä asiakaskokemusta. 

Tuotteen tai palvelun lanseerausta edeltävinä tehtävinä on useimmiten kokeilujakso. 

Pilotoinnin ydinajatus on testata uutta ratkaisua rajoitetussa ympäristössä, mutta todellisissa 

käyttöolosuhteissa. Tavoitteena on varmistaa ratkaisun tehokkuus ja tehdä tarvittaessa 

parannuksia. Tämä prosessi auttaa tunnistamaan mahdolliset ongelmat ja optimoimaan 

ratkaisun ennen sen laajempaa käyttöönottoa (Martinsuo, et al., 2014, s.136). 

Palvelun ostajan investointi halukkuutta tarkasteltaessa on hyvä ymmärtää heidän 

näkökulmansa ostettavien palveluiden ansaintalogiikkaa. Martinsuo (2020, s.39) on 

erottanut kirjassaan kolme toisistaan eroavaa kategoriaa: 

1. Suoraa liiketoimintahyötyä tuottavat, kuten välitön taloudellinen hyöty 

2. Välillistä liiketoimintahyötyä tuottavat, kuten asiakassuhteiden luominen ja 

ylläpitäminen 

3. Haittoja estävät palvelut, kuten tuotteen rikkoutumisen estäminen, asiakkaiden 

menetyksen ehkäiseminen ja riskien toteutumisen välttäminen  

Optimoidessa tuotetta tai palvelua on valittava muutokset, jotka tuottavat asiakkaalle 

maksimaalisen arvon mahdollisimman pienin kustannuksin. Asiakkaan kokeman arvon 

kasvaessa tuotetta kohtaan asiakastyytyväisyys korreloi vastaavasti. Parannetun tuotteen 

aikaansaama asiakastyytyväisyyden kasvu voi puolestaan johtaa jo todettuun myyntien ja 

voittojen kasvuun (Gautaman 2008, s.317). Tyytyväiset asiakkaat ovat myös vähemmän 

herkkiä hinnalle ja todennäköisemmin valmiita kuluttamaan enemmän rahaa hyväksi 

havaitsemiinsa tuotteisiin (Matzler, et al., 1996, s.6), sekä ovat uskollisempia yritystä ja sen 

brändiä kohtaan (Flint, et al., 2011, s.227). 
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3.4  Uuden edistyneen palvelun lanseeraus ja omaksuminen 

Uuden palvelun markkinoille tuonti edellyttää huolellista lanseeraus-strategiaa. 

Lanseerauksessa tavoitellaan (Ojansalo, 2008, s.227-228) yhtä kolmesta asiakkaiden 

ostokäyttäytymisen päämäärästä:  

a. tuotteen omaksuminen  

b.  kokeilu ja toistuva osto  

c. siirtyminen vanhasta uuteen  

Uuden innovaation kohdalla lanseeraus kohdistuu erityisesti varhaisiin omaksujiin, 

tavoitteena on innovaation hyväksynnän ja leviämisen edistäminen markkinoilla. 

Merkittävässä tuotteen tai palvelun parannuksessa on toiminnan keskiössä korvaavan 

kysynnän luominen. Tavoitteena on kannustaa asiakkaita päivittämään uuteen versioon 

vanhan sijasta. Palveluinnovaation erityispiirteet vaikuttavat olennaisesti sen lanseeraamisen 

onnistumiseen. Tämä liittyy siihen, miten nopeasti ja vaivattomasti potentiaaliset asiakkaat 

pystyvät omaksumaan innovaation. Salkarin (et al., 2007, s.22) mukaan tärkeimpiä 

vaikuttavia tekijöitä ovat suhteellinen etu, yhteensopivuus asiakkaiden arvojen ja 

kokemusten kanssa, käytön ja ymmärtämisen helppous, mahdollisuus kokeilla innovaatiota 

sekä sen havainnoitavuus.  

Esimerkkinä uusista palveluista ovat digitalisaation mukaan tuomat innovaatiot ja 

mahdollisuus edistyneisiin palveluihin. Nykyinen teollinen internet (IoT) avaa uusia 

edellytyksiä  palveluiden parantamiseen ja innovointiin, sillä ne tarjoaa laitteiden tuottaman 

aktiivisen tiedon suoran hyödyntämisen. Edistyneiden palveluiden avulla voidaan 

mahdollistaa tuotteen suorituskyvyn parantaminen, kun taas vaihtoehtoisesti peruspalvelulla 

pyritään vain ylläpitämään sen käyttökelpoisuutta (Martinsuo, et al., 2017, s.52).  

Edistyneillä palveluilla pystytään muun muassa parempaan resurssien hallintaan, 

ennakoivaan kunnossapitoon ja yleiseen tehokkuuden lisäämiseen. Tämä siirtymä pois 

pelkästä toimintakyvyn ylläpidosta mahdollistaa proaktiivisten ja optimoitujen 

palvelumallien kehittämisen (Baine, et al., 2013, s.77). Yksi käytännön esimerkki 

edistyneistä palveluista on etähallinta ja -seuranta sekä reaaliaikainen laaduntarkkailu. 

Näiden palveluiden käyttö mahdollistaa kapasiteetin ja volyymin kasvattamisen, sekä 
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monien muiden etujen saavuttamisen. Osa asiakkaista suhtautuu kuitenkin kriittisemmin 

sekä edistyneisiin palveluihin, että teolliseen internetiin (Martinsuo, et al., 2020, s.27). 

Aikaisemmat tutkimukset ovat keskittyneet merkittävässä määrin loppukäyttäjien 

teknologioiden ja tuotteiden omaksumiseen. Sen sijaan palveluiden omaksuminen yritysten 

välisessä (B2B) liiketoiminnassa on jäänyt huomattavasti vähemmälle huomiolle (Deeter-

Schmeltz, et al., 2001, Rexfelt, et al., 2009, Martinsuo, et al., 2017). Tämän vuosituhannen 

alussa (Deeter-Schmeltz, et al., 2001, Rogers, 2003) tutkimuksissaan havaitsivat, että B2C 

asiakkaat kokivat palvelujen omaksumisessa keskeisiksi tekijöiksi käsityksen palvelun 

hyödyistä, mahdolliset turvallisuushuolien poistamisen, yleisen asiakaskunnan 

hyväksynnän, saadun koulutuksen ja informaation.  

Vasta hiljattain on kuitenkin suoritettu tutkimusta siitä, miten palveluntarjoaja voi edistää 

palvelun omaksumista ja siten tukea asiakkaiden palveluhankintaprosessia. Kuten tässä 

työssä on aikaisemmin mainittu, ovat edeltävät tutkimukset keskittyneet teollisuudessa 

toimiviin yrityksiin, sekä teknologisten tuotteiden omaksumiseen palveluiden sijaan 

(Parasuraman, 2000, s.307, Martinsuo, et al., 2017). Lopulta yritysasiakkaiden valmiuksien 

tutkiminen palveluiden omaksumisessa on jäänyt vähäiselle huomiolle. Martinsuo ja 

kumppanit (2017, s.54) toteuttivat uraauurtavan tutkimuksen keskittyen kokonaisratkaisuja 

tarjoavaan yritykseen, joka pyrki laajentamaan palveluliiketoimintaansa edistyneempien 

palvelujen avulla asiakaskunnassaan. IoT ilmeni heidän toimintaympäristössään siten, että 

laitekannasta pystyttiin kerätä ja analysoida entistä suurempia ja monipuolisempia 

datamääriä sensoroinnin ja reaaliaikaisen seurannan avulla. Tutkimuksen keskeisenä 

tavoitteena oli tutkia, miten asiakkaiden valmiuksia näiden palvelujen omaksumisessa 

voidaan tehokkaasti edistää. Tämän diplomityön  kannalta kyseinen tutkimus on 

verrattavissa kohdeyrityksen tilanteeseen. 

Heidän (Martinsuo, et al., 2017, s.55) suorittamistaan haastatteluista nousi esiin muutamia 

keskeisiä teemoja liittyen asiakkaiden valmiuksiin omaksua tai toisaalta, olla omaksumatta 

uusia palveluita. Ensimmäinen merkittävä havainto oli, että yritykset käyttivät pääasiassa 

perinteisiä palveluja, ja vain harvat olivat siirtyneet hyödyntämään edistyneempiä palveluja. 

Tulevaisuuden palveluodotukset olivat myös varsin maltillisia, painottuen esimerkiksi 

lähinnä vain varaosien hallintaan. Haastatteluissa ei korostunut myöskään innovatiivisuus, 

mikä kuvastaa suuntausta kohti perinteisiä palveluodotuksia. Toinen merkittävä teema koski 

palveluihin liittyvää epämukavuuden ja hallitsemattomuuden tunnetta. Osa asiakkaista 
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suhtautui epäluuloisesti niihin liittyviin teknologioihin. Jotkut olivat myös yleistäneet, 

etteivät palvelut soveltuisi heidän käyttötarkoituksiinsa, mikä lisäsi epävarmuutta 

palveluiden käytön suhteen.  

Palveluja toimittavien yritysten tulee kiinnittää erityistä huomiota asiakkaidensa valmiuteen 

omaksua uusia palveluja. Tämä on kriittistä, sillä palvelun uutuus tai vakiintuneisuus 

toimittavalle yritykselle ei välttämättä vastaa asiakasyrityksen kokemusta kyseisestä 

palvelusta. Asiakasyritysten kokemustaso ja omaksumiskyky voivat vaihdella merkittävästi, 

mikä vaikuttaa heidän kykyynsä hyödyntää tarjottuja palveluja optimaalisesti. 

Palvelunhankkijat esittivät syitä sille, miksi he valitsevat tiettyjä palveluja ja millä 

perusteilla he valitsevat tietyn toimittajan. Näitä arvotekijöitä käsitellään tarkemmin 

seuraavassa kappaleessa. (Martinsuo, et al., 2017, s.57-58) 

Martinsuo ja kumppanit kokosivat lopulta yhteen asiakkaisiin ja organisaatioihin liittyvät 

käytännöt, joiden avulla voidaan vauhdittaa uusien edistyneempien palveluiden 

omaksumista. Asiakkaisiin liittyviä hyviä tunnistettuja käytäntöjä olivat muun muassa: 

uuden palvelun pilotointi yhdessä asiakkaan kanssa, minkä avulla varmistetaan palvelun 

sujuva toteutus. Lisäksi keskusteleminen ja sopiminen asiakkaan datan käytöstä tarpeeksi 

varhaisessa vaiheessa. Viimeinen käytäntö oli asiakkaiden opastus ja tuki muutostilanteissa, 

esimerkiksi vakuuttaminen ostetun palvelun eduista ja mahdollisuus omaksua uusi palvelu 

nopeammin. Organisaation ja tarjooman hyviksi käytännöiksi tunnistettiin palvelun 

toteuttaminen siten, että se on adaptiivinen ja vastaa asiakkaiden käytettävyyden 

vaatimuksiin. Myös resurssien riittävyys ja vakuuttaminen osaavista työntekijöistä nousi 

esille. Hinnoitteluratkaisut olivat lisäksi nousseet esille, sekä viimeisenä palvelun hyötyjen 

vakuuttava ja tarkka tiedon tarjoaminen asiakkaalle (Martinsuo, et al., 2017, s.60) 

3.5  Arvotekijät kunnossapidon palveluliiketoiminnassa 

Kunnossapitopalvelun arvo muodostuu monista erilaisista tekijöistä ja vaihtelee 

huomattavasti tapauskohtaisesti, mikä tekee kokonaisarvon tunnistamisesta monimutkaista 

(Toossi, et al., 2013, s.350). Kuten aikaisemminkin on todettu, tunnistetaan kunnossapidon 

arvo entistä enemmän yrityksissä, mutta siitä huolimatta suhteet painottuvat edelleen 

tutkimuksien (Murthy, et al., 2015, s.105) mukaan hintaan, joka johtaa usein lyhyen 

aikavälin päätöksiin. Päätökset voivat olla siitä ongelmallisia, sillä monet hyödyt ilmenevät 
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vasta pitkällä aikavälillä ja puhtaasti kustannuskeskeinen näkemys voi johtaa lopulta 

kokonaiskustannusten kasvuun (Ali-Marttila, et al., 2016, s.146).  

Palveluntarjoajien ymmärtäessä suhdearvoa luovat tekijät, voivat he todennäköisemmin 

luoda pysyviä suhteita asiakkaidensa kanssa. Barryn (2008) mukaan tutkimustulokset 

vahvistavat, että sitoutuminen ja aikomukset ovat riippuvaisia suhdearvosta, joka puolestaan 

määräytyy hyötyjen, kuten suorituskyvyn, tehokkuuden ja luotettavuuden sekä vertailu- ja 

vaihtokustannusten perusteella. Tämä tarkoittaa palveluntarjoajien kykyä tarjota 

korkealaatuisia ja luotettavia palveluja, jotka ovat kustannustehokkaita ja joiden 

vaihtaminen muihin toimijoihin aiheuttaa merkittäviä kustannuksia on keskeinen tekijä 

pitkäaikaisten ja sitoutuneiden asiakassuhteiden muodostamisessa (Barry, et al., 2008, s. 

228). Kirjallisuuskatsauksesta (Lanne, et al., 2009, s.12) käy ilmi, että uusien palveluiden 

kehittämisen menestystekijät eivät juurikaan eroa uusien tuotteiden kehittämisen 

menestystekijöistä. Useissa artikkeleissa ja tutkimuksissa menestystekijät jaetaan 

esimerkiksi ’’sisäisiin ja ulkoisiin’’, ’’pehmeisiin ja koviin’’ tai ’’strategisiin, 

organisatorisiin ja teknologisiin’’, mutta tässä tutkimuksessa niitä ei erotella, vaan 

käsitellään yhtenä.  

Brentanin (2001) ja muiden yleisissä tutkimuksissa on selvitetty B2B-markkinan globaaleja 

ja hyvin geneerisiä arvotekijöitä. Niihin kuuluivat palveluiden erinomainen sopivuus 

asiakkaiden tarpeisiin, asiantuntevan ja sitoutuneen henkilöstön osallistaminen 

kehitysprosesseihin, sekä strukturoitu ja huolellisesti suunniteltu uuden palvelutarjooman 

lanseerausohjelma (Kremic, et al., 2006, Malleret, 2006, Barry, et al., 2008, Ojanen, et al., 

2012). Tekijät korostuivat merkittävinä riippumatta palvelun uutuusasteesta, mikä osoittaa 

niiden perustavan merkityksen palveluliiketoiminnalle. Yritysmaailmassa tiedettiin jo 

(Ottosson, 2004) tutkimuksen mukaan, että asiakkaat ovat valmiita maksamaan myös 

turvallisuutta parantavista ominaisuuksista, vaikka he eivät vielä osaisi suoraan pyytää niitä.  

Ali-Marttila (2016, s.156) ja Barry (et al., 2008, s.238) ovat kvantitatiivisissa 

tutkimuksissaan tarkastelleet kunnossapidon arvon osatekijöitä teollisuuspalvelujen ostajien 

näkökulmasta. Otokseen kuului yli 500 vastaajaa, ja heidän vastauksissaan arvotekijät ja 

niiden järjestys olivat pääosin yhteneväisiä, yksittäisiä eroja lukuun ottamatta. Nämä erot 

voivat johtua esimerkiksi käsitteiden erilaisesta ymmärtämisestä, minkä vuoksi termejä 

yhtenäistetty tässä tutkimuksessa Kolehmaisen (2009) kunnossapidon arvo- ja osa-

arvotekijöistä tehdyn taulukon avulla. Myös Martinsuon (2017, s.58) tutkimuksessa palvelun 
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käyttöön liittyvät valinnat olivat yhteneväisiä Ali-Marttilan ja Barryn tutkimuksien 

arvotekijöihin. Arvotekijät on järjestetty koetun tärkeyden mukaan seuraavasti: 

1. EHSQ – Toimittajan tuotteet tai palvelut edustavat turvallisuus-, ympäristö- ja 

laatunäkökohtia sekä huomioivat myös luotettavuuden. 

2. Taloudelliset tekijät – Palveluiden kohtuullinen hinta verrattuna vaihtoehtoihin 

markkinoilla ja palvelu on hyvää vastinetta rahalle. 

3. Varmuus/luotettavuus – Toimittajaan voidaan luottaa tärkeissä asioissa ja he 

arvioivat päätöstensä pitkäaikaisia vaikutuksia asiakkaisiin. 

4. Osaamisen kehittäminen - Toimittajan kokonaisosaaminen optimoi asiakkaan 

ratkaisut ja tukevat ongelmanratkaisua. Yhteistyösuhteen hallinta ja 

palveluvalikoiman kehittäminen varmistavat asiakkaan tarpeiden ja tavoitteiden 

saavuttamisen. 

5. Joustavuus - Toimittaja kykenee mukautumaan tehokkaasti odottamattomiin 

ongelmiin. 

6. Synergia - Toimittaja ymmärtää päivittäisen kiireellisyyden, liiketoimintamme 

menestyksen vaatimukset lähivuosina ja palveluidensa vaikutukset toimintaamme. 

Aikaisemman kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan todeta, että palvelunkäyttäjän 

kokemien arvotekijöiden määrä ja laatu korreloivat positiivisesti palvelun tuottaman arvon 

kanssa. Tämä tarkoittaa, että mitä enemmän ja monipuolisempia arvotekijöitä käyttäjä kokee 

saavansa, sitä suurempi on palvelun koettu arvo. Tämän suhteen voidaan ajatella olevan 

suoraviivainen: kun arvotekijöiden määrä kasvaa, myös palvelun koettu arvo kasvaa 

samassa suhteessa. 

Tutkimuksen johdanto kappaleessa esitetty kunnossapidon viitekehys (kuva 1) esittää eri 

näkökulmat, jotka tulee huomioida siirryttäessä perinteisistä huoltosopimuksista kohti 

kehittyneempiä palvelusopimuksia. Seuraavalla sivulla kuvassa yhdeksän (9.) on 

kirjallisuuskatsauksen pohjalta rakennettu kunnossapitopalveluihin liittyvien arvotekijöiden 

uudistettu viitekehys. Aikaisempien arvotekijöiden summasta muodostuu koetun arvon 

määrä.  
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Kuva 9. Kunnossapitopalveluliiketoiminnan arvotekijöiden viitekehys (mukaillen Kumar, 

et al., 2007, s.274. Salkari, et al., 2007, s.5, Barry, et al., 2008, s.238, Ali-Marttila, et al., 

2016, s.156) 

Asiakkaan kunnossapitostrategia määrittelee mitkä tapahtumat, kuten vika, ajan kuluminen 

tai laitteen kunto käynnistävät tietyt huoltotoimenpiteet. Toimenpide voi olla esimerkiksi  

tarkastus, korjaus tai vaihto. Tämä strategia koostuu useista erilaisista käytännöistä ja 

tekniikoista, jotka voivat vaihdella merkittävästi toimialan ja laitoksen erityisvaatimusten 

mukaan (Dekker, 1996, s.231). Loppuarvoa luovien strategioiden viestinnän ja 

molemminpuolisen ymmärryksen merkitys on keskeinen tekijä teollisten palvelujen 

kokonaisvaltaisessa kehittämisessä (Ali-Marttila, et al., 2016, s.160).  

Lanne ja kumppanit (2009, s.16) tarkastelevat viitekehyksessä (kuvat 1, 9) yhteistä 

palvelustrategiaa asiakkaan ja palveluntuottajan kesken. Kuvassa SRS viittaa palveluiden 

hankinnan strategiaan ja SDS palveluiden toimittamisen strategiaan. Tämän yhteisen ja 

toisaalta yhdessä integroidun palvelustrategian tuloksena syntyy palveluita, joiden 

suorituskykyä arvioidaan vertaamalla tilattua palvelua toimitettuun palveluun. Kertyneet 

tapahtumat palveluista tallennetaan ja analysoidaan järjestelmällisesti. Analyysi tuottaa 

arvokasta tietoa, jota hyödynnetään sekä palvelun uudelleenarvioinnissa että 

palveluntarjoajan ja loppukäyttäjän strategioiden kehittämisessä. 

Kunnossapitopalveluliiketoiminnan arvotekijöiden viitekehys on ratkaiseva ymmärtämään, 

miten yritykset voivat luoda ja ylläpitää kilpailuetua. Näiden tekijöiden tarkastelu auttaa 

paitsi teoreettisen ymmärryksen syventämisessä, myös käytännön sovellusten 

kehittämisessä ja implementoinnissa.  
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4  Metodologia 

Metodologisella kysymyksellä viitataan siihen, millä tavoin voidaan hankkia tietoa asioista, 

joiden oletetaan olevan tiedettävissä (Metsämuuronen, et al., 2003, s.164). Tämä luku 

käsittelee tutkimuksen metodologiaa. Luvussa käsitellään ne menetelmät, millä aineistoa 

kerätään, analysoidaan, tulkitaan ja niiden avulla vastataan tutkimuskysymyksiin. 

Helpottaakseen ja vakuuttaaksensa lukijan, tutkimusmenetelmät kuvataan perusteellisesti ja 

tarkasti siten, että kaikki olennaiset yksityiskohdat tulevat esille. Huolellinen esittely myös 

varmistaa lukijoiden ymmärtävän tutkimuksen kulun, luotettavuuden ja mahdollisuuden 

suorittaa tutkimus uudestaan, mikäli sille on tarvetta (Hirsijärvi, et al., 1997, s.242). Tämän 

jälkeen esitellään kohdeyritys ja sen nykyinen tilanne. Lisäksi käsitellään tutkimuksen 

luotettavuutta ja toistettavuutta. Useimmat keskeisistä valinnoista sekä rajauksista on 

perusteltu johdanto kappaleessa sekä tämän teorian edetessä, minkä vuoksi niitä ei käsitellä 

enää irrallisena. 

4.1  Tutkimusstrategia 

Tutkimusstrategialla tarkoitetaan tutkimuksen metodologisten ratkaisujen kokonaisuutta. 

Tämä käsite eroaa tutkimusmetodista, joka on suppeampi. Tutkimusstrategian ja yksittäisten 

tutkimusmetodien valinta määräytyy tutkimustehtävän tai -ongelman mukaan. (Hirsijärvi, et 

al., 1997, s.123)  

Hirsijärvi ja kumppanit (1997, s.123-125) ovat jakaneet tutkimusstrategiat kolmeen 

toisistaan eroavaan kokonaisuuteen: 

1. Kokeellinen tutkimus, jossa tutkitaan yhden muuttujan vaikutusta toiseen 

kontrolloiduissa olosuhteissa ja muutoksien mittaus numeerisesti. 

2. Survey tutkimus, jossa tietoja kerätään tietoja laajalta joukolta ihmisiä käyttämällä 

standardoituja kyselylomakkeita tai strukturoituja haastatteluita. 

3. Case study eli tapaustutkimus, jossa keskitytään yksittäiseen tapaukseen tai pieneen 

määrään tapauksia, mitkä ovat toisiinsa yhteydessä. Tietoa kerätään useista lähteistä, 
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kuten havainnoimalla, haastattelemalla tai dokumenteista. Pyrkimyksenä 

tapaustutkimuksella on usein ilmiöiden yksityiskohtainenkin kuvaaminen. 

Tämä tutkimus suoritetaan tapaustutkimuksena eli tutkimusstrategialla, missä 

perusajatuksena on tutkia kohdetta laajasti hyödyntämällä monia erilaisia 

tutkimusmenetelmiä. Case-studyn käsitettä voidaan tarkentaa Gerringin  (2004, s.342) 

määritelmällä, minkä mukaan se on "yhden yksittäisen yksikön syvällinen analyysi, jonka 

tarkoituksena on lisätä ymmärrystä laajemmasta samankaltaisten yksiköiden joukosta. 

Tiettyä yksikköä tarkastellaan joko tiettynä ajankohtana tai rajattuna ajanjaksona".  Uusitalo 

(1991, s.76-77) mukaan tapaustutkimusmenetelmän käyttö on perusteltua, kun keskitytään 

yhteen ilmiöön, erityisesti kriittisissä, ainutlaatuisissa, paljastavissa ja tilanteissa, missä 

vertaillaan tapauksia keskenään. Kriittisessä lähestymistavassa tavoitteena on koetella 

lähtöteoriaa ja paljastavan tapaustutkimuksen tarkoituksena on tuoda esiin sellaisia tekijöitä, 

jotka saattaisivat muuten jäädä huomiotta ja lopulta lujittaa teoreettista perustaa ja näin ollen 

parantaa tutkimuksen luotettavuutta. Kattava tiedonkeruu voi sisältää myös tapauksen 

valaisemiseen käytettävää tilastollista aineistoa (Syrjälä, 1994, s.11-12). Tässä 

tutkimuksessa on luotu paras mahdollinen arvaus kunnossapidon palveluliiketoiminnan 

asiakasarvon kriittisimmistä arvotekijöistä aikaisemmissa kappaleissa.  

Tämän työn rakenne heijastaa karkeasti Yinin (2009) alkuperäistä tutkimusprosessin 

kuvausta mukaan huomioiden Baškaradan (2014) ehdottamat muutokset. Tutkimusprosessi 

kuvassa 10. sisältää kuusiosaisen vaiheen, lisättynä toimenpide-ehdotuksilla: 

1. Alustusvaiheessa keskitytään tunnistamaan tutkimuskysymykset ja päättämään 

tutkimusmenetelmän käytöstä, sekä laatimaan kattava kirjallisuuskatsaus.  

2. Suunnitteluvaiheessa keskitytään teorian ja hypoteesien kehittämiseen ja 

tutkimuksen taustalla olevien ongelmien tunnistamiseen. 

3. Valmisteluvaiheessa keskitytään tutkijan taitojen kehittämiseen ja ratkaista 

olennaiset kysymykset ennen tiedonkeruuvaihetta. 

4. Tiedon keräämisen vaiheessa kerätään aineisto. Tiedonkeruussa voidaan käyttää 

erilaisia menetelmiä, kuten haastatteluja, havainnointia ja asiakirjojen tarkastelua. 
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5. Analyysivaiheessa kerättyä dataa tarkastellaan, tulkitaan ja jalostetaan 

systemaattisesti. Tavoitteena on tunnistaa kuvioita, suhteita ja merkityksiä, jotka 

auttavat ymmärtämään tutkittavaa tapausta syvällisemmin. 

6. Toimenpide-ehdotuksien laatiminen kohdeyritykselle kirjallisuuden ja analyysin 

perusteella. 

7. Jakaminen tarkoittaa tutkimustulosten ja johtopäätösten viestimistä eri 

sidosryhmille. Tämä vaihe sisältää tulosten raportoinnin, julkaisemisen ja 

esittämisen tavalla, joka on ymmärrettävää ja hyödyllistä. 

 

 

Kuva 10. Laadullinen tapaustutkimus (mukaillen Yin, 2009, s.1) 

Tässä tutkimuksessa käytetään tiedon keräämisessä ja analysoinnissa kvalitatiivista, eli 

laadullista menetelmää. Laadullinen tutkimus tähtää analyyttiseen yleistämiseen 

(Baškarada, 2014, s.14) ja perustuu ajatukseen, että tapahtumat ovat keskenään kietoutuneita 

ja vaikuttavat toisiinsa samanaikaisesti, minkä vuoksi todellisuutta ei voi  mielivaltaisesti 

pilkkoa osiin (Hirsjärvi, et al., 2004, s.152). Teoria harvoin on nimenomaan laadulliselle 
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tutkimukselle tehty, vaan samaa teoriaa voidaan  soveltaa useissa tutkimuksissa, joka on 

rikkaus ja korostuu tässä nimenomaisessa tutkimuksessa (Denzin, et al., 1994). 

4.2  Haastatteluiden toteutus ja analyysi 

Tutkimuksen empiirinen osuus suoritettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. 

Menetelmä on erityisen soveltuva, kun tutkimuskohteena ovat arkaluonteiset aiheet tai kun 

pyritään selvittämään vaikeasti tiedostettuja tekijöitä, kuten arvostuksia ja perusteluja. 

Teemahaastatteluissa keskitytään ennalta valittuihin teemoihin, mutta kysymysten tarkka 

muoto ja esittämisjärjestys eivät ole tiukasti määriteltyjä, mikä mahdollistaa joustavan ja 

syvällisen keskustelun aiheen ympärillä (Hirvijärsi, et al., 1985, s.36).  Tähän vaihtoehtoon 

päädyttiin, koska halutaan saada haastatteluista yhdenmukaisia ja siten parantaa tulosten 

yleistettävyyttä.  

Haastattelurunko on suunniteltu siten, että se mahdollistaa hallitun keskustelun 

laajenemisen. Tarpeen mukaan kysymyksistä voidaan poiketa ja mahdollisesti jättää osa 

kokonaan pois. Kysymykset haastattelua varten on luotu tutkijan toimesta ja tarkennettu 

yhdessä kohdeorganisaation jäsenten kesken tutkimukseen sopiviksi. 

Tutkimuskysymyksien selvittämiseksi haastateltaviksi valittiin kohdeyrityksen 

kunnossapidon nykyisiä asiakkaita, jotka edustavat useita eri kokoluokan ja segmenttien 

yrityksien edustajia ja päättäjiä. Tämä valintakriteeri mahdollisti monipuolisten 

näkökulmien keräämisen, mikä puolestaan edisti uuden lisäosan arvotekijöiden ja yleisesti 

toivottavien muutosten monipuolista analysointia ja mahdollista optimointia. 

Haastatteluihin pyydetyt asiakkaat suostuivat osallistumaan kahta lukuun ottamatta, ja 

tapaamiset järjestettiin Teamsin välityksellä. Jokainen haastateltava suhtautui haastatteluun 

silmämääräisesti positiivisesti ja innokkaasti, vaikka haastattelujen kestot hieman 

vaihtelikin. Tarkempi jaottelu ja yhteenveto haastatteluista nähdään taulukossa kaksi (2). 

Jokainen tapaaminen sovittiin vähintään useita viikkoja etukäteen ja kalentereista varattiin 

tunnin aika kullekin haastattelulle.  
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Taulukko 2. Lisätiedot haastateltavista 

Ennen haastatteluja asiakkaille lähetettiin yksinkertaistettu haastattelurunko ja GPDR-ehdot, 

sekä ennen haastattelua esiteltiin vielä lisäpalvelun ja huoltosopimustarjooma, sillä kaikilla 

asiakkailla ei vielä ollut kokemusta laajan palvelun käytöstä tai se ei ollut haastattelu hetkellä 

käytössä. Näin varmistettiin, että haastateltavat olivat valmistautuneita ja tietoisia 

keskustelun aiheista ja tarjoomien sisällöistä lopullisesti. Haastattelujen aikana käytettiin 

Teamsin tallennusmenetelmää, mikä mahdollisti tarkan ja luotettavan dokumentoinnin 

kohdeyrityksen omaan asiakaslähde-sovellukseen. Menetelmän avulla pyrittiin 

varmistamaan, että kaikki oleellinen tieto saatiin talteen myöhempää analyysiä varten.  

Kesä- ja heinäkuussa 2024 järjestetyt haastattelut kattoivat maantieteellisesti osan 

haastateltavien osalta koko Suomen, ja osa haastateltavien edustajista toimi ainoastaan 

paikallisesti. Tutkimuksessa hyödynnettiin loputa jokainen haastattelu ja huonoja otoksia ei 

syntynyt. Seuraavassa pääkappaleessa sivutut yrityksen sisäiset haastattelut ja tiedonkeruu 

toteutettiin samoihin aikoihin ja kirjoitettiin ylös taulukkoa kolme (3.) varten, mutta niitä ei 

tallennettu. Taulukoinnissa on ainoastaan varsinaiset tapaamiset, eikä siinä ole huomioitu 

puheluita tai muita yhteydenottoja, kuten sähköposteja. 
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Taulukko 3. Yrityksen sisäiset tapaamiset 

Haastatteluaineiston analysointi suoritettiin metodologisen valinnan mukaisesti hyödyntäen 

laadullisia tutkimusmenetelmiä. Aineiston järjestämiseksi ja sen systemaattisen käsittelyn 

varmistamiseksi käytettiin teemoittelua ennen varsinaisen analyysin ja tulkinnan 

aloittamista. Teemat muodostuivat haastatteluaineiston mukaisesti ja jokaisen teeman alle 

kasattiin ne vastaukset, jotka käsittelivät tiettyä teemaa. Tutkimuksen teemat muodostettiin 

tutkimuskysymysten pohjalta ja näiden teemojen mukaisesti laadittiin haastattelurunko. 

Jokaisen teeman alle ryhmiteltiin ne vastaukset, jotka käsittelivät kyseistä aihepiiriä (Teräs, 

et al., 2014. s.92). 

4.3  Tutkimuksen luotettavuus 

’’Tutkimus on kuin katselisi kristallia; se, mitä näemme, riippuu täysin siitä, 

miten sitä tarkastelemme.’’ (Hirsijärvi, et al., 1997, s.218)  

Hirsijärven sitaatin pohjalta on olennaista korostaa tutkimusten luotettavuuden merkitystä. 

Erityistä huomiota tulee kiinnittää tutkimuksen uskottavuuteen ja metodologiseen 

tarkkuuteen, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman objektiivisia ja todenmukaisia.  

Tutkimuksen luotettavuus korreloi siinä käytetyn mittarin luotettavuuteen. Perinteisesti 

luotettavuuden arvioinnissa käytetään kahta keskeistä käsitettä: reliabiliteetti ja validiteetti. 

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tulosten toistettavuutta ja johdonmukaisuutta eri 

mittauskerroilla. Validiteetti puolestaan arvioi, kuinka hyvin tutkimus mittaa juuri sitä, mitä 

sen on tarkoitus mitata, eli mittarin osuvuutta ja tarkoituksenmukaisuutta mitattavaan 

kohteeseen (Metsämuuronen, et al., 2003, s.43). Toistettavuuden arviointi voidaan suorittaa 

esimerkiksi vertaamalla kahden arvioijan päätelmiä. Mikäli molemmat päätyvät 
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samanlaisiin tuloksiin, voidaan tulosta pitää luotettavana. Toinen tapa on arvioida samaa 

henkilöä useampaan kertaan eri tutkimusajankohtina. Kun tulokset pysyvät samoina eri 

kerroilla, voidaan jälleen todeta tulosten olevan luotettavia (Hirsijärvi, et al., 1997, s.216).  

Tässä tutkimuksessa on otettava huomioon, että haastattelijan rooli ja yrityksen sekä 

palvelun elinkaaren vaihe sekä yleinen kiperä markkinatilanne ovat keskeisiä tekijöitä, jotka 

voivat vaikuttaa tulosten toistettavuuteen. Haastateltavien joukossa on suuria laitekantoja 

omaavia edustajia ja niiden päättäjiä, mikä voi korostaa mahdollisia intressiristiriitoja. 

Kyseisten edustajien oletetaan ajavan oman yhtiönsä etuja, mikä saattaa heijastua heidän 

vastauksissaan. 

Tämän laadullisen tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi on tärkeää kiinnittää huomiota 

validiteettiin. Tutkijoiden keskeisenä tehtävänä on kertoa lukijoilleen selkeästi, mitä he ovat 

tutkimuksessaan tehneet ja kuinka he ovat saavuttaneet tuloksensa. Janesickin (2000, s.93) 

mukaan validiteetin kannalta tärkeimpiä asioita ovat henkilöiden, paikkojen ja tapahtumien 

tarkat kuvaukset. Taulukossa kaksi (2) on kuvattu tietoa haastatteluista sekä yrityksistä ja 

tutkimuksen prosessin aika on pyritty olemaan läpinäkyvä mahdollisuuksien rajoissa 

huomioiden työn anonyymiys. Tutkimuksen teoriana toimivat kotimainen kirjallisuus ja 

laadukkaat artikkelit, mitkä ovat tämän työn kontekstiin sovellettavissa.  

 

 

 

 

 

 

 



 

47 

5  Kohdeyritys ja markkinat 

Tutkimus perustuu kohdeyrityksen tarpeesta selvittää ja ymmärtää arvotekijät, mitä 

asiakkaat näkevät uudessa lisäpalvelussa ja toisaalta miten se voi kehittää palveluitaan 

vastaamaan entistä paremmin asiakkaidensa odotuksia. Tämän luvun tavoitteena on rakentaa 

perustus asiakasarvon ymmärtämiselle uuden palvelun osalta kohdeyrityksen näkökulmasta. 

Se perustuu yrityksen aiemmin keräämiin tietoihin markkinoiden tarpeista ja toiveista, 

joiden pohjalta palvelu on kehitetty. Lisäksi luvussa käsitellään yrityksen nykyistä 

palvelutarjontaa ja markkinoiden yleistä tilannetta. 

5.1  Kohdeyrityksen kuvaus 

Tutkimuksen kohdeyrityksenä on sekä kotimainen, että kansainvälinen pörssiyhtiö, joka 

sijoittuu maailmanlaajuisesti liikevaihdoltaan kahdensadan suurimman yrityksen joukkoon 

ja on markkinasegmenttinsä kärjessä. Yritys tarjoaa asiakkailleen ratkaisuja liikkuvuuden 

hallintaan ja perustettiin 1900-luvun alkupuoliskolla. Työnantajana se työllistää kymmeniä 

tuhansia henkilöitä yli 50 maassa. 

Yritys tunnetaan innovatiivisista tuote- ja palveluratkaisuistaan, jotka ovat vuosien saatossa 

kehittyneet vastaamaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin ja teknologian edistysaskeleisiin. 

Sen tuotteita ja palveluita käytetään useissa eri tyyppisissä rakennuksissa, kuten 

kaupallisissa kiinteistöissä, asuintaloissa, hotelleissa, laivoissa, sairaaloissa ja lentokentillä. 

Palveluihin kuuluvat myös tuotteiden asennus, huolto, uudistaminen ja korjaus, mikä 

varmistaa niiden turvallisuuden, luotettavuuden ja tehokkuuden. Missio kohdeyritykselle 

pohjautuu huipputeknologian, kestävyyden, turvallisuuden ja asiakaskokemuksen 

periaatteisiin. 

Tavoitteenaan sillä on toimia todellisena elinkaarikumppanina asiakkailleen, siirtyen tuote- 

ja teknologiakohtaisista arvolupauksista kohti yhtenäisempää asiakaslupausta. Tämä 

asiakaslupaus perustuu kokonaisvaltaiseen tarjoomaan sekä toiminnan ja asiakaspalvelun 

korkeaan laatuun. 
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5.2  Markkinatilanne ja nykyiset asiakkaat 

Kohdeyrityksen markkinoihin vaikuttavat merkittävästi globaalit megatrendit, kuten 

kestävän kehityksen vaatimukset, väestön ikääntyminen ja kaupungistumisen nopea kasvu. 

Jatkuva kaupungistuminen lisää kiinteistöjen tarvetta, mikä puolestaan korreloi tuotteiden 

kysyntää. Väestön ikääntyminen vaatii esteettömiä ja turvallisia liikkumisratkaisuja 

erityisesti asuinrakennuksissa ja julkisissa tiloissa, mikä taas asettaa tiettyjä vaatimuksia 

niiden ominaisuuksille. (Sitra, 2023) 

Yrityksen nykyinen ja lähivuosien ennustettu liikevaihto muodostuu kolmesta liiketoiminta-

linjasta ja niiden suhteellinen jakautuminen on esitetty kuvassa 11. Kunnossapidon 

markkinaosuus on tällä hetkellä globaalisti noin 65% ja tulevaisuudessa ambitio on aina 

kasvu 70% asti. (ERP, 2024) 

 

Kuva 11. Liikevaihdon jakautuminen (ERP) 

Kunnossapidon liikevaihto syntyy kolmesta suuresta asiakassegmentistä, jotka ovat 

asuintalot, liikekiinteistöt ja julkiset rakennukset. Jokainen segmentti asettaa erilaisia 

vaatimuksia ja odotuksia yrityksen palveluille, mikä korostaa tarvetta monipuolisiin ja 

räätälöityihin ratkaisuihin, joihin yritys on pyrkii vastaamaan ja toisaalta tunnistanut siinä 

olevan parantamisen varaa. 
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Asuintalojen segmenttiin kuuluvat yksityiset sekä julkiset toimijat, kuten kiinteistön 

omistajat, asunto-osakeyhtiöt ja kunnalliset vuokrataloyhtiöt. Näiden asiakkaiden tarpeet 

keskittyvät pääasiassa turvalliseen ja luotettavaan laitteiden toimintaan, mutta esimerkiksi 

yksityisen kiinteistösijoitusyhtiön vuokrauskäyttöön tarkoitetuissa kiinteistössä on havaittu 

edukkuuden menevän toimitusvarmuuden edelle kohdeyrityksen havaintojen perusteella. 

Liikekiinteistöt pitävät sisällään toimistorakennukset, kauppakeskukset, tehtaat ja muut 

kaupalliset kiinteistöt. Liikekiinteistöjen asiakkaat vaativat korkeaa palvelutasoa, sillä 

laitteiden toimivuus on kriittistä liiketoiminnan sujuvuuden kannalta ja oletusarvoisesti 

tuotteiden toimintavarmuudesta ollaan valmiita maksamaan enemmän kuin esimerkiksi 

vuokrakerrostaloissa. Myös energiatehokkuus on keskeinen tekijä liikekiinteistöissä, sillä ne 

pyrkivät parantamaan kiinteistöjensä ympäristöystävällisyyttä ja vähentämään 

energiakustannuksia, joka on huomioitu usein myös julkisissa kilpailutuksissa. 

Kohdeyrityksen palvelutarjoamaa käydään tarkemmin läpi seuraavassa kappaleessa 5.3. 

Julkiset rakennukset kuuluvat myös tuotteen korkean turvallisuuden ja luotettavuuden 

piiriin. Siihen kuuluvat esimerkiksi sairaalat, koulut ja hallintorakennukset. Kiinteistöt 

palvelevat lähtökohtaisesti suuria määriä henkilöitä ja käyttökatkojen seuraukset ja 

kustannukset voivat olla arvaamattomia, minkä vuoksi käyttöasteen on oltava 

lähtökohtaisesti erittäin korkea.  

Yrityksen strategisina tavoitteina on kasvattaa kunnossapidettävien laitteiden ja 

pitkäaikaisten asiakassuhteiden määrää. Tämä lähestymistapa on erityisen keskeinen 

asuintalojen segmentissä, joka muodostaa merkittävän osan yrityksen liikevaihdosta. Vahvat 

ja kestävät asiakassuhteet sekä tasainen ostokäyttäytyminen ovat välttämättömiä yrityksen 

liiketoiminnan luonteen kannalta ja ne tukevat yrityksen tavoitteita saavuttaa kestävää 

kasvua. (Kohdeyritys, 2024) 

Kilpailu segmentissä on erittäin kovaa ja markkinoilla toimii useita suuria ja tunnettuja 

yrityksiä. Kilpailijoiden tuotteet ja palvelut ovat monessa suhteessa toisiinsa verrattavissa, 

joten kilpailuetu saadaan usein pienistä lisäarvoa tuottavista tekijöistä. Kokonaisuudessaan 

kilpailuedun saavuttaminen ja säilyttäminen vaatii jatkuvaa innovointia, markkinatrendien 

tarkkaa seurantaa ja kykyä mukautua nopeasti muuttuviin asiakasvaatimuksiin, joka tulee 

myös esille myöhemmin tässä tutkimuksessa. 
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5.3  Nykyinen tarjooma ja uuden kunnossapitopalvelun lanseeraukset perusteet 

Kohdeyrityksen nykytilanteen arvioinnissa liittyen uuden lisäpalvelun asiakasarvon 

muodostumiseen on käyty laajasti keskusteluja monien eri myyjien, johtajien, 

tuoteomistajien ja tuotekehitysvastaavien kesken tämän tutkimuksen yhteydessä. 

Nykyisen kunnossapito- ja huoltopalveluiden tarjooman tasot taulukossa neljä (4.) on pyritty 

räätälöimään ajatellen useita eri asiakassegmenttejä. Tarjooman päätasot voidaan jakaa 

kolmeen pääkategoriaan: suppea-, perus-, ja laaja huoltopalvelusopimus.  

 

Taulukko 4. Yrityksen kunnossapitopalveluiden huoltosopimustarjooma 

Suppeaan huoltopalveluun kuuluvat palvelut laskutetaan pääsääntöisesti kaikki erikseen. 

Työt ja materiaalit veloitetaan, eikä tarkastusapu kuulu sopimukseen. Asiakaspalvelu ei ole 

käytettävissä palveluaikojen ulkopuolella. Palvelusopimus sopii asiakkaille, jotka haluavat 

edullisen ratkaisun ilman sitoutumista kattaviin huoltopaketteihin ja ovat valmiita yllättäviin 

kuluihin. Palvelu on tunnistettu yleiseksi varsinkin kiinteistösijoitusyhtiöiden 

vuokraustoimintaan tarkoitetuissa asuinkiinteistöissä kohdeyrityksen tietojen perusteella. 

Perushuoltosopimus tarjoaa ennakoivia huoltotoimenpiteitä ja teknisen tuen ympäri 

vuorokauden, joka auttaa asiakkaita ylläpitämään laitteidensa toimintakuntoa pidemmällä 

aikavälillä. Sopimukseen kuuluvat materiaalit ja työt ennalta määritettyyn hintatasoon asti, 

jonka jälkeen ne laskutetaan erikseen. Tavoitteena on vähentää yllättävistä huolloista 

aiheutuvia kustannuksia ja sopii niille, jotka haluavat ennustettavuutta tiettyyn pisteeseen 

saakka. Kyseiseen sopimustasoon kuuluu myös tuotteeseen sisäänrakennetut data-

analytiikan työkalut. Se hyödyntää tuotteiden reaaliaikaista seurantaa ja analytiikkaa 
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ennakoidakseen huoltotarpeet ja varmistaakseen jatkuvan käytettävyyden.  Irrallisen 

’’palvelut’’ kategorian tuotteita on mahdollista valita tietyin ehdoin optioina ja näin ollen 

sekoittaa osan laaja- ja perustuotetarjoomaa vastaamaan sen hetkistä asiakkaan tarvetta. 

Kuitenkaan esimerkiksi reagoimisajan tarkempaa tuotesisältöä ei voida muuttaa. 

Uusi palvelu on rakennettu laajaan huoltopalvelutarjoomaan. Kyseinen taso kattaa kaikki 

huoltotoimenpiteet, materiaalit, tarkistusvastuut normaaleina palveluaikoina. Lisäksi siihen 

sisältyy alaa disruptoivia ominaisuuksia, kuten etäohjausta ja ongelman ratkaisua ilman 

henkilön käymistä paikanpäällä. Laajan palveluratkaisun avulla asiakkaille tarjotaan 

mahdollisuus keskittyä ydintoimintoihinsa samalla kun kohdeyritys huolehtii heidän 

laitteidensa toimintavarmuudesta. Huoltotoimenpiteet kohdistetaan tuotteen hiljaisille 

ajoille mahdollisuuksien mukaan maksimaalisen käyttöasteen varmistamiseksi. Uutta 

palvelua ei pysty ostamaan, mikäli tuote on liian vanha, ja sen tekniset komponentit eivät 

anna siihen mahdollisuutta. 

Uuden kunnossapitopalvelun lanseerauksen taustalla on tarve vastata markkinoiden 

odotuksiin. Yritys on teettänyt markkina-analyyseja vuosina 2016-2022 yli 40 

asiakasyritykseltä, minkä pohjalta uusi palvelu on lanseerattu. Ensimmäisessä vaiheessa 

kohdeyritys pyrki tunnistamaan odotukset globaalisti sekä maakohtaisesti. He järjestivät 

useita workshoppeja (työpajoja) ja brainstorm-sessioita (aivoriihiä) yrityksen sisällä, missä 

pohdittiin mahdollisia toteutuksia ja niiden lisäarvoa tuottavia tekijöitä. Työpajojen pohjalta 

he toteuttivat asiakashaastattelut eri puolilla maailmaa, kartoittaen asiakkaiden tarpeet ja 

arvostukset. Haastatteluiden avulla he tarkensivat, mitkä tekijät ovat asiakkaille keskeisiä. 

Haastatteluissa käytettiin hyväksi case-tapauksia, missä havainnollistettiin objektiivisesti 

tuotteen kilpailuetutekijöitä. 

Palvelu tuo mukanaan parannuksia, jotka optimoivat asiakkaiden laitteiden käyttöasteen ja 

lisäävät sen toimintavarmuutta sekä turvallisuutta. Yrityksen näkemyksen mukaan uusi 

palvelu tuo mukanaan ominaisuuksia, joita yhdelläkään kilpailija ei ole toistaiseksi tarjota. 

Palvelu on ollut käytössä Keski-Euroopassa ja lanseerattu Suomessa tämän tutkimuksen 

aikana. Datan perusteella yritys on saanut yli puolet vähemmän asiakkaiden ilmoittamia 

vikoja ja yli kolmannes asiakkaiden ilmoittamista ongelmista on pystytty ratkaisemaan etänä 

täysin turvallisesti.  
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6  Analyysi asiakasarvon arvotekijöistä valituilla case-

palvelualoilla 

Tässä kappaleessa tarkastellaan tutkimuksessa toteutuneet puolistrukturoidut 

teemahaastattelut. Valitut teemat perustuivat tämän tutkimuksen valittuun kirjallisuuteen ja 

tutkimuskysymyksiin. Haastattelut keskittyivät seuraaviin  neljään aiheeseen: 

kunnossapidon merkitys sekä uuden palvelun ja digitaalisten palveluiden lisäarvo, 

ostohalukkuus, asiakaskäyttäytymisen muutokset sekä asiakastarpeisiin ja odotuksiin 

vastaaminen. Tutkimuksen analyysi yhdistää haastatteluiden löydökset aihealueiden 

teoreettiseen taustaan ja pyrkii tarkastelemaan, miten yritys voi parhaiten tuottaa lisäarvoa 

asiakkailleen kunnossapidon palveluliiketoiminnassa. Kunkin kappaleen alussa esitetään 

haastateltaville suunnattujen kysymysten perusteet ja niiden tavoitteet tälle tutkimukselle. 

Kohdeyrityksen nykyisen tarjooman tarkastelussa (5.3) todettiin, että palveluiden optioita 

voidaan yhdistellä vain tietyin ehdoin. Tähän rajoituksen vedoten toimialojen segmenttejä 

ei ole tarpeellista käsitellä erillisinä tutkimuksina, joten täsmällisen jakamisen katsottiin 

olevan tutkimuksen kannalta hyödytöntä. Toimialoja yhdistämällä voidaan analysoida eri 

edustajien antamia vastauksia yhtenäisenä kokonaisuutena. Lähestymistapa mahdollistaa 

laajemman ja yhtenäisemmän kuvan rakentamisen kohdeyrityksen uuden palvelun 

vastaanotosta ja yleisestä tarjoomasta, sekä niiden vaikutuksista asiakasarvoon.  

Karkeasti voidaan todeta, että eri palvelualojen ja edustajien vastaukset käyttäytyvät saman 

suuntaisesti. Arvotekijöiden osalta saadut havainnot ovat johdonmukaisia, mutta eivät 

yhtenäisiä tutkimuksen aiemman kirjallisuuden kanssa. Analyysin yhteydessä nostetaan 

esiin erityisesti ne vastaukset, jotka poikkeavat merkittävästi yleisestä linjasta. 

6.1  Haastateltavien taustatiedot 

Tämä kappale auttaa ymmärtämään haastateltavien taustan, roolin ja näkökulman 

yrityksessä, sekä heidän toiminta-ympäristönsä erityispiirteet ja mahdolliset haasteet 

kohdeyrityksen kanssa. Haastateltavan asema ja vastuualueet antavat tietoa siitä, miten 
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vastaaja liittyy tutkimuksen keskeisiin teemoihin sekä pyrkii varmistamaan sen, että 

analysoidut tiedot ovat relevantteja ja tulkittavissa tutkimuksen tavoitteiden kannalta. 

Vastaajien asemat yrityksissä vaihtelivat tittelien perusteella, mutta sijoittuivat lopulta lähes 

kaikki kunnossapidon operatiiviselle tasolle. Kunnossapidon kannalta kaikki haastateltavat 

olivat joko suoraan tai vähintään välillisesti vaikuttamassa sen toteutukseen.  

’’Mä niinku vastaan tässä niinku tota ylläpidosta. Elikkä tästä kunnossapidon 

tilaamisesta ja tota niin tiettyyn rajaan asti myöskin pienistä korjauksista ja 

näin päin pois.’’ (A) 

’’Täällä isännöitsijän tehtävä on huolehtia, että on kunnossapitosopimukset 

on voimassa ja sopimukset on kilpailutettu. Ja tota laskutusta, huoltoa ja 

toteuttamista seurataan.’’ (B) 

Haastateltavien työn sisällön laajuus vaihteli jonkin verran. Pienempien yritysten edustajien 

työnkuvat näyttäytyivät laajempina verrattuna suurten yritysten edustajiin kunnossapidon 

osalta. Ero voidaan selittää pienempien yritysten rajallisemmilla resursseilla, mikä johtaa 

työntekijöiden laajempaan vastuualueeseen. Haastateltavilla oli kuitenkin kaikissa 

tapauksissa merkittävät vaikutusmahdollisuudet kunnossapidon päätöksenteossa. 

Kunnossapito terminä tarkoitti useille haastateltavista samaa asiaa, mutta kirjallisuudessa 

sekä yhden haastateltavan kanssa keskusteltaessa nousi esiin termi ’’ylläpito’’. 

Kunnossapidon käsitteiden ja niiden merkitysten vaihtelevuus eri konteksteissa ja 

yrityksissä voi vaikuttaa siihen, miten kunnossapidon arvotekijöitä ymmärretään ja 

arvioidaan. Mikäli kunnossapidon ja ylläpidon termit tulkitaan eri tavoin, se vaikuttaa 

mahdollisesti myös siihen, miten haastateltavat näkevät kunnossapidon arvotekijöiden 

muodostuvan palveluissa. Arvoon vaikuttavat jo valmiiksi useat tekijät ja ne vaihtelevat 

tapauskohtaisesti, mikä tekee niiden määrittämisestä haastavaa (Toossi, et al., 2013, s.350). 

’’Joo tota kunnossapito sana on ehkä sellainen mikä on ehkä meillä vähän tota 

tulkinnanvarainen, sellainen ehkä veteen piirretty viiva että tota... 

Tämmöisestä laajemmat korjaukset uusimiset niin sitten, tai uusimista 

puhutaan sitten jo ihan niinku kokonaista tuotteista. Niin ne menee sitten sinne 

kunnossapitoon, että toki niinku pienempiä esimerksi ovien uusimisia kyllä tota 

tilataan tästä meiltäkin.’’ (A) 
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Kysyttäessä hallittavien rakennusten ydintarkoituksia ja loppukäyttäjiä, päädyttiin lopulta 

laajoihin vastauksiin. Isännöintialan edustajien (B ja C) osalta hallittavat kiinteistöt 

koostuivat noin 70-90% asunto-osakeyhtiöistä, riippuen hieman haastateltavasta. 

Pienemmissä määrin isännöitsijöiden hallinnassa oli myös erilaisia liikekiinteistöjä. 

Kuntasektorin edustajien hallitsemat kiinteistöt koostuivat erilaisista kaupungin 

palvelukiinteistöistä, kuten päiväkodeista, kaupunkikulttuurillisista kiinteistöistä sekä  

terveydenhoitokiinteistöistä. Loppukäyttäjinä niissä ovat kuntalaiset ja kaupungin 

työntekijät. Lisäksi tutkimuksessa haastateltiin suuren kaupungin huoltopäällikköä (D), joka 

vastaa kaupungin kriittisen terveydenhoitokiinteistön kunnossapidosta, suuren kotimaisen 

osakeyhtiön kiinteistöjohtajaa (E) sekä valtion osittain omistaman yrityksen 

huoltopäällikköä (F), jonka kiinteistöissä kulkee kotimaan mittakaavalla erittäin merkittävä 

määrä ihmisiä ja kyse on sadoista hallittavista kohdeyrityksen laitteista. 

’’Meidän asiakkaiden kiinteistöjen hallinnointi eli isännöinti ja toimitila tai 

kiinteistöosakeyhtiöiden hallinnointi. Loppukäyttäjät on sitten osakkaat, 

vuokralaiset, erityyppiset asiakkaat ...Kyllä niinku As Oy maailma on ihan 

selkeästi meidän liiketoiminnassa enemmän, mitä mä voisin heittää. Olisiko 

joku 70/30pinnaa.’’ (C) 

’’No jos nyt lähdetään tästä tota periaatteessa isoimmasta hommasta, eli 

hotelleista, on loppukäyttäjät hotellin asukkaat. On ne sitten yrityksiä tai 

yksityisiä. Tällä hetkellä ne on enemmänkin yksityisiä kun on kesäkausi.’’ (E) 

Viimeisenä taustatietoihin liittyvänä kysymyksenä pyydettiin kuvailemaan kohdeyrityksen 

ja haastateltavan yrityksen toimintaa ja nimeämään suurin yksittäinen haaste, joita 

haastateltavat kohtaavat työssään kohdeyrityksen kanssa. Kysymys esitettiin 

välikysymyksenä ja antaa samalla osviittaa haastateltavien asenteista tulevia kysymyksiä 

varten.  

Isännöitsijä (B) koki toistaiseksi ainoat haasteet toiminnassa tuotteiden uusimisen kanssa. 

Mikäli tuotteet ovat asunto-osakeyhtiöissä teknisen käyttöikänsä päässä, on rahoituksen 

saaminen hankalaa varsinkin pienellä paikkakunnalla ja samaan aikaan isännöitsijä koki, että 

ihmisten ostohalukkuus on selkeästi laskenut.   
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Ainoat suorat haasteet kohdeyrityksen kanssa koki Eteläsuomalaisen kuntatason 

kiinteistöpalvelupäällikkö (A). Haasteita oli koettu kohdekäyntien syistä ja laskujen 

sisältöjen kuvauksista, jotka usein olivat vaatineet lisäselvittelyä.  

’’Tuota noin niin tietysti toisinaan on ehkä vähän haasteita niinku saada 

tarkempaa tietoa kohdekäynnin syistä ja sitten kun laskuissa on hyvin lyhyesti 

monesti kuvattu näitä tehtävien sisältöjä. Niin tota se joskus vaatii vähän 

selvittelyä ja kyllä niinku jonkun verran huomattu, että teilläkin niinku nyt 

virheitä tulee ehkä semmoinen niinku yhteydenpito jossakin määrin niin on 

voisi olla parempaa. Tai kyllähän meidän niinku kokonaisuutena yhteistyö on 

sujunut hyvin ja ollaan oltu niinku tyytyväisiä teidän tarjoamiin palveluihin.’’ 

(A) 

Toisaalta kohdeyrityksen laskutus sai positiivista palautetta kiinteistöjohtajalta (E), joka 

totesi, ettei laskutuksen tai niiden sisällön kanssa ole ilmennyt ongelmia hänen kahdeksan 

vuotta kestäneen uransa aikana kohdeyrityksen kanssa. Osa syynä siihen on laajan 

palvelutarjoomaan tuoma sisältö, jonka käyttöaste per laitemäärä eroaa kuntatason määrästä. 

Mikäli asiakkaat käyttävät muuta kuin laajaa huoltosopimusta, voi laskujen suhteellinen 

määrä nousta kun laitteita joudutaan huoltamaan laskutusperusteisesti. Tärkeimpiä syitä 

valita huoltopalvelujen toimittajia käydään läpi myöhemmin kappaleessa 6.3.  

’’Ja sitten täytyy sanoa, että teidän laskutus  toimii todella hyvin. Meillä ei niin 

sanotusti hyvityslaskuja teidän kanssa tule. Puhutaan ihan yhdestä/kahdesta 

per vuosi ja sitten täytyy muistaa, että laitteita ja noita on ihan jumalaton 

määrä, niin tota siihen laskumäärään nähden. Tietysti meillä on aika monta 

laitetta, sillä tota all inclusive sopimuksella.’’(E) 

Palveluliiketoiminnan kehityspäällikkö (C) ja huoltopäällikkö (F) kokivat arvostavansa 

kohdeyrityksen palveluita ja eivät kokeneet sen suurempia haasteita kysyttäessä. Valtio-

omisteisen yrityksen huoltopäällikkö (F) on ollut samassa yrityksessä yli 40 vuotta töissä ja 

kiinteistön laitteet ovat kohdeyrityksen valmistamia, muutamaa poikkeusta lukuun 

ottamatta. 

’’Teidän palvelu on yleensä näiden niinku kaikkien laitteiden osalta, niin mun 

mielestä se on toiminut aina erinomaisesti. Suomalainen toimija ja tietysti kun 

meidän laitteet on sitten kaikki oikeastaan pääsääntöisesti muutamaa 
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poikkeusta lukuun ottamatta teidän. On aika luonnollista, että valmistaja on 

paras huoltoliikekin. ...Se on ollut luotettavaa ja sitten jos on ollut suurempi 

ongelmatilanteita, niin kyllä niin aika pyritty hakemaan sitten niinku ratkaisu, 

että koska yleensä se tarkoittaa, että joku laite on pois pelistä ja sitten, että 

kuinka nopeasti se saadaan takaisin tuotanto- tai asiakaskäyttöön.’’ (F) 

Isännöintialan edustaja (C) näkee yhteisenä kehityskohteena kyvyttömyyden tuottaa uusia 

lisäarvopalveluita asiakkailleen (loppukäyttäjille) yrityksistä huolimatta, joka kuvaa 

synergiasta ja yhteisestä tahtotilasta kehittää liiketoimintaa. Kuten tutkimus (Ali-Marttila, et 

al., 2016, s.145) on osoittanut, voi asiakkaiden osallistaminen lisätä merkittävästi uusien 

tuotteiden menestyksen todennäköisyyttä. Yhteisymmärryksen saavuttaminen vähentää 

lisäksi riitoja, parantaa laatua ja estää osaoptimoinnin haitallisia vaikutuksia suhteessa. Arvo 

muodostuu (Arantola, et al., 2009) mukaisesti palveluntuottajan ja asiakkaan yhteistyössä 

prosessimaisena tuloksena, joka korreloi vahvasti kehityspäällikön (C) vastausta. Myös 

kiinteistöjohtaja (E) mainitsi, että heillä on kohdeyrityksen kanssa yhteisiä kehityspäiviä ja 

toimiva prosessi asioiden eteenpäin viemiseksi. Muilta haastateltavilta ei noussut 

vastaavankaltaisia kommentteja kehitykseen liittyen. 

’’Ehkä suurin haaste mikä on kohdattu, elikkä yritetään ja ollaan yritetty aina 

olla proaktiivisia verran asiakkaiden suuntaan ja kehittää jotain uutta meidän 

asiakkaille, niin ei olla kyllä löydetty tässä vuosien saatossa mitään semmoista 

uutta, mikä voisi niinku tuoda jotain lisäarvoa meidän asiakkaille sen 

enempää.’’ (C) 

Perustietoja selvitettäessä, voidaan tulla johtopäätökseen haastateltavien diversifiteetistä 

asemien kuin edustamiensa yrityksien toimialojen puolesta. Eri kokoisten yritysten ja niiden 

segmentit tuo esiin vaihtelevia näkökulmia tutkimusta varten, mikä korostaa 

monipuolisuutta ja vaatimusten laajuutta kunnossapidon palveluita kohtaan. 

6.2  Kunnossapidon merkitys sekä uuden palvelun ja yleisesti digitaalisten palveluiden 

lisäarvo 

Tämän kappaleen haastattelukysymysten avulla pyritään rakentamaan syvällinen ymmärrys 

siitä, mitä lisäarvoa kohdeyrityksen uusi palvelu voi tuoda asiakkaille. Sen lisäksi 
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kartoitetaan yleisesti kunnossapidon merkitystä ja digitaalisten palveluiden arvotekijöitä 

tämän tutkimuksen viitekehyksen sisällä. Haastateltaville esitettyjen kysymyksien avulla 

vastataan osittain tutkimuskysymykseen yksi (1.) ja alustetaan myös tutkimuskysymystä 

neljä (4.). Tavoitteena on selvittää, millaisia vaatimuksia ja tarpeita asiakkailla on 

kunnossapidon palveluille, sekä haastateltavien asenteita älykkäitä ominaisuuksia kohtaan. 

Kunnossapidon merkityksen selvittäminen alkoi kysymyksellä, kuinka tärkeässä roolissa 

kohdeyrityksen tuotteet ovat haastateltavan henkilön yrityksen toiminnan kannalta. 

Haastattelujen perusteella kohdeyrityksen tuotteet ovat vallan merkittävässä roolissa, mutta 

kontekstista riippuen kuitenkin vaihtelevasti suuresti. Laitteiden merkitys korostui useissa 

vastauksissa, sillä niiden käyttökatkojen tunnistettiin aiheuttavan suuria ongelmia. 

’’Kohdekohtaisesti näillä teidän tuotteilla on niinku rooli, mikä voi olla niinku 

hyvinkin merkittävä. ...jos puhutaan niinku terveydenhuoltoalan liittyvistä 

rakennuksista, joita meilläkin  omistuksessa joitakin on niin, siellähän teidän 

laitteet on ihan niinku elinehto. ...mutta niinku sitten taas  toisaalta voi olla 

sellaisia kohteita, joissa laitteita ei käytä kun juuri muut kun  yksittäiset 

henkilöt. Että tota se merkitys on sitten huomattavasti pienempi ja siellä 

varmasti saatetaan niinku pärjätä jonkun aikaa, vaikka tuote ei ole 

toiminnassakaan. Se on niinku vähän vaihtelee tota kohdekohtaisesti, mutta 

tota voidaan sanoa yleisesti, että on niin kun merkittävässä roolissa.’’ (A) 

’’No ei ne nyt missään kärki kahinoissa ole, mutta ne on esimerkiksi yksi 

sellainen tekninen järjestelmä, jonka täytyy toimia todella luotettavasti.’’ (D) 

’’Joo no siis sanotaan, että laitteet on meille äärettömän tärkeitä ja meillä niitä 

ei ole liikaa per talo. Ihan sama vaikka kaikki meidän hotellit, niin laitteet ei 

voi olla pois käytöstä. Se on meille katastrofi, jos ne on pois käytöstä.’’ (E) 

Vaikka kohdeyrityksen laitteet eivät olleet aina haastateltavan yrityksen toiminnan ytimessä, 

olivat ne yksi tärkeimmistä järjestelmistä, joiden luotettava toiminta on olennaista ja niiden 

toiminta on vahvasti mukana asiakasyrityksen päivittäisessä toiminnassa. Edellä olevien 

lainauksien perusteella voidaan todeta, että ne puoltavat Woodruffin (1997, s.142) 

määritelmää, jossa arvo syntyy tuotteen suorituskyvystä ja sen vaikutuksista asiakkaan 

käyttötilanteissa. Myös Ojansalon (2008, s.250) mukaisesti koettu arvo voi näkyä 
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toiminnallisen lisäksi myös emotionaalisena, mikä heijastaa haastateltavien vastauksia 

huolen vähentämisestä laitteiden osalta.  

Keskusteltaessa vaatimuksista kunnossapidon palveluilta, nousi lopulta esiin useita 

arvotekijöitä. Tutkimuksen aikana haastateltaville ei selvennetty kunnossapidon ja 

kunnossapitopalveluiden välistä eroa, mikä olisi jälkeenpäin harkittuna ollut tarpeellista. 

Denzinin ja kumppaneiden (1994) mukaan teoria ei ole useinkaan laadulliselle tutkimukselle 

erityisesti laadittu, vaan samaa teoriaa voidaan soveltaa eri tutkimuksissa, mikä on 

tutkimukselle suuri etu. Osa vastauksista liittyi lähemmäs itse kunnossapitoa kuin 

välttämättä niiden palveluita, mutta arvotekijät olivat niissä kuitenkin yhteneväisiä 

Martinsuon ja kumppaneiden (2017, s.58) palveluiden käyttöön vaikuttavien arvotekijöiden 

kanssa, eikä näin ollen suoraan vaikuta tutkimuksen luotettavuuteen. Palvelu käsitteenä on 

määritetty tälle tutkimukselle aikaisemmin kappaleessa 2.4.  Sen lisäksi kahden 

ensimmäisen haastateltavan kysymyksenasettelussa oli annettu suluissa useampia 

esimerkkejä arvotekijöistä, mutta niitä vähennettiin lopulta lopuille haastateltaville. 

Kunnossapitopalveluiden arvotekijät haastateltaville olivat moninaiset ja kattavat seuraavat 

käsitteet: luotettavuus, turvallisuus, joustavuus, kustannustehokkuus, resurssit, nopea 

vasteaika ja laatu.  

’’No tässä nää mainitut esimerkit tää kustannukset, luotettavuus, joustavuus, 

turvallisuus.’’ (B) 

’’Pidän eniten tärkeänä, että on turvalliset asiat ja se kapasiteetti ja resurssit. 

Ainakin meidän bisneksessä on tärkeätä, että joka paikkakunnalla missä meillä 

on toimintaa, niin on tarvittavat määrä resursseja hoidetaan just niinku miten 

tuote- ja turvallisuusstandardit määrää.’’ (C) 

’’Turvallisuus on se mitä me painotetaan ja  kaikki laitteet, tekniset 

järjestelmät oli ne sitten mitä tahansa, niin niitten täytyy  toimia miltei 

sataprosenttisen varmuudella. Jos ja kun niitä häiriöitä tulee niin niihin pitää 

olla äärimmäisen nopea reagointiaika, eli teidän tuotteenne on yksi näistä 

teknisistä järjestelmistä, mihin täytyy saada nopea palvelu.’’ (D) 

Asiakkaat etsivät Grönroosin (2009, s.497) mukaan palveluntarjoajia, jotka pystyvät 

ratkaisemaan heidän ongelmansa ja tehostamaan liiketoiminnan prosesseja. Haastatteluissa 

esiintyi vahvat odotukset, että palveluntarjoajat varmistavat järjestelmien ja tuotteiden 
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jatkuvan toiminnan, mikä vähentää liiketoiminnan keskeytyksiä. Varsinkin huoltopäällikkö 

(F) kommenteista tuli selvästi esiin, että kiinteistön on toimittava vuorokauden ja vuoden 

ympäri jokaisena ajanhetkenä.  

’’Kriteerit palveluntuottajille on se, että ne pystyy tarjoamaan 24/7 palveluita 

tietenkin. Meillä on itselläkin tässä meidän omassa yksikössä niin tota 

kiinteistövalvomo ja sielläkin on kaveri paikalla 24/7.’’ (F) 

Palveluhankinnan arvotekijät kunnossapidossa olivat yhteneväisiä haastateltavien osalta, 

mutta niiden tärkeysjärjestys kuitenkin vaihteli, kuten (Toossi, 2013, s.350) nostaa asian 

esille tutkimuksessaan. Pienemmillä paikkakunnilla (B,C) nousi esiin huolia resurssien 

saatavuudesta, joka nousi tärkeäksi arvotekijäksi niissä. Se osaltaan myös peilaa sitä, että 

asiakkaat ovat valmiita maksamaan turvallisuutta parantavista ominaisuuksista, vaikka eivät 

niitä osaa vielä suoraan pyytää (Ottosson, 2004). Lisäksi kirjallisuus muistuttaa, että 

palveluntarjoajan hyviksi käytännöiksi on tunnistettu palvelun suunnitteleminen joustavaksi 

ja asiakkaiden saatavuusvaatimuksiin vastaavaksi, myös resurssien riittävyyden osalta 

(Martinsuo, et al., s.60). Isännöitsijä (B) viittaa samalla myös vuosia sitten tapahtuneeseen 

vahinkoon. 

’’Vähän niinku pullonkaulaksi se, että kui tota saavutettavissa kunnossapito 

on, että siinä esimerkiksi jos me puhutaan teistä, niin tällä alueella jos on tota 

100 henkilöä kunnossapidossa ja kilpailijalla on 50. Niin siinä tehdään äkkiä 

nopeasti harkintaa, että että ehkä tää isompi toimija, kenellä tota saadaan 

huoltomies nopeammin paikalle palveluista huolimatta, niin ehkä se on 

luotettavampi ja joustavampi. Ja sitä kautta myös turvallisempi, että se 

kustannus ei ole siinä varmaan tällä alueelle ehkä olennaisin, vaan mietitään 

näitä muita vaihtoehtoja, että se saadaan se huoltomies paikalle silloin kun 

sitä tarvitaan. ...Oli yksi taloyhtiö, missä tapahtui silloin muutama vuosi 

takaisin se vahinko, että siellä ei kukaan onneksi pahasti loukkaantunut, mutta 

kyllä se vaikutti siihen, että sitten kun se vietiin tuotteiden uusintatarjoukset 

käsittelyyn yhtiökokoukseen, niin siellä syntyi päätöksiä aika nopeasti.’’ (B) 

Tärkeimmäksi arvotekijäksi useimmat vastaajat korostivat toimivuutta ja turvallisuutta, joka 

korreloi tämän tutkimuksen teorian kanssa. Vähiten tärkeäksi arvotekijäksi haastateltavat 

mainitsevat ympäristötekijät ja kustannukset. Kaksi haastateltavista eivät pystyneet 
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kommentoimaan tai määrittämään vähiten tärkeää arvotekijää, vaan kokivat sen 

vaivaannuttavaksi.  Huoltopäällikkö (D) taas kertoo, että vaikka ympäristötekijät ovat 

tärkeitä, ne jäävät selvästi turvallisuuden ja toimivuuden taakse.  

’’Hiilijalanjäljen ja mitä teilläkin oli ne päästöpalvelut, niin nehän on 

tämmöistä uutta, mitä me kovasti toivotaan ja aina painotetaan, että mekin 

laskemme näitä ympäristö kuormitustekijöitä ja odotetaan, että 

yhteistyökumppani niitä täyttää. Mutta sanotaanko näin, että se on siellä 

skaalassa kuitenkin tän turvallisuuden, jos turvallisuus on siellä ykköspäässä, 

niin se on ehkä sitten siellä kauimmaisessa päässä. Eli aina tää toimivuus 

edellä mennään. Ja näin niinku sote julkisilla varoilla kun me pyöritään niin 

sanotaanko, että se rahakin saattaa olla jopa ennen sitä ympäristötekijää.’’ 

(D) 

Haastatteluissa nousi esiin yllättäen, että kustannukset eivät olleet merkittävimpien 

tekijöiden joukossa haastateltavien päätöksenteossa. Vaikka kilpailukykyistä hintaa 

arvostettiin, se ei ollut ratkaisevassa asemassa verrattuna muihin arvotekijöihin. Tämä 

havainto on osaltaan ristiriidassa kappaleessa 3.5 esitetyn näkemyksen kanssa, jossa 

asiakkaiden todettiin keskittyvän ensisijaisesti kustannusten vähentämiseen, mikä johtaa 

lyhyen aikavälin päätöksiin (Murthy, et al., 2015, s.105). Oletettavasti haastateltavat eivät 

ensisijaisesti korosta päätösten pitkän aikavälin kustannustehokkuutta, vaan pitävät 

enemmänkin turvallisuutta ja käyttöastetta erityisen tärkeinä. 

’’En mä ehkä pidä niitä kustannuksia isossa kuvassa kovinkaan tärkeänä.’’ (B) 

’’Kustannukset on tässä kategoriassa aika pieni, jotain heittoa niissä on, mutta 

en mä näe sitä niinku vuositasolla isona, puhutaan erona aika pienistä 

kustannuksista.’’ (C) 

Seuraavana kysyttäessä haastateltavilta älykkäiden ominaisuuksien ja etäohjauksen tärkeyttä 

vaihteli se riippuen toimialasta ja laitteiden kontekstista. Isännöitsijä (C) ja huoltopäällikkö 

(F) korostavat, että älykkäät ominaisuudet ovat parhaiten käytettävissä suurissa 

kiinteistöissä, joissa on käytössä paljon laitteita. Huoltopäällikkö (F) kertoo, että nykyiset 

älykkäät ominaisuudet ovat erittäin tärkeitä ja parhaiten asian pystyy huomaamaan, mikäli 

älyä ei ole joissakin kiinteistöjen ikääntyneimmissä laitteissa. Mikäli vanhat laitteet eivät 

kykene antamaan itsestään tilannetietoja, voi tilanne olla se ettei laite ole käytössä ja suuri 
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määrä ihmisiä ruuhkautuu ongelmaksi asti.  Isännöitsijä (C) kuitenkin tarkentaa, ettei niiden 

avulla pystytä juurikaan tuomaan lisäarvoa pienempiin asunto-osakeyhtiöihin tai 

kiinteistöihin, tai se ei ole niin selkeää.  

’’Mä en älykkäitä palveluita pidä vielä ihan kovin tärkeänä isossa massassa. 

Mutta tota toi etäohjaus voi olla sitten jossain määrin aika jo hyvä jos se lähtee 

toimii hyvin niin. Ja se sitten on jo tärkeä. ...Yleisesti ne edistyneet palvelut 

etenee kasvavassa roolissa, että se vähän riippuu toimialasta tai alueesta. Että 

sanotaan, että ehkä etäohjaus ei ole niin tota isossa merkityksessä vielä niinku 

ehkä niinku huoltopuolella, että ehkä niinku kaikkein isoin hyöty, mikä meillä 

tällä hetkellä siinä on toi ilmastoinnin ja lämmityksen ohjaus eli talotekniikkaa 

yleisesti ohjataan etänä. Jos se on hyvin hoidettu, niin tuossakin on taloyhtiöt 

missä saadaan semmoinen viidentoista prosentin säästö kaukolämmöstä.’’ (C)  

Kuntasektorin kiinteistöpalvelupäällikkö (A) toteaa, että älykkäiden palveluiden 

hyödyllisyys ja tarpeellisuus vaihtelevat kiinteistöjen ja niiden erityisvaatimusten mukaan. 

Hän painottaa tarvetta arvioida tarkasti älykkäiden ominaisuuksien käyttöönottoa. Toisaalta 

sekä hän, että isännöitsijä (B) näkevät etäohjauksessa merkittäviä hyötyjä erityisesti 

talotekniikan hallinnassa, missä voidaan saavuttaa kymmenien tuhansien eurojen säästöjä. 

Näkemys nojautuu Ojansalon (2008, s.55) teoriaan, jonka mukaan asiakkaat pyrkivät 

maksimoimaan laitteiden hyödyt ja minimoimaan kustannukset niiden elinkaaren aikana. 

Mikäli älykkäät palvelut eivät tuota riittävästi lisäarvoa, asiakkaat eivät näe niiden 

hankkimista tarpeelliseksi. Huoltopäällikkö (D) kokee älykkäät järjestelmät hyödyllisinä 

varsinkin kohdeyrityksen laitteiden  osalta, joissa kerättyä dataa voidaan käyttää hyödyksi 

todistetusti. Hän on myös kokenut, ettei suuria haasteita ole ollut suuresta laitemäärästä 

huolimatta ja tokaisi toimintansa keventyneen kohdeyrityksen hyvien palveluiden ja 

vastuunkannon myötä. Palvelun laatua käsittelevä kirjallisuus osoittaa erityisesti, että ostajat 

etsivät vahvistusta toimittajien kyvykkyyksistä ja osaamisesta (Barry & Terry, 2008, s.229). 

Edellinen korostaa toimittajien välttämätöntä kykyä osoittaa asiakkaille älykkäiden 

järjestelmien ja etäohjauksen tuottamat konkreettiset hyödyt.  

 ’’Tota tääkin tietysti vähän riippuu, että mistä niinku teknisestä tuotteesta 

puhutaan, että tota meillähän on talotekniikassa paljonkin älykkääseen 

ohjaukseen kytkettyjä järjestelmiä ja ne on ihan niinku todella tärkeitä. Tai nyt 

esimerkiksi vaikka johonkin ilmanvaihtoon tai tän tyyppiseen liittyvät asiat, 
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mutta niin nekään ei tosi joka kohteessa vielä ole. ...Yleisesti siis kyllä se on 

tärkeää, mutta niin kun mutta että näilläkin on tietysti niinku kortilla aina 

kääntöpuolensa. Sitten tavallaan niin kun, onko se tarpeellista olla älykästä? 

Tuota niin ominaisuutta kaikissa järjestelmissä. Ja onko se sitten jollakin 

tavalla sitten niin kun vika alttiimpaa ja onko siitä sitten jos palveluntarjoaja 

laskuttaa niin kun tekin tykkäätte tehdä, niin lisähintaa sitten että en tiedä 

joudutaan niinku ostamaan erillispalveluita niin. Sitten tietenkin se tärkeys. 

Sitten tää meidän niinku aika tarkkaa täällä miettiä että mistä ollaan niinku 

valmiita maksamaan, että saadaanko me sitten sille jotain vastinetta että.’’ (A) 

’’Nuo teidän digitaaliset palvelut nyt kun on tuossa muutaman vuoden pyörinyt 

niin kaikkien raporttien ja muiden perusteella, niin me saadaan just siitä sitä 

mitä on sovittukin. Eli kun huolto tulee niin huollolla on jo osat mukana ja se 

laite ei seiso.’’ (E) 

Seuraavaa huoltopäällikön (D) kokemusta kuvaa myös kiinteistöjohtajan (E) aikaisemmat 

kommenttit digitaalisten palveluiden lisähyödyistä.  

’’Meillä ei ole tällaista koneälyä oikeastaan muussa teknisessä järjestelmässä 

vielä olemassakaan, kun teidän laitteessa on ja tota. Kyllä me ollaan todettu, 

että se on ollut ihan hyödyllistä, hyödyllistä dataa mitä sieltä saa ja sitten toi 

etäohjaus mikä nyt meille tulee uutena sen palvelun myötä niin mä oletan ja 

toivon, että se nopeuttaa tätä näitä häiriötilanteisiin reagoimista että tota, ne 

vasteajat lyhenee entisestään.’’ (D) 

Keskusteltaessa digitaalisten palveluiden mahdollisesta lisäarvosta perinteisiin 

huoltopalveluihin verrattuna, voidaan havaita useita etuja haastateltavilta ennakoitavuuden, 

kustannustehokkuuden ja käyttövarmuuden näkökulmista. Haastateltavien A ja E 

näkemykset linjaavat, että digitaaliset palvelut voivat merkittävästi parantaa 

käyttövarmuutta, erityisesti paremman laitteiden kunnon valvomisessa ja nopeamman 

vikaantumisiin reagoimisen ansiosta. Kyseinen parannus käyttövarmuudessa johtuu 

teknologian mahdollistamasta reaaliaikaisesta tiedonkeruusta ja analytiikasta, joka 

mahdollistaa ennakoivan huollon ja vähentää odottamattomia käyttökatkoja. Kommentit 

ovat yhteneväisiä Bainen ja kumppaneiden (2013, s.77) kanssa, jonka mukaan nämä 
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edistyneet palvelut kuvaavat siirtymää pois pelkästä toimintakyvyn ylläpidosta kohti 

optimoituja palvelumalleja ja mahdollistavat uudet kehittyneet ominaisuudet. 

’’Kyllähän se toimintavarmuutta tuo varmasti, että pystytään etänä 

seuraamaan niinku ja sitten siellä vielä, että laite sitten ilmoittaa esimerkiksi 

vikaantumisesta.’’ (A) 

’’Sitten nimenomaan toi perinteisiä huoltopalveluihin, kun ne näkee niin 

paljon aikaisemmin, että jos vikaantuu tai likaantuu.’’ (E) 

Kunnan huoltopäällikkö (D) näkee asian niin, että digitaalisten palveluiden suurin hyöty on 

palveluntarjoajalle itselleen, koska ne mahdollistavat esimerkiksi etäohjauksen ja sen avulla 

nopeamman tai helpomman reagoinnin. Näkökulma on joukosta poikkeava, mutta 

mielenkiintoinen. Raineyn (2005, s.48) mukaan uusilla ominaisuuksilla ja teknologioilla on 

tärkeä rooli markkinaosuuden säilyttämisessä ja kasvattamisessa, mutta niiden tuoma 

lisäarvo on merkittävä vain, jos ne täyttävät asiakkaiden odotukset. Digitaalisten palveluiden 

ja uusien teknologioiden implementointi olisi siis perusteltua ainoastaan, jos ne johtavat 

parannuksiin, jotka ovat asiakkaan kannalta merkityksellisiä. 

’’Periaatteessa meillähän vaaditaan se tietty reagoimisaika ja nopeus 

sopimuksissa ja se, että miten se toteutetaan, on sitten ihan toimijan oma asia. 

Mä näkisin sen enemmänkin niin että, nää digitaalisten palveluiden se paras 

hyöty on sille yritykselle itselleen, kun he pystyy sieltä etänä toimimaan, meille 

se on ihan yksi ja sama tuleeko he paikan päälle vai toimiiko he etänä, jos näin 

karkeasti mietitään, kunhan se homma saadaan siinä meille sovitussa ajassa 

hoidettua, että sikäli se ei ehkä meille tuo niinkään lisäarvoa, koska me 

odotamme muutenkin, että se homma hoidetaan siinä sovitussa ajassa.’’ (D) 

Tämän aihepiirin viimeinen kysymys liittyi kohdeyrityksen uuden palvelun lisäarvoa 

tuottavista tekijöistä haastateltavan yritykselle. Pääosin uuden palvelun varaan on ladattu 

paljon odotuksia ennakoitavuuden ja käyttöasteen nostamisen nojalla. Merkittävin etu 

koettiin olevan mahdollisten korjaus- ja huoltotoimenpiteiden suorittaminen ennen 

varsinaisten vikojen ilmenemistä. Huoltopäälliköt (A ja F) kertoivat, että päivityksien ja 

testauksien tekeminen esimerkiksi öiseen aikaan etäohjauksen avulla varmistaa laitteiden 

optimaalisen toimimisen ja vikojen nopeampaan selvittämiseen. F oli kuitenkin skeptinen 

siitä, että tulevaisuudessa palvelusta joutuisi maksamaan erikseen. Kolmas huoltopäällikkö 
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(D) mainitsi, että ohjelmistopäivitykset ovat erittäin tärkeitä, sillä ne suojaavat kyberuhkilta, 

samalla lisäten asiakkaiden luottamusta ja varmuutta siitä, että laitteet ovat suojattuja ja 

toimivat moitteettomasti. Myös kiinteistöjohtaja (E) antaa odotuksia palvelulle. Palvelun 

kohdentamisen voidaan olettaa olevan onnistunut, sillä palvelun tunnistetaan integroituvat 

hyvin osaksi asiakkaan arvonluontiprosessia (Martinsuo, et al., 2020, s.36) ja taustalla 

vaikuttaa myös oletettavasti Martinsuon artikkelin mukainen asiakkaan ansaintalogiikan 

ymmärrys haittoja estävänä palveluna, jolla ehkäistään esimerkiksi asiakkaiden menetyksen 

riski, jos laite vikaantuisi (Martinsuo, et al., 2020, s.39). 

’’Nyt sitten toi on iso juttu. Tää uusin homma mikä saadaan noihin laitteisiin 

on se, että meillä kuitenkin asiakkaita löytyy joka lähtöön ja muuta, niin kyllä 

siellä välillä laite vikaantuu, jonkun esimerkiksi käyttövirheen takia niin se, 

että sitä pystytään etänä käyttämään, niin on niinku todella iso juttu meille.’’ 

(E) 

Digitaaliset ja edistyneet palvelut tuovat merkittävää lisäarvoa perinteisiin huoltopalveluihin 

verrattuna monella eri tasolla. Toiminnallisesta näkökulmasta ne parantavat järjestelmien 

käyttövarmuutta ja kustannustehokkuutta, kuten ennakoiva kunnossapito ja etäpäivitykset 

osoittavat. Strategisesti ne vahvistavat kilpailuetua ja liiketoiminnan kestävyyttä pitkällä 

aikavälillä. Vastaukset vahvistavat edistyneiden kunnossapitopalveluiden tarvetta ja 

kasvavaa merkitystä tulevaisuudessa. 

6.3  Asiakkaiden ostohalukkuus 

Tässä kappaleessa rakennetaan pohjaa tutkimuksen toisen (2.) ja osittain neljännen (4.) 

tutkimuskysymyksen vastaamiseen. Yksi tavoitteista on asiakkaiden 

päätöksentekoprosessin selvittäminen ja varsinkin niiden kriittisten arvotekijöiden, jotka 

ohjaavat toimittajan valintaa. Kysymyksien avulla selvitetään myös arvokasta tietoa uusien 

teknologioiden ja palveluiden omaksumisesta. Kolmanneksi kappaleessa pyritään 

tunnistamaan kohdeyritykysen tarjooman vahvuudet ja kehittämistarpeet asiakkaiden 

näkökulmasta, mikä on oleellista palveluiden jatkuvan parantamisen kannalta ja joiden 

kohdeyritys pystyy kehittämään palveluitaan enemmän arvoa tuottavammaksi ja 

parantamaan kilpailukykyään markkinoilla. 
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Eniten huoltopalveluiden toimittajaan vaikuttavat haastatteluiden perusteella se, onko yritys 

julkisen sektorin edustaja vai yksityinen. Julkisen sektorin edustajat (A ja D) eivät pysty 

vapaasti valitsemaan kunnossapitopalveluiden toimittajaa, vaan päätökset tehdään 

kilpailutuksen perusteella. Samaan kategoriaan kuului myös rankasti valtio-omisteisen 

yrityksen huoltopäällikö (F). Haastattelijan kysyessä tarkemmin painotusalueista tässä 

prosessissa, vastauksina korostuivat laatutekijät, kuten reaktioajat, toiminta-aste ja 

kokonaisvaltainen palvelun tuottaminen. Yleisesti ottaen valitaan kokonaisedullisin 

ratkaisu, jossa osaltaan hintaa ja laatua punnitaan yhdessä.  

’’No joo, kyllähän siellä sitten kun me lähdetään kilpailutukseen, niin sitten 

kustannukset ja laatu vaikuttaa, että se vähän riippuu palvelusta minkä verran niitä 

aina painotetaan. Näin voisi sanoa, että hankinnassa on sitten aina niinku 

tapauskohtaisia kriteerejä.’’ (A) 

’’Tää on meidän kannalta pikkaisen vaikea kysymys, koska me ollaan julkinen toimija 

ja me ei saada käytännössä vapaasti valita kenen kanssa me solmitaan sopimuksia tai 

keneltä me ostetaan. Meillä on aina kilpailutukset pohjalla. Elikkä kilpailutuksen 

kautta tulee meidän ostopäätökset.’’ (D) 

Muuten päätöksiin vaikuttivat eniten ne kunnossapitopalveluiden arvotekijät, joita yritykset 

odottivat toimittajilta, mitkä on käyty edellisessä kappaleessa (6.2). Poikkeuksen sääntöön 

kuitenkin teki kiinteistöjohtajan (E) tapa valita toimittava yritys. Hän painotti 

kommenteissaan yrityksen historiaa, synergiaa ja sujuvia prosesseja erittäin tärkeänä. Tämä 

korostaa läheisimpiä kumppanuuksia valikoitujen toimittajien kanssa. Ulaga ja kumppanit 

(2004, s.312) sekä Martinsuo kumppaneineen (2016, s.60) tuovat esille, kuinka nykypäivän 

liiketoimintaympäristössä pelkkä tuotteiden myynti ei enää riitä. Sen sijaan 

palveluntoimittajien on kyettävä luomaan ja tuottamaan lisäarvoa yritysten välisissä 

suhteissa paremman laadunvalvonnan, toimitusvarmuuden ja synergian kehittämisen kautta. 

Vastaus heijastaa tarvetta pitkäaikaisiin kumppanuuksiin ja synergiaan, joissa 

palveluntarjoaja ei ainoastaan toimita tuotteita, vaan myös osallistuu aktiivisesti prosessien 

parantamiseen ja tietojen tarjoamiseen, mikä puolestaan parantaa lopulta asiakkaan 

liiketoimintaprosesseja. Lähestymistapa on linjassaan kiinteistöjohtajan (E) näkemyksen 

kanssa. Kappaleessa 6.1 mainittu palveluliiketoiminnan kehityspäällikkö (C) oli myös 

maininnut yhteisistä kehityspalavereista tuodakseen lisäarvoa asiakkaille.  
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’’Kyllä se on se historia, historia ja se hyvin toimiva prosessi, niin tota se 

yhteistyö ja sujuvat prosessit tavallaan myynnin ja huollon ja tota asennuksen 

kanssa, niin teillä ja meillä vaan se toimii. Meillä on nimetyt yhteyshenkilöt, 

jotka meidän kanssa tekee yhteistyötä, niin tota se homma vaan toimii, että me 

pidetään ne tietyt tietyt tota operatiiviset palaverit ja sitten pidetään 

kehityspäiviä käydä kokonaisuutta läpi, niin tota homma pysyy hanskassa.’’ 

(E) 

Aikaisemman kirjallisuuskatsauksen mukaan (Martinsuon, et al., 2017, s.55) haastattelujen 

yritykset käyttävät pääasiassa perinteisiä palveluja, ja vain harvat hyödyntävät 

edistyneempiä palveluja. Palveluihin liittyi epämukavuuden ja hallitsemattomuuden 

tunteita, ja osa asiakkaista suhtautui epäluuloisesti uusiin teknologioihin, mikä lisäsi 

epävarmuutta.  

Kysyttäessä haastateltavien suhtautumista edistyneisiin palveluihin ja niiden omaksumiseen, 

olivat vastaukset jakaantuneita. Kunnalla työskentelevien henkilöiden (A ja D) vastauksina 

painottui positiivinen, mutta riippuvainen suhtautuminen. Huoltopäällikkö (A) kertoi, että 

vaikka suhtautuminen uusiin palveluihin on lähtökohtaisesti positiivista, päätös niiden 

omaksumisesta riippuu jälleen kohteesta. Sotealaa edustava huoltopäällikkö (D) suhtautuu 

edistyneisiin palveluihin enemmän varauksella, korostaen niiden varmuutta ja luotettavuutta 

ennen käyttöönottoa. Varsinkaan sairaalaympäristö ei ole oikea testialusta uusille 

palveluille, joten kriittiset kuntatason kiinteistöt eivät toimi pääasiassa varhaisina 

omaksujina innovaatioille. Myöskin kustannuksien ja hyötyjen suhdetta nostettiin lopulta 

esiin. 

’’Varauksella voisi sanoa, että suhtaudumme uusiin edistyneisiin palveluihin hyvin. 

Me usein toivotaan, että me ei oltaisi ensimmäinen koekaniini, mihin näitä palveluita 

tullaan kokeilemaan, vaan että niitä olisi testi ajettu ja hyväksi todettu jossain muualla 

ennen kuin niitä tuodaan sairaalaympäristöön, koska meillä ei todellakaan voi käydä 

niin, että hupskeikkaa että tulipa yllätys. ...Mutta toki sitten kun ne on  karsittu pois, 

niin ehdottomasti kannatetaan edistyksellisyyttä. Olemmeko valmiita maksamaan 

siitä? ...Usein se sitten käy niin, että siitä on ainakin nyt näillä näkymin on ollut 

kauhean hintavia ne uudet lisäpalvelut, niin sitten me aina puntaroidaan, että kuinka 

paljon me sitä oikeasti halutaan ja tarvitaan ja löytyykö rahaa, niin sitten se on se 
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viimeinen vielä niinku, asia mikä pitää miettiä vaikka miten haluttaisiin ostaakin joku 

uusi hieno asia.’’ (D) 

Jokainen lopuista haastateltavista kertoi edistyneisiin palveluihin suhtautumisen olevan 

erittäin vastaanottavainen. Isännöitsijä (B) ei kuitenkaan voinut todeta hallinnoimiensa 

kiinteistöjen loppukäyttäjien olevan useinkaan samaa mieltä. Loppukäyttäjien 

omaksumishalukkuus korreloi vahvasti aikaisemmat Martinsuon (2017, s.54-55) 

epämukavuuteen liittyvien näkemyksien kanssa, jossa loppukäyttäjät eivät tunnista 

tarpeellisuutta teknologialle.  

’’Taloyhtiöt ja hallitukset niin ne suhtautuu yleensä negatiivisesti. Ne pelkää että on 

rahastuskeino. Että ne ei haluaisi välttämättä enää mitään kauhean isoja muutoksia 

tehtävää mihinkään totuttuihin käytäntöihin, että he haluaisi mieluusti, että itse 

huoltajaa soittaisi ovikelloa ja kävisi kertomassa mitä siellä laitteessa on tehty ja ollut 

ja näyttäisi vaikkapa ja kävisi vaikka kahvilla. ...Se on monesti monesti hankalaa, että 

ne ei välttämättä haluaisi mitään. Mitään tota etäpalveluita eikä mitään ylimääräisiä 

palveluita ottaa käyttöön, että mennään samalla tavalla kuin ennenkin.’’ (B) 

Päinvastoin taas haastateltavista kehityspäällikkö (C) mieltää heidän yrityksensä 

suhtautumisensa olevan erittäin avoin, ja he pyrkivät olemaan edelläkävijöitä tietyissä 

palveluissa. He toivovat olevansa ensimmäisten joukossa omaksumassa uusia teknologioita 

ja palveluita. Myös kiinteistöjohtaja (E) mieltää, ettei heidän yrityksensä ole huolissaan 

kyberturvallisuudesta, ja he haluavat myös olla kehityksen kärjessä muun muassa  

kohdeyrityksen tuoteinnovaatioiden kanssa. Lisäksi huoltopäällikkö (F) yrityksineen 

kokivat jopa olevansa leikkimielisesti tekniikan edelläkävijöitä nykyisessä kehityksessä.  

Salkarin (et al., 2007, s.22) mukaan innovaation omaksumiseen vaikuttavat tekijät, kuten 

suhteellinen etu, yhteensopivuus asiakkaiden arvojen ja kokemusten kanssa, käytön 

helppous, kokeilumahdollisuus ja havainnoitavuus, ovat merkityksellisiä myös 

haastateltavien C, E ja F kommenteissa. Heidän näkemykset uusien edistyneiden palveluiden 

omaksumisesta liittyvät tiiviisti kirjallisuudessa esitettyihin teorioihin 

asiakastyytyväisyydestä ja innovaation omaksumisesta. Lisäksi tyytyväiset asiakkaat ovat 

vähemmän herkkiä hinnan muutoksille, mikä on todistettu jo aikaisempien 

arvostustekijöiden pohjalta tässä tutkimuksessa ja jonka lisäksi he osoittavat myös 

suurempaa valmiutta investoida tuotteisiin, jotka he kokevat laadukkaiksi (Matzler, et al., 

1996, s.6, Flint, et al., 2011, s.227). 
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’’Joo siis me oltiin katsomassa tuossa niin uusia laitteita tehtaalla justiin ja just 

katsottiin kun meilläkin nyt pyörii jos jonkinlaista mainosta niissä laitteissa ja infoa ja 

kaikkea muuta, että mitä niihin uusiin laitteisiin on tulossa ja sitten nimenomaan just 

tavallaan se, että kun meilläkin on niin kun jatkuvasti hotelleita uudistuksessa. Niin 

tavallaan muistettaisiin se, että jos me samalla uudistetaan sitten laitteita, niin tota 

pistettäisiin sinne aina sitä uutta, niin me saataisiin kaikki sitte uusimmat 

vaihtoehdot.’’ (E) 

''Eiköhän me olla täällä aika lailla teknokraatteja kuitenkin, että yritetään pysyä tässä 

kehityksessä mukana järkevällä tavalla. Totta kai tämmöiset sähköiset palvelut tulee 

lisäämään mahdollisuuksia ja datan saamista. Ja tavallaan jossain joku puhuu 

hienosti tiedolla johtamisesta, että sitten kun sitä tietoa on, niin pystytään peliä 

pelaamaan paremmin, kun sä saat sitä dataa että miten esimerkiksi laitteet on 

käytettävissä, niin kukapa sitä vastustaisi.'' (F) 

Viimeinen ostohalukkuuteen liittyvän teeman kysymys haastateltaville perustuu arvioon 

kohdeyrityksen huoltopalveluiden ominaisuuksien vertailusta kilpailijoihin, ja toisaalta 

niiden nykyisestä hintatasosta. Haastateltavien vastauksien perusteella kohdeyritys on 

edelleen kotimaan markkinoilla varsin hyvässä asemassa, ja silti hintakaan ei ole karannut 

liian kauas.  

Haastateltavista C ja B kokee yrityksen huolto- ja kunnossapitopalvelut laadukkaina ja 

varsin kilpailukykyisinä markkinoilla. C korostaa räätälöityjen palveluiden merkitystä ja 

sitä, että yritys pystyy mukautumaan asiakkaiden erityistarpeisiin tarvittaessa. 

Kiinteistöpalvelupäällikkö (A) arvostaa kohdeyrityksen luotettavuutta ja turvallisuutta. 

Lisäksi hän ja huoltopäällikkö (F) kertovat, että yrityksen viiveajat ovat alhaiset, mikä on 

tärkeä tekijä, kun otetaan huomioon palveluiden luotettavuus ja turvallisuus. Myös nykyisen 

hintatason kerrottiin olevan markkinahenkinen. 

Kiinteistöpalvelupäällikkö (A) kuitenkin huomauttaa, että tiettyjen laitteiden huoltopuolella 

on parantamisen varaa, koska tuntihinnat eivät aina vastaa työn laatua ja huoltajien 

substanssi osaamista. Oletettavasti tämä viittaa siihen, että yrityksen tulisi kiinnittää 

huomiota myös muiden palvelusegmenttien laatuun. 

’’No joo kyllä niinku ollaan huolto ja kunnossapito palveluihin tyytyväisiä pääosin, 

että ehkä eniten tällä tietyllä segmentillä, että mut sitten niinku tuossa toisella 
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segmentillä ei ehkä ihan niin tyytyväisiä olla. Tota, siinä on ollut niin kun jonkun 

verran ongelmia, mutta tai ei nyt niinku mitenkään merkittävässä määrin, mutta 

paremmin toimii kumminkin toinen segmentti. Ehkä se teilläkin on niinku enemmän 

ydinosaamisen aluetta. ...Kyllähän ne tietysti tällaisesta niinku luotettavuudesta, 

turvallisuudesta teidän osalta, niin varsinkin tässä ykkös segmentissä ollaan niinku 

valmiita maksamaan ja tota niin siihenhän liittyy tietysti tää, mikä meillä on 

hankintakriteerinäkin tässä aikoinaan, varmaan se hintakin on vielä siedettävä se 

hintakin kun ei olla kilpailutettu.’’ (A) 

Uusien edistyneiden palveluiden omaksumisen edistäminen ja niiden tuottama lisäarvo 

voivat merkittävästi parantaa asiakastyytyväisyyttä ja liiketoiminnan tehokkuutta, kuten 

olemme tässä kappaleessa pystyneet havaitsemaan. Mikäli haastateltavat ovat olleet 

tyytyväisiä ja asiakkaan kokema arvo on kasvanut tai on korkealla kohdeyritystä ja sen 

laitteita kohtaan, kasvaa asiakastyytyväisyys yhtenevästi ja asiakastyytyväisyyden kasvu voi 

puolestaan johtaa myynnin ja tuloksen kasvattamiseen (Gautamanm, 2008, s.317), mikä 

korostaa innovaatioiden ja luotettavan palvelun merkitystä nykypäivän 

kilpailuympäristössä. 

6.4  Asiakaskäyttäytymisen muutokset 

Asiakkaiden käyttäytyminen on muuttunut nykyisessä toimintaympäristössä, joka on 

merkittävästi muovautunut digitalisaation ja uusien teknologioiden myötä. 

Haastattelukysymykset on suunniteltu siten, että ne kartoittavat eri näkökulmia ja auttavat 

ymmärtämään asiakaskäyttäytymisen muutosten vaikutuksia kunnossapitoalan yritysten 

strategioihin ja toimintoihin. Digitalisaatio on yksi merkittävimmistä muutoksen ajureista ja 

sen vaikutukset ovat näkyneet erityisesti kunnossapitoalalla, missä uusien teknologioiden 

käyttö voi parantaa arvontuottoa useilla tavoilla, esimerkiksi toiminnallista arvoa. 

Käytännön tasolla se tarkoittaa esimerkiksi tehokkuutta, ennakoitavuutta ja 

kustannustehokkuutta (Martinsuo, et al., 2014, s.122-126), kuten olemme saaneet 

haastateltavilta jo kuulla.  

Kysymykset auttavat saamaan syvällistä tietoa siitä, millaisia muutoksia yritykset odottavat 

tulevaisuudessa ja mitkä ovat loppukäyttäjien perustarpeet tuolloin. Tiedon avulla voidaan 
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muodostaa kokonaisvaltainen kuva asiakaskäyttäytymisen muutoksista ja niiden 

vaikutuksista yritysten toimintaan nyt ja tulevaisuudessa. 

Haastateltavilta kysyttiin ensimmäisenä onko digitalisaatio ja uudet teknologiat vaikuttaneet 

heidän yrityksen kunnossapidon strategiaan tai toteutukseen. Miltei jokaisen vuorolla 

mainittiin käsite budjetointi. Kiinteistöjohtaja (E) mainitsee, että jo nykyiset fiksut 

kunnossapitopalvelut tarjoavat tarkkaa dataa laitteiden kunnosta ja pystyvät ennustamaan 

suuria korjauksia pitkällekin tulevaisuuteen, joka parantaa budjetoinnin tarkkuutta ja 

toisaalta vähentää yllättäviä kustannuksia. Hän kertoo myös, että kohdeyrityksen kanssa on 

sovittu ennalta määrätyt pelisäännöt, mikäli laitteissa kohdataan ongelmia. Tämä viittaa 

vahvasti palveluiden hankinnan (SRS) ja palveluiden tuottamisen strategiaan (SDS), joka on 

sovitettu ja integroitu yhteiseksi palvelustrategiaksi (Lanne, et al., 2009, s.16). 

Samankaltaisia ohjenuoria on oletettavasti sovittu myös muiden suurempien toimijoiden 

kanssa, mutta ne eivät tulleet haastatteluissa esille. 

’’All inclusive kun on käytössä, niin se on helpottunut meidän budjetointia. Eli 

meillä on ollut niin kun laitteiden kanssa esimerkiksi iso ongelma, tavallaan se 

budjetointi. Kyllähän me tiedetään keskimäärin paljon meillä menee rahaa 

niin kun laitteiden rikkoutumiseen, mutta aina kun me saadaan vähänkin 

tarkempaa budjetointia ja sitten jos siellä tulee jotain isompaa komponenttia 

tai muita, niin tota ne helpottaen se on tuonut niinku meille paljon lisää, että 

me saadaan sieltä sitä ennustettavuutta ja helpotusta budjetointiin, niin se on 

todella iso apu. ...Meillä homma toimii ja tota meillä on selkeät ohjeet, että 

huollon yhteydessä, jos huoltohenkilö tapaa tai havaitsee virheitä, niin meillä 

on sovittu euromäärät, että saa tehdä ne saman tien.. Eime voida jättää sitä 

laitetta rikkinäiseksi seisoo sen takia ettei saada jotain meidän 

kiinteistöpäällikkö kiinni ja saada lupaa tehdä asioita niin. Niin tota joo,että 

siinä se kertoi siitä luottamuksesta että, on sovittu, että jos nähdään jotain niin 

tehdään ne samantien, ettei se sitten jää sinne. ’’ (E) 

Sen lisäksi isännöitsijä (B) nosti esille, että kunnossapidon seuranta on muuttunut jatkuvaksi 

prosessiksi. Aikaisemmin kunnossapitoa käsiteltiin esimerkiksi taloyhtiöissä kerran 

vuodessa, mutta nyt vikailmoituksia ja yleisiä laitteiden kunnossapitoraportteja voidaan 

seurata ympäri vuoden. Jatkuvan seurannan avulla voidaan parantaa ennakoitavuutta, 
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reagoida nopeasti ongelmiin ja toisaalta vaikuttaa positiivisesti budjetointiin, sillä 

kunnossapitokustannuksista saadaan tarkempi arviointi. 

’’Enne puhuttiin vuosikellosta, milloin katsotaan näitä asioita läpi. Että tyyliin 

niinku keväällä katsotaan taloyhtiöissä tilinpäätösasia ja sitten syksyllä 

katsotaan huoltoa ja korjausasiat. Mutta nyt niissä yhtiöissä, missä tulee niitä 

vikailmoituksia tai muita, tulee tietoa koko ajan, niin silloin niitä seurataan 

ympäri vuode. Ja itse asiassa monissa taloyhtiöissä on esityslista hallituksen 

kokoukseen, niin siellä on on melkein järjestää kiinteistöhuollon kunnossa 

kunnossapidon asiat, niin siellä on kaikki kirjataan mitä vikoja jo missäkin on 

ollut ja mitä ne maksaa noi kuka korjannut, että se on enemmän sillain, että 

niitä asioita käsitellään koko ajan eikä enää ole tyyliä syksyllä niinku ennen 

silloin kun musta tuli isännöitsijä 14 vuotta takasi.’’ (B) 

Huoltopäällikkö (D) kertoo resurssien hallinnasta ja ulkoistamisen eduista, mitkä ovat olleet 

lopulta digitalisaation aikaan saamia. Kohdeyrityksen tarjoamat palvelut kattavat kaikki 

laitteen tarpeet, mikä on vähentänyt yrityksen tarvetta palkata taloon erillisiä asiantuntijoita. 

Se on puolestaan parantanut budjetointia, sillä kaikki kunnossapidon kulut ovat paremmin 

tiedossa.  

’’Nää teidän kokonaisvaltainen palvelu on mahdollistanut tosiaan meille sen, 

että meillä ei tarvitse olla omaa henkilökuntaa palkattuna näihin laitteisiin eli 

meidän kunnossapidonllinen strategia on se, että meillä on tosiaan yksi 

vastuuhenkilö minä, joka yritän pysyä näissä kunnossapitoasioissa perillä. 

Sitten te hoidatte palveluiden kautta kaikki meidän laitteiden tarpeet.’’ (D) 

Anderson ja kumppanit (1998, s.53) korostavat, että asiakkaiden keskittyessä 

kokonaiskustannuksiin pelkän hankintahinnan sijaan, toimittajien on ymmärrettävä tarkasti 

asiakasarvo ja mitä asiakkaat arvostavat. Ajatus tukee osaltaan budjetointikysymystä, sillä 

digitalisaation ja uusien teknologioiden tuomat parannukset ennakoitavuuteen, 

kustannustehokkuuteen ja kokonaiskustannusten hallintaan ovat keskeisiä tekijöitä, joiden 

pitäisi auttaa asiakkaita näkemään pitkäaikaiset hyödyt ja säästöt. Puolestaan 

kiinteistöpalvelupäällikkö (A) jatkaa tiukalla linjallaan maksuvalmiuden punnitsemisessa 

vertaillessaan tarvetta ominaisuuksille. On mielenkiintoista huomata, että useimmat 

haastateltavat katsovat ainakin alitajuisesti pitkälle tulevaisuuteen valitessaan palveluita ja 
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ottavat huomioon pitkäaikaiset hyödyt. Tämä ei kuitenkaan täysin päde 

kiinteistöpalvelupäällikköön (A), jonka lähestymistapa on enemmän kohdekohtainen.  

Seuraavassa kysymyksessä pyydettiin arvioimaan yrityksen tarpeiden muuttumista 

seuraavan viiden vuoden aikana kunnossapidon osalta. Martinsuon ja kumppaneiden (2017, 

s.55-56) tutkimuksessa tulevaisuuden palveluodotukset olivat hyvin maltillisia eikä heidän 

silloisessa haastatteluissa korostunut myöskään innovatiivisuus, joka kuvastaa suuntausta 

lähemmäksi kohti perinteisiä palveluodotuksia. Oletusarvoja tuolloin olivat, ettei teknologiat 

soveltuisi heidän käyttöönsä, joka on osaltaan jo kumottu tämän tutkimuksen edetessä. 

Kiinteistöpalvelupäällikkö (A) ei kokenut mitään muutosta olevan lähivuosina edessä ja 

tarpeiden pysyvän hyvin maltillisina. 

Isännöitsijä (B) nostaa esille, että uusien teknologioiden käyttöönotto lisää tulevaisuudessa 

vikailmoitusten määrää ja vaatii entistä enemmän erityisosaamista. Hän epäilee myös 

trendin skaalautuvan muihin pienempiin isännöitsijätoimistoihin, jotka joutuvat 

turvautumaan uusiin palveluihin tai ulkopuolisiin konsultteihin kunnossapidon 

järjestelmissä. Myös huoltopäällikkö (D) kokee, että heidän tarpeensa kehittyvät kohti 

uusien teknologien laajempaa käyttöönottoa. Hän huomauttaa myös, että käyttökokemukset 

tulevat varmasti ohjaamaan heidän yrityksensä strategisia päätöksiä. 

Innovaatioiden varhaiset edelläkävijät palvelukehityspäällikkö (C) ja kiinteistöjohtaja (E) 

kertoivat tulevaisuudessa kustannuksien hallinnan ja digitaalisten palveluiden hyötyjen 

konkretisoinnin olevan entistä tärkeämpää. Olisi erittäin tärkeää pystyä näyttämään 

selkeästi, kuinka paljon uudet edistyneet palvelut vähentävät kustannuksia pitkässä 

juoksussa. Kiinteistöjohtaja (E) ja huoltopäällikkö (F) mainitsevat myös kehityksen 

tapahtuvan erittäin nopeasti ja ylläpitokustannuksien olevan nykyään erittäin suuria ja toivoo 

innovaatioita sekä kehitystä sen suhteen.  Huoltopäällikkö (F) vertaa myös aikaa viisi vuotta 

taaksepäin ja miten paljon asioita on tapahtunut siinä ajassa ja odottaa samankaltaista 

harppausta tästä eteenpäin. Samaan yhteyteen hän lisää palveluliiketoiminnan ja tekoälyn 

mahdollisuudet. 

’’Se pitää jotenkin näyttää, että paljon tästä palvelusta on hyötyä, että paljon se 

jotenkin vähentää tiettyjä kustannuksia ettei tule. Näitä käytetään tämmöisiä lukemia 

niinku haluaisi enemmän. Toi on tosi vaikea niinku määritellä, että mitä niinku jos 

otetaan tää palvelu maksaa X enemmän, mutta mitä me saadaan täältä pois jotain 
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kustannuksia vuositasolla, että milloin se maksaa niinku miten se maksaa vuositasolla 

itsensä takaisin, jos on jotain uutta digitaalista palvelua sinne laitettu.’’ (C) 

’’Mä edelleen luotan, että on ihan varma näiden sähköisten palvelumuotojen enempi 

tai vähempi lisääntyy sitä mukaa mitä toi tekniikka antaa mahdollista näille asioille.’’ 

(F) 

Viimeinen teeman kysymys otti kantaa loppukäyttäjien tarpeisiin tulevaisuudessa. Kysymys 

oli haastateltavien rungosta vaikein, koska kysymys oli epäsuora ja vastaukset myös 

normaalia suppeampia. Isännöitsijä (B)  taustaltaan tietotekniikan diplomi-insinööri painotti, 

että loppukäyttäjät tarvitsevat yhä enemmän, ja toisaalta helpommin saatavilla olevaa tietoa 

laitteista ja kunnossapidosta geneerisesti. Teknologioiden monimutkaistuessa käyttäjät 

haluavat varmistua asioiden olevan raiteillaan. Läpinäkyvyys lisää luottamusta ja 

tyytyväisyyttä loppukäyttäjien keskuudessa. Huoltopäällikkö (F) nostaa saman asian esille 

ja toteaa, että laitteista voisi olla näkyvillä enemmän informatiivista asiaa loppukäyttäjille. 

Palvelupäällikkö (C) puolestaan toteaa loppukäyttäjien perustarpeiden pysyvän toistaiseksi 

muuttumattomina ja laitteiden luotettavuuden olevan perusoletus, joka ei muutu ajan myötä. 

Optiona kuitenkin ilmaisee, että tulevaisuudessa sukupolvet voivat haluat enemmän älykästä 

arvoa, mutta tällä hetkellä tilanne on stabiili. 

Huoltopäällikkö (D) ja kiinteistöjohtaja (E) nostivat esille ympäristövastuullisuuden ja 

energiatehokkuuden nykyisessä toimintaympäristössä. Kiinteistöjen omistajat sekä käyttäjät 

ovat entistä tietoisempia ja kiinnostuneempia, miten laitteet vaikuttavat ympäristöönsä. 

Kiinteistöjohtajalle on jo esitetty paljon kysymyksiä laitteiden energiankulutuksesta ja mistä 

energia on peräisin.  

’’Asiakkaat tota no siis totta kai vastuullisuus ja ympäristöasiat tulee esiin. Kyllähän 

ne nousee esiin, niin tulee hyviä kysymyksiä, että miksi sitä ja miksi tätä. ...Asiakkaat 

kyselee monia asioita ja tota kyllä asiakkaille se turvallisuus niissä laitteissa on niinku 

tosi iso juttu. Ei me ole niinku lähdetty mitään sen kummempaa raportointia 

näyttävästi asiakkaalle tekemään.’’ (E) 

’’Kiinteistöjen omistajat haluaa sitä uudistusta kun tulee niin kun näitä uusia asioita 

keksitään ja kehitetään, niin aina kun se tuo energiatehokkuutta ja niitä 

ympäristötekijä, niin kiinteistönomistajille herahtaa korvat, että ahaa. Niin niin ne on 
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vähän semmoisia mitkä painaa siellä, että hehän kuitenkin maksaa ne isot tekniset 

uudistukset ja korjaukset.’’ (D) 

Digitalisaatio ja uudet teknologiat ovat jo nyt vaikuttaneet kunnossapidon strategioihin, 

tuoden mukanaan parempaa ennakoitavuutta, tehokkuutta ja kustannusten hallintaa. 

Tulevien vuosien kuluessa yritysten kunnossapitotarpeet tulevat todennäköisesti 

monimutkaistumaan, mikä johtaa suurempaan riippuvuuteen ulkopuolisista asiantuntijoista 

ja edistyneistä teknologioista, ainakin haastateltavien mukaan. Tuottajien kyky osoittaa 

palveluiden tuomat kustannussäästöt ja hyödyt tulee entistä tärkeämmäksi, minkä perusteella 

investointeja tehdään. Yritykset joutuvat mukautumaan loppukäyttäjien tarpeisiin ja 

varmistamaan palveluiden vastaavan heidän odotuksiaan. 

6.5  Kohdeyrityksen kunnossapitotarjooman vastaaminen asiakastarpeisiin ja odotuksiin 

Viimeisen teeman tavoitteena on selvittää, miten kohdeyritys kykenee parhaiten vastamaan 

asiakkaidensa tarpeisiin ja odotuksiin. Tämä edellyttää syvällistä ymmärrystä asiakkaiden 

kokemuksista, odotuksista ja tarpeista sekä siitä, miten yrityksen tarjoamat palvelut ja 

tuotteet vastaavat kriteereihin. Vastausten perusteella rakennetaan pohja viimein 

tutkimuskysymykseen yksi (1.), kaksi (2.) ja kysymykseen neljä (4.). 

Tutkimuskysymyksiin vastaamista lähdettiin selvittämään kysymällä haastateltavilta, 

kuinka hyvin kohdeyrityksen nykyiset palvelut vastaavat heidän tarpeitaan ja odotuksiaan. 

Asiakkailla on usein selkeät ennakko-odotukset siitä, millaista palvelua he haluavat ja 

tarvitsevat (Rust, et al., 1999, s.77), joka on todettu aikaisempien haastattelujen perusteella. 

Useimmat haastateltavista kokivat palveluiden vastaavan hyvin tai erinomaisesti tarpeitaan 

ja heillä oli selkeät ennakko-odotukset toiveista. Yksi suurempi ongelma havaittiin 

isännöitsijän (B) toimesta, joka liittyi tiedottamiseen. Puheeksi tuli, että tiedottamisen määrä 

on liian suuri ja sitä ei ehditä käsitellä pienessä toimistossa. Kiinteistöjohtaja (E) antaa 

erityismaininnan palveluista, korostaen erityisesti laskutuksen oikeellisuutta, ajantasaisuutta 

ja raportoinnin toimivuutta, joka on hieman ristiriitainen isännöitsijän (B) lausuntoon 

verrattuna. Parasuraman, Berry ja Zeithaml (1991, s.47) sekä Hsiesh kumppaneineen (2019, 

s.511) korostavat asiakkaiden odotusten eri tasoja ja niiden vaikutusta palvelukokemukseen 

ja asiakastyytyväisyyteen. Haastateltujen kommentit yrityksen palveluiden nykytilasta ja 



 

75 

niiden vastaavuudesta tarpeisiin ja odotuksiin täsmäävät kirjallisuuden kanssa, joka nähdään 

selkeästi viimeistään siirryttäessä tämän osion viimeiseen kysymykseen.  

’’Semmoinen ongelma, että tiedottamista on vähän liikaa. Että kaikilta tulee 

vuosiraportti tiedotetta ja sä et ehdi niitä enää lukemaan, niin nyt alkaa 

korostua se, että joku tulee ehkä niinku kertomaan henkilökohtaisesti asioista 

vaikka kerran vuodessa.’’ (B) 

’’Puhun tietysti vaan omalta osalta ja tästä huollon näkökulmasta, mutta mun 

mielestä erittäin hyvin vastaa. ...Me ollaan aika huolettomasti saatu olla tässä 

niin kun laitteidenne osalta, teilä tulee kaikki. Kaikki palvelut ja raportit ja 

muut suoraa pöydälle niin niin sanoisin, että erittäin hyvin.’’ (D) 

Seuraavana kysymyksenä henkilöiltä kysyttiin, mitä kohdeyritys voisi tehdä paremmin 

parantaakseen yrityksen liiketoimintaa. Vastaukset vaihtelivat haastateltavien välillä, mutta 

myös hyviä käytännön ehdotuksia saatiin. Useammat haastateltavien toiveista liittyivät 

tiedostettuihin tarpeisiin, jolla kuvataan jo tarjolla olevia palveluita (Martinsuo, et al., 2020, 

s.30-31).   

Huoltopäällikkö (D) ja kiinteistöjohtaja (E) ottivat esiin viestinnän parantamisen ja 

ennakoivan asenteen tiedottamiseen tulevista muutoksista ja päivityksistä. Ali-Marttila ja 

kumppanit (2016, s.160) kirjoittivat loppuarvoa luovan viestinnän ja molemminpuolisen 

ymmärryksen oleva keskeinen tekijä teollisten palvelujen kokonaisvaltaisessa 

kehittämisessä, joka linkittyy vahvasti viestinnän parantamiseen. Suchmanin (1995) 

sosiaalisen arvon käsite viittaa laitteen kykyyn parantaa asiakkaan sosiaalista asemaa ja 

hyväksyntää yhteisössä. Palvelukehityspäällikkö (C) ja kehitysjohtaja (E) mainitsevat 

kohdeyrityksen ja heidän välisen yhteistyön tärkeänä, jossa pyritään kehittämään yhdessä 

palveluita. Tavoitteena  tuottaa molemminpuolista lisäarvoa, joka näyttäytyy vahvasti 

välillisenä hyötynä, eli asiakassuhteiden ylläpitämisenä (Martinsuon 2020, s.39). 

Haastateltavista taas D ja E korostavat avoimen tiedon jakamisen merkitystä. Parempi 

viestintä parantaa sosiaalisia suhteita ja kuten Suchman (1995) sekä Martinsuo (et al., 2014, 

s.123) ovat kirjoittaneet, lisää yhteistyön arvostuksen saavuttamista.  

’’Tosi ainoo on toi niinku toi tavallaan toi seuraava seuraava homma, että tota 

sen infon tuominen vaan ajoissa ja tota kertominen, mitä on tulossa ja mitä me 

saadaan.’’ (E) 
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’’Mehän ollaan yritetty kehittää teidän kanssa palveluita, mitä me pystyttäisiin 

tarjota asiakkaille, sitä myötä tehdään molemmin puolin liiketoimintaa. Sitä ei 

olla vielä pystytty oikein kehittää siihen suuntaan siitä, että saataisiin 

molemmille hyötyä, kuin myös asiakkaille. Niinku että pitäisi keksiä jotain 

uutta, mikä toisi oikeasti lisäarvoa asiakkaalle.’’ (C) 

Isännöitsijä (B) otti esiin hyvin toimivan laitteen olevan yhteydessä taloyhtiön brändin 

parantamiseen, joka taas viittaa symboliseen arvoon ja nostaa lopulta taloyhtiön arvoa. 

Symboliset arvot ovat tärkeitä asiakkaille, kuten jonkin imagon tai brändin merkitys 

(Martinsuo, et al., 2014, s.122).  

’’Ei oikein sillain suorana suoraan, että jos taloyhtiössä on kohtuu hyvä laite 

ja kaikki toimii niin se on vähän niinku semmoinen brändi asia, että siinä 

yhtiössä asiat rullaa ja hyvin hoidettu ja ehkä asuntokauppa käy paremmin.’’ 

(B) 

Viimeistä edellisenä kysymyksenä kysyttiin, vaikuttaako juuri lanseerattu uusi palvelu ja 

ekologinen kompensaatio vaihtaa huoltosopimus laajimpaan versioon, mikäli se ei sitä vielä 

ole. Vastaukset olivat jälleen varsin moninaiset ja jakaantuivat moniin näkökulmiin. Uudet 

palvelut eivät varsinaisesti suoraan riittäneet yksin perusteeksi suurille investoinneille, eli 

mikäli laite ei tue jo valmiiksi mahdollisuutta valita laajin tarjoama. Taustalla on hyvä 

ymmärtää palveluiden ansaintalogiikkaan palvelunostajien näkökulmasta, joka voidaan 

jakaa kolmeen kategoriaan: suoraa liiketoimintahyötyä tuottavat, välillistä 

liiketoimintahyötyä tuottavat ja haittoja estävät palvelut (Martinsuon 2020, s.39). 

Kiinteistöpalvelupäällikkö (A) ja isännöitsijä (B) nostavat esille vastauksissaan, että 

laitteiden uusiminen tehdään pääasiassa silloin, kun vanhat alkavat hajoamaan, joka viittaa 

vahvasti suoraa liiketoimintahyötyä tuottavaan ansaintalogiikkaan. Edellisiä vastauksia 

myötäillen kertoi huoltopäällikkö (F) laitteiden uusimisen olevan ajankohtaista kun niiden 

elinkaari on tiensä päässä. Toisaalta jos mahdollisuus siihen oli olemassa laitteiden speksien 

osalta, toivottiin niiden ominaisuuksien lisäämistä välittömästi. 

’’Ei suoranaisesti tuo, se laitteen uusiminen taloyhtiössä on iso remontti 

kustannuksiltaan, että siihen ei lähdettiin ihan vaan sen takia, että saadaan 

palveluita, ainakin täällä on laitteen uusiminen edessä siinä kohtaan kun se 

vanha alkaa ihan oikeasti hajoamaan käsiin.’’ (B) 
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’’Heti miten pitäisi tarjota missä on myös nää mahdolluus palveluihin, niin 

niihin laitteisiin, mahdollisimman heti.’’ (C) 

Siinä kohtaan kun asiakas on vertailemassa eri tarjoajia, ovat uudet palvelut erittäin vahvana 

kilpailuetutekijänä, mikä on aistittavissa useissa kommenteissa haastattelujen edetessä. 

Myös jälleen nousee esille tarve sille ymmärrykselle, että mitä tuote antaa ja mitä se 

asiakkaalle merkitse, joka on käynyt useassa kohtaa jo esille. Pienimuotoisena kritiikkinä 

huoltopäällikkö (F) ottaa esille palveluiden tarjoamisen optioina. Haastattelijan kysyessä 

onko se tavanomaista muiden sidosryhmien toimesta, vastaus oli kieltävä. 

’’Mutta se totta kai silloin kun jos tehdään vertailua laitteista ja siellä on 

niinku toiseen toisen toimittajan laiteesta löytyy tämmöiset asiat ja toisel ei, 

niin silloinhan se merkkaa siinä, mutta suoranaisesti sen takia että haluttaisiin. 

todella etähallintaa tai päästökompensaatiot, niin sen takia meillä ei asunto 

osakeyhtiössä kukaan uusi näitä.’’ (B) 

Huoltopäällikkö (D) huomauttaa, että tulevaisuudessa kilpailutuksessa vaaditaan yhä 

enemmän edistyneitä palveluja ja ratkaisuita, sillä asiakkaat ovat tottuneet tiettyyn 

palvelutasoon. Tämä viitannee siihen, että yritykset, jotka eivät kykene tarjoamaan 

edistyneitä palveluja, voivat menettää kilpailuetunsa ja tätä tukee myös (Habel, et al., 2016, 

s.361) artikkeli siitä, että korkeiden odotusten myötä on suurempi riski asiakkaiden 

tyytymättömyyteen markkinoilla, mikäli odotuksia ei täytetä. Habel kuitenkin nostaa myös 

esille, että tilanne tarjoaa samalla paikkoja oppia arvokasta tietoa siitä, miten palvelua tai 

tuotetta viedä lopulta eteenpäin.  

’’Vaikea kuvitella, että tehtäisiin sellaisten toimijoiden kanssa sitten 

sopimuksia kellä ei olisi tämmöistä eteenpäin pyrkimystä, että jotka vaan 

makaa paikoillaan, niin kyllähän me osataan sitten kilpailutuksessakin vaatia, 

kun me ollaan totuttu johonkin tasoon. Niin sitten just tällaisia digitaalisia 

palveluja, että me halutaan niitä jatkossakin, että kyllä ehdottomasti vaikuttaa 

kilpailutuksen kautta sitten, että me vaaditaan näitä laatukriteereitä 

todennäköisesti, että pitää olla palveluita mihin me ollaan totuttu, että ei 

haluta varmasti ikinä mennä enää niin kun heikompaan palveluun 

taaksepäin.’’ (D) 
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Viimeinen kysymys haastateltaville kohdistuu nykytilan arvioimiseen asiakasarvon 

tuottamisen näkökulmasta tämän tutkimuksen viitekehyksen (liite 1) avulla. Tarkoituksena 

sillä on antaa asiakkaille mahdollisuuden arvioida kohdeyrityksen nykyisen huoltotarjooman 

arvon tuottamisesta heidän näkökulmastaan. Tätä yksittäistä kysymystä ei lähetetty 

haastateltaville etukäteen ja siihen odotettiin autenttisia vastauksia.  

Vastaukset vaihtelivat arvo- ja kunnossapitokumppanuuksien välillä ja näkemykset sekä 

perusteet olivat samansuuntaisia. Kumppanuuksien tasojen käsitteitä ei syvällisemmin 

avattu haastateltaville, mikä voi osaltaan vaikuttaa siihen, millä tasolla kohdeyritys nähdään 

olevan kyseisellä ajanhetkellä. Aikaisempien vastausten ja perusteluiden perusteella voidaan 

kuitenkin päätellä vallitseva taso, erityisesti jos se poikkeaisi radikaalisti viimeisen 

kysymyksen vastauksesta. 

Kiinteistöjen palvelukehityspäällikkö (C) näkee yrityksen arvokumppanina. Tämä kertoo 

syvästä luottamuksesta yrityksien välillä ja vastaa Parasuramanin sekä kumppaneiden (1991, 

s.47) korkeimpaa, eli toivottua tasoa, missä palveluntarjoaja vastaa kaikkia asiakkaan 

odotuksia tarjotuista palveluista. 

’’Kyllä mä näen isossa kuvassa tässä meidän yhteistyö ja kaiken lukujen 

myötä, niin kyllä se niinku toi arvokumppani.’’ (C) 

Kiinteistöpalvelupäällikkö (A) nostaa yrityksen kunnossapitokumppanuuden tasolle ja 

näkee seuraavan tason myös mahdollisena, kun tässäkin tutkimuksessa mainitut ongelmat 

tiettyjen palvelualuesegmenttien kanssa on saatu hoidettua kuntoon. Myös kiinteistöjohtaja 

(E) ja isännöitsijä (B) sekä huoltopäälliköt (D ja F) ovat samaa mieltä, että kohdeyritys on 

tällä kunnossapitokumppanuuden tasolla, joka viittaa kirjallisuuden mukaan suvaitsevuuden 

tasoon, mikä sijaitsee riittävän ja toivotun tason välissä, minkä lisäksi kyseinen taso voi 

vaihdella ja supistua eri asiakkaiden kesken ja myös saman asiakkaan kohdalla eri tilanteissa 

(Parasuraman, et al., 1991, s.42). Kiinteistöjohtaja (E) ja huoltopäällikkö (D) kokee A:ta 

mukaillen, että kohdeyritys on matkalla kohti arvokumppanuutta ja kysyttäessä kollegalta, 

tilanne voisi olla kerrotun kaltainen. Taas huoltopäällikkö (F) kokee, että noustakseen 

korkeimmalle arvon tuottamisen tasolle, tarvitsevat yritykset välilleen enemmän synergiaa, 

joka tukee tämän tutkimuksen kunnossapitopalveluliiketoiminnan arvotekijöiden 

viitekehystä.  
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’’Kyllä mä nyt vähintään sinne kunnossapitokumppanitasolle nostaisin, että 

tota jopa arvokumppanuus on jossain määrin kyllä perusteltu vastaus, mutta 

viittaan tässäkin aiempiin vastauksiin, että on jotain osa alueita mihin ehkä ei 

ihan niin tyytyväisiä ollaan oltu, että ei kokonaisuutena varmaan ehkä 

kuitenkaan voi puhua arvokumppaneista.’’ (A) 

’’Tällä hetkellä ollaan tuossa kunnossapitokumppaninsa ja menossa kohti 

arvokumppania, jos tässä olisi ollut toi meidän epäsuorien hankintojen kaveri 

mukana, niin silloin olisi ollut eri. Olisi saattanut jopa sanoa, että 

arvokumppani.’’ (E) 

’’Tota ehkä se on varmaan toi kunnossapitokumppanit tällä hetkellä. Varmaan 

sitten taas, että mitä tarvitsee noustakseen tuonne ylemmälle tasolle, niin se 

varmaan vaatii jotain syvempää yhteistyötä.’’ (F) 

Isännöitsijä (B) ja huoltopäällikkö (D) kertovat lisätietoina vaadittujen palveluiden ja 

toimitettujen palveluiden olevan tasapainossa ja kokevat olevansa varsin tyytyväisiä 

vallitsevaan tilanteeseen.  

’’Mutta toi siis sanotaan, että toi vaaditut palvelut ja toimitetut palvelut, mun 

mielestä se vastaa aika hyvin todellisuutta.’’ (B) 

’’Niin ja hiuksen hienoilla eroilla, että on kyllä vaikea juttu. ...Siinä mielessä 

olette arvokumppanikin, että pidätte nää tosiaan toimintakuntoisina. ..Jos 

miettii, että alkupäässä on niinku vaaditut palvelut ’meikäläiset’ ja sitten 

toimitetut palvelut ’teikäläiset’, niin meidän välillä ei ole sikäli mitään kuilua, 

niinku sanoin, niin pärjätään täysin ilman omaa henkilökuntaa täysin teidän 

palvelujen varassa, että se on ollut hyvä konsepti.’’ (D) 

Haastateltavien vastaukset toivat esiin kattavan näkökulman yrityksen nykyisestä tilanteesta 

ja toisaalta myös tulevaisuuden kehityskohteista. Kokonaisuutena kappaleesta voidaan 

todeta yrityksen kunnossapidon ja sen palveluiden olevan pääsääntöisesti linjassa 

asiakkaiden tarpeiden ja odotusten kanssa. Kehityskohtia kuitenkin löytyy ja ilman 

eteenpäin menemistä niiden osalta, voi kohdeyrityksen asiakastyytyväisyys ja 

liiketoiminnan kannattavuus laskea.  
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7  Johtopäätökset ja päätelmät 

Tämän diplomityön tutkimusongelma keskittyy uuden kunnossapidon lisäpalvelun 

tuottaman asiakasarvon ymmärtämiseen ja optimointiin globaalin kotimaisen 

konepajateollisuudessa toimivan yrityksen näkökulmasta. Tutkimuksen taustalla on tarve 

selvittää, mitä lisäarvoa uusi palvelu tuo asiakkaille ja kuinka sitä toisaalta voidaan 

optimoida laajemmassa kunnossapidon palveluliiketoiminnassa. Myös kokonaisvaltaisen 

tilanteen ymmärtäminen kunnossapitopalveluliiketoiminnan arvotekijöistä nousi esiin. 

Tämän tutkimuksen tulokset esitellään tässä pääluvussa, perustuen kuudennen luvun 

analyysiin, minkä pohjalta laaditaan vastaukset tutkimuskysymyksiin. Tutkimusta varten 

haastateltiin joukkoa henkilöitä, jotka ovat kunnossapidon kontekstin asiantuntijoita 

varustettuna laajalla kokemuksella. Haastateltavat toivat esiin useita keskeisiä näkökulmia, 

jotka liittyvät palveluiden laatuun, luotettavuuteen ja muihin kirjallisuudesta tunnistettuihin 

arvotekijöihin.  

7.1  Vastaukset tutkimuskysymyksiin 

Diplomityön aluksi laadittiin neljä tutkimuskysymystä, jotka ohjasivat tämän tutkimuksen 

kulkua ja muodostivat myös teoreettisen perustan. Tutkimuksen ensimmäiseen 

kysymykseen vastataan osittain muiden tutkimuskysymysten avulla, jotka keräävät 

olennaista tietoa ja rakentaen samalla perustan ’’pääongelman’’ ratkaisemiseksi. Siitä 

johtuen tutkimuskysymykset käsitellään yksi kerrallaan, aloittaen järjestyksessään toisesta 

ja päätyen viimein ensimmäiseen kysymykseen. Tutkimuskysymykset olivat: 

1. Mitä uutta lisäarvoa palvelu tuo asiakkaan näkökulmasta ja miten optimoida uuden 

lisäosan tuottamaa asiakasarvoa kunnossapidon palveluliiketoiminnassa? 

2. Millainen on asiakkaiden ostohalukkuus laajaan huoltosopimukseen ja edistyneisiin 

palveluihin? 

3. Miten asiakkaiden käyttäytyminen on muuttunut nykyisessä toimintaympäristössä? 

4. Miten yritys voi vastata asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin parhaiten? 
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Tutkimuskysymys kaksi.  

Haastatteluiden perusteella asiakkaiden ostohalukkuus laajaan huoltosopimukseen sekä 

edistyneisiin palveluihin oli korkea, mutta perustuu lopulta tärkeiden arvotekijöiden 

täyttymiseen. Asiakkaat arvostavat huomattavasti palveluntarjoajaa, joka pystyy 

varmistamaan laitteiden toiminnan luotettavasti ja on yleisessä kehityksessä mukana. 

Esimerkiksi kohdeyrityksen tarjoamien palveluiden kilpailukyky on avainasemassa 

haastateltavien investointipäätöksissä. Vastaus korostui erityisesti kriittisissä kohteissa, 

joissa liikkui merkittävä määrä henkilöitä ja laitteiden toiminta on erittäin tärkeää.  

Haastateltavien kokiessa saavansa merkittävää lisäarvoa edistyneistä palveluista, olivat he 

kypsempiä investoimaan myös niihin. Edistyneiden palveluiden ja laajan huoltosopimuksen 

ostohalukkuuteen liittyi lopulta kuitenkin joitain eroja, kuten yrityksien toimialasektori. 

Julkisella sektorilla on vaatimus kilpailuttaa palveluntarjoajat, mikä korostaa hieman 

enemmän hintojen ja laadun tasapainoa kuin yksityisellä puolella. Myös tietynkaltainen 

varauksellisuus näkyi julkisen sektorin vastauksissa keskusteltaessa alaa disruptoivista 

ominaisuuksista, kun taas yksityisen sektorin haastateltavat olivat niille avoimempia. 

Kiinteistöjohtaja ja isännöitsijät arvostavat enemmän yrityksien välistä historiaa, synergiaa 

ja pitkäaikaisten kumppanuuksien tuomaa lisäarvoa tehdessään päätöksiä investoinneista. 

Voidaan siis päätellä yksityisen sektorin toimijoiden olevan avoimempia uusille 

teknologioille ja palveluille, mikäli ne tuovat selkeää lisäarvoa ja parantavat 

liiketoimintaprosesseja.  

Kuitenkaan pelkkä uuden palvelun tuoma etäohjaus ja muut ominaisuudet eivät suoranaisesti 

vaikuttaneet investointi halukkuuteen, mikäli palvelunostaja joutuisi päivittämään myös 

koko laitteen saadakseen ominaisuudet käyttöönsä. Vaikka kustannukset eivät olleetkaan 

päätöksenteon tärkein kriteeri, vaan asiakkaat arvostivat palveluita joiden koetut 

menestykset ja saadut hyödyt olivat vähintään tasapainossa. 

Haastattelujen tulokset osoittavat, että osalla yrityksistä on strateginen tarve pysyä 

teknologisen kehityksen kärjessä, joten he ovat innokkaita omaksumaan uusia palveluita ja 

näkevät niiden tuomat edut selvemmin kuin muut. Vastapainona varovaisemmat toimijat 

haluavat varmistaa palveluiden toimivuuden ja luotettavuuden ennen investointipäätöstä. 
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Tutkimuskysymys kolme.  

Asiakkaiden käyttäytyminen on muuttunut selvästi nykyisessä toimintaympäristössä, missä 

digitalisaation ja uusien teknologioiden vaikutukset ovat keskeisessä roolissa ja vain 

kasvamaan päin.  

Haastattelut osoittavat, että yritykset ovat siirtymässä mahdollisuuksien mukaan jatkuvaan 

kunnossapidon seurantaan edistyneiden palveluiden myötä, mikä parantaa ennakoitavuutta, 

kustannustehokkuutta ja moneen kertaan mainittua budjetointia. Kuten haastatteluista ja 

kirjallisuudesta käy ilmi, edistyneitä palveluntarjoajia ei kuitenkaan ole jonoksi asti. 

Asiakkaiden tarpeet ja odotukset muuttuvat jatkuvasti entistä vaativimmiksi ja yritykset 

joutuvat mukautumaan näihin muutoksiin tarjoamalla esimerkiksi räätälöityjä palveluita. 

Yhden haastateltavan visio tulevaisuudesta johti suurempaan riippuvuuteen ulkopuolisista 

asiantuntijoista ja edistyneistä teknologioista, joka on täysin ymmärrettävä ja perusteltua. 

Nykyisen trendin mukaisesti ei ympäristövastuullisuutta tai energiatehokkuuden merkitystä 

voi väheksyä. Useat haastateltavista nostivat esiin tulevaisuudessa niiden roolien korostuvan 

merkittävästi. Asian johdosta yritykset, kuin loppuasiakkaatkin odottavat palveluntarjoajilta 

läpinäkyvyyttä. Tulevaisuuden toiveiksi yritykset toivovat näkevänsä enemmän  selkeitä ja 

konkreettisia hyötyjä, joita uudet teknologiset palvelut voivat tuoda. Palveluntarjoajien on 

pystyttävä osoittamaan näiden tuomat kustannussäästöt ja hyödyt pitkässä juoksussa, jotta 

investoinnit niihin voidaan perustella myös paperilla. 

Haastateltavien käyttäytymisen muutoksista ja lyhyen ajan visioista korostuvat selvästi 

innovaatioiden sekä luotettavien kunnossapito palveluiden merkitys nykyisessä 

ympäristössä. Yrityksien on pystyttävä tarjoamaan tulevaisuudessa entistä enemmän 

lisäarvoa tuottavia ratkaisuita pysyäkseen mukana ja vastatakseen selvästi muuttuviin 

markkinoiden vaatimuksiin. Trendi asettaa paineita palveluntarjoajille kehittää ja tarjota sitä 

kautta kestäviä ratkaisuja, jotka vastaavat näihin kasvaviin odotuksiin.  

 

 

 

 



 

83 

Tutkimuskysymys neljä. 

Haastattelujen perusteella voidaan päätellä kohdeyrityksellä olevan vielä parantamisen varaa 

tietyissä asioissa. Ensimmäisenä esiin nostettiin haastateltavien toimesta viestinnän ja 

ennakoivamman tiedottamisen kehittäminen. Asiakkaat arvostavat selkeää ja oikea-aikaista 

tiedottamista tulevista muutoksista, kunhan sitä ei tehdä liikaa. Tiedottamisen toivottiin 

keskittyvän relevantteihin asioihin ja vältyttäisiin tilanteelta, missä asiakkaalle saapuisi 

ylimääräistä infoa. Ongelma tuli eteen pienempien yrityksien keskuudessa, mutta on 

yleistettävissä myös suurempiin toimijoihin. 

Toinen kritiikiksi noussut asia oli palvelusegmenttien tasoerojen vaihtelu. Tiettyjen 

laitetyyppien huoltopuolella tunnistettiin olevan parantamisen varaa, perustuen työn laadun 

ja kustannuksien tasapainoon. Asiaa parantamalla oli haastateltavan mielestä 

kohdeyrityksellä toivoa lukeutua jatkossa arvokumppaniksi, joten pienellä parantamisella oli 

mahdollisuuksia saavuttaa merkittäviä hyötyjä. 

Hieman paradoksinen tilanne on havaittu koskien palvelujen myymistä optioina osana 

huoltosopimuksia. Haastattelut toivat tilanteen eteen, jossa yksi merkittävistä asiakkaista 

arvosti räätälöityjä ratkaisuita, kun taas toinen arvosti enemmän kokonaisvaltaisempaa 

’’pakettiratkaisua’’. Räätälöityjen sopimuksien tilanne koetaan mahdollisuutena rahastaa.  

Olennaisin kehitettävä asia tulevaisuudessa on varmasti kehittää yrityksien välistä 

kumppanuutta, synergiaa. Haastateltavat näkivät yhtä lukuun ottamatta yrityksen olevan 

kunnossapitokumppanuuden tasolla, mutta kaikki mainitsivat mahdollisuuden nousta 

seuraavalle tasolle. Edellytyksenä ’’korkeimmalle’’ tasolle pääsemisestä on kirjallisuuden ja 

haastattelujen perusteella asiakkaiden tarpeiden täyttäminen kokonaisvaltaisesti sekä 

molemminpuolisen lisäarvon luominen synergian seurauksena. Ajatusta tukee 

palveluliiketoiminnan kehityspäällikön linkittämisestä kohdeyritys arvokumppaniksi. Hän 

korostaa yhteistyön merkitystä ja yhteisten kehityspäivien tärkeyttä mahdollisuutena 

kehittää jotain lisäarvoa tuottavaa myös loppukäyttäjille. Toistaiseksi mainittu yhteistyö 

kahden suuren toimijan välillä ei ole tuottanut konkreettisia tuloksia, mutta todistuksena 

hyvästä yhteisestä työstä on kuitenkin leimaus arvokumppaniksi. 
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Tutkimuskysymys yksi. 

Uuden palvelun lisäarvoa selvitettäessä haastateltavien näkökulmasta oli havaittavissa useita 

eri arvotekijöitä. Tunnistetut hyödyt palvelusta olivat ennakoitavuus ja käyttövarmuus, joita 

palvelu mahdollistaa itse laitteelle. Haastattelujen aikana korostuivat mahdollisten korjaus- 

ja huoltotoimenpiteiden suorittaminen ennen kuin mitään varsinaista vahinkoa pääsee 

käymään, ja laite jäisi näin toimintakyvyttömäksi. Tämä tarkoittaa lopulta myös 

vähentyneitä käyttökatkoja, jolloin laitteen toimintavarmuus pysyy korkealla. Erityisen 

korkeaa käyttöastetta vaativille asiakkaille tämä tarkoittaa myös asiakastyytyväisyyden 

pysymistä korkeammalla. 

Mahdollisuus suorittaa laitteen ohjelmistopäivitykset erityisesti silloin, kun laite ei ole 

käynnissä, arvostettiin suuresti. Ohjelmistopäivityksistä saatiin myös mainintoja 

kyberturvallisuuden näkökulmasta, sillä tämä estää ulkopuolisia ’’neropatteja’’ käyttämästä 

laitetta väärin tarkoituksiin. 

Havaittavissa oli myös kustannustehokkuuteen liittyviä aspekteja, joita voidaan saavuttaa 

uuden palvelun avulla pitkällä aikavälillä. Kuten tutkimuksessakin on mainittu, niin sitä ei 

suoraan kerrottu. Asiaa palloteltiin enemmän operatiivisen tehokkuuden, kuten nopeamman 

ja laadukkaamman vikaantumisiin reagoimisen kautta.  

Suoraan uuden palvelun optimointiin ei tässä tutkimuksessa saatu vastauksia, sillä palvelu 

on kuitenkin uusi ja ollut vasta hetken aikaa käytössä osalla asiakkaista. Suorat toimenpide-

ehdotukset kohdeyritykselle laaditaan seuraavassa kappaleessa. 
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7.2  Toimenpide-ehdotukset kohdeyritykselle  

Tutkimuksen haastattelujen perusteella kohdeyrityksellä on maltillisesti kehityskohteita 

tietyillä osa-alueilla. Yrityksen kunnossapidon kontekstista löydettiin paljon positiivista, ja 

yleisesti voidaan todeta pienten parannuksien avulla yritys voi nostaa tasoaan asiakkaidensa 

silmissä. Tutkimuksessa tunnistetut kehitystä vaativat ongelmat tai haasteet ja niiden 

kehitys-ehdotukset on kasattu tutkijan toimesta taulukkoon viisi (5).  

 

Taulukko 5. Haasteet ja toimenpide-ehdotukset kohdeyritykselle 
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7.3  Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset 

Tutkimuksessa keskityttiin tarkastelemaan arvoa lähinnä haastateltavien näkökulmasta ja 

palveluntoimittajan näkökulmaa ei käsitelty. Se voi osaltaan rajoittaa vastauksien 

analyyttista soveltamista, sillä yhteisen arvon luomiseen osallistuvat kuitenkin molemmat 

osapuolet, sekä muut mahdolliset sidosryhmät. Näkökulma on kuitenkin laaja, sillä 

haastateltavina ei toiminut joukkoa heterogeenisia henkilöitä, vaan he koostuivat pienistä ja 

suurista yrityksiä, sekä julkisista että valtio-omisteisista yrityksistä kautta maan. 

Tutkimukseen kerätyt haastattelut olivat laajoja ja tutkimusmenetelmä laadullinen. Useissa 

kysymyksissä oli samankaltainen vivahde, jolloin tämän tutkimuksen substanssi 

kysymyksiin saatiin kattavasti tietoa. Teemahaastattelujen pohjalta jäi kytemään se ongelma, 

ettei määrällistä tilastointia saatu suoraan kunnossapitopalveluihin liittyvistä arvotekijöistä. 

Valittu menetelmä toi kuitenkin tavalleen ominaisena hyvin laajoja näkökulmia ja 

kokemuksia tutkimuksen aiheista, vaikka kysymykset koskivat toisaalta erittäin pientä osa-

aluetta. 

Se, miten reitti tutkimuskysymyksien vastaamiseen rakennetaan, ei ole olennaista. 

Olennaisinta on, että tulokset ovat lopulta toistettavissa. Reabiliteetin uskotaan olevan 

korkealla tämän tutkimuksen osalta, mutta analyysi ja johtopäätökset ovat kuitenkin 

loppukädessä tutkijan omaa näkemystä vallitsevasta tilanteesta. Toisen tutkijan toimesta 

tilanne voisi olla jokseenkin erilainen, mutta oletettavasti saman suuntainen. Reabiliteetti 

mittaa tulosten toistettavuutta ja johdonmukaisuutta eri mittauskerroilla (Hirsijärvi, et al., 

1997, s.216). Aineiston analysointia voi sumentaa myös se, ettei tutkija ole kunnossapidon 

asiantuntija, vaan tulee toimialan ulkopuolelta. 

Tutkimuksen validiteetti pysyi huomattavan korkealla tasolla. Tutkimukseen osallistuneet 

haastateltavat olivat oman alansa ammattilaisia, jonka perusteella saatiin tietää juuri niitä 

asioita, mitä oli tarkoituskin. Myöskään intressiristiriitoja ei lopulta pystytty havaitsemaan. 

Validiteetti arvioi tutkimuksen kykyä mitata juuri sitä asiaa, mitä sen on tarkoituskin tutkia. 

(Metsämuuronen, et al., 2003, s.43). Myös tutkimuskysymykset ja aiheen käsitteet pysyivät 

samoina aina tutkimussuunnitelmasta lähtien. Ilmiöinä arvotekijät ovat kuitenkin hankalasti 

ymmärrettävä käsite sen subjektiivisuudesta johtuen, joka voi osaltaan laskea tutkimuksen 

luotettavuutta. 
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Jatkotutkimuksen kannalta esiin nousee muutamia aiheita. Ensinnäkin kunnossapidon 

palveluliiketoiminnasta ei ole tieteellisesti kirjoitettu vielä juurikaan teollisuuden 

ulkopuolisista toimialoista. On myös selvää, että yksittäinen diplomityö voi tarkastella 

aihetta vain rajallisesti, joten lisätutkimusta tarvitaan. Jatkotutkimusehdotukset ovat 

sidottuina tämän työn edetessä esiin nousseisiin ilmiöihin ja niitä löytyisi lopulta huomattava 

määrä.  

Jatkotutkimusaiheet voidaan rajata seuraavasti: 

1. Palveluliiketoiminnan eroavaisuudet julkisen ja yksityinen sektorin välillä 

2. Yhdessä kehitettyjen palveluinnovaatioiden vaikutus yritysten välillä 

3. Tekoäly palveluliiketoiminnassa teollisuuden ulkopuolisilla sektoreilla  

Palveluliiketoiminnan eroavaisuuksia eri sektoreiden välillä pystyttäisiin tutkimaan monista 

näkökulmista. Tutkimuksessa voitaisiin tunnistaa eroja sektoreiden välillä ja pyrkiä 

soveltamaan niitä parhaita käytäntöjä ristiin. Diplomityön aikana on havaittu selkeitä eroja 

niin toimintamalleissa kuin kilpailutuksissa. Asiakaskunnan vaihtuvuus ja resurssien 

allokointi voivat myös olla yksittäisiä tekijöitä, jotka vaikuttavat palveluiden suunnitteluun. 

Asiasta voisi olla kiinnostuneet yritykset, jotka ovat tuottavat palveluita jompaankumpaan 

sektoriin.  

Yritysten välinen yhteistyö palveluinnovaatioiden kehittämisessä ja siinä onnistumisessa voi 

olla tärkeä aihe. Tämän työn aikana on tullut ilmi, ettei se ole helppoa, eikä kantanut 

hedelmää. Aihetta voi tarkastella taas useista näkökulmista, kuten onko alan kaikkien 

toimijoiden kesken tilanne samankaltainen. Ovatko yritykset pystyneet yhdessä luomaan 

synergian avulla lisäarvoa asiakkaille, miten ja miksi? 

Tekoälyn hyödyntäminen teollisuuden ulkopuolisilla sektoreilla voi tuottaa mittavan määrän 

kustannustehokkuutta yhdistettynä analytiikkaan. Vaihtoehtoja on taas monia ja tietyn 

aiheen rajaaminen olisi miltei mahdotonta. 
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8  Yhteenveto 

Tässä diplomityössä perehdyttiin kunnossapitoon ja sen palveluliiketoiminnan 

arvotekijöihin kirjallisuuden sekä haastatteluiden avulla. Tutkimusongelman tarkastelussa 

voidaan erotella lopulta kaksi toisistaan eroavaa näkökulmaa. Kohdeyrityksen tavoitteena 

oli saada selville ja analysoida uuden edistyneen palvelun lisäarvoa. Tieteellisen 

kontribuution näkökulmasta tuotettiin tietoa ja ymmärrystä puolestaan aiheesta, jota on 

tutkittu suhteellisen vähän tähän mennessä. Tutkimuksessa keskitytään erityisesti 

kunnossapidon kontekstissa palveluliiketoiminnan arvotekijöihin teollisen sektorin 

ulkopuolella. 

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. 

Tutkimusmenetelmä valittiin arvon subjektiivisuudesta johtuen ja haastateltavilta haluttiin 

kuulla laajoja mietteitä asian ympäriltä. Keskustelut käytiin loppukädessä videoyhteyden 

välityksellä, jonka lopullista kulkua ohjasi haastattelua varten laadittu sarja kysymyksiä. 

Haastateltavat edustivat laajaa kirjoa niin maantieteellisesti, kuin toimialasektoreittainkin, 

mutta vastaukset olivat lopulta kokonaisuutena hyvin samankaltaisia. Haastatteluita varten 

kysymykset laadittiin siten, että ne pyrkivät palvelemaan pääasiallisesti kohdeyrityksen 

tarpeita.  

Haastatteluiden pohjalta voidaan todeta asiakasarvon olevan fregmentoitunut ja asiakkaiden 

arvostavan samankaltaisia, mutta kontekstista riippuen eri arvotekijöitä. Ne vaihtelivat usein 

toiminnallisten, sosiaalisten, emotionaalisten ja symbolisten arvojen välillä, joka korostaa 

asiakasarvon subjektiivisuutta ja sidosta vahvasti ympäristöön, unohtamatta kuitenkaan 

käyttötilanteissa syntyvää vaikutusta. Haastateltavat korostivat usein luotettavuuden, 

turvallisuuden ja kustannustehokkuuden merkitystä kunnossapidon palveluissa ja niiden 

vaikutusta asiakasarvon muodostukseen. Taloudelliset tekijät, kuten palveluiden hinta 

koettiin tärkeänä, muttei kuitenkaan ensisijaisena päätöksenteon kriteerinä. Arvotekijät 

vastaavat viitekehyksessä esitettyjä väitteitä suurilta osin. Vastauksissa korostui miten 

tärkeää palveluntarjoajien on ymmärtää arvotekijöiden merkitys ja mukauttaa niitä 

vastaamaan asiakkaiden odotuksia. 
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Empiirisen tutkimuksen perusteella voidaan perustella, että asiakkaiden odotukset 

kunnossapidon palveluita kohtaan ovat muuttuneet digitalisaation ja uusien teknologioiden 

myötä. Asiakkaat arvostavat nyt reaaliaikaista tiedon saantia, läpinäkyvyyttä palveluilta ja 

synergiaa yrityksien välillä. Lisäksi ennakoivan kunnossapidon ja digitaalisten palveluiden 

koettiin tuovan merkittävää lisäarvoa parantamalla laitteiden käyttövarmuutta ja 

vähentämällä odottamattomia käyttökatkoja. Elinkaari- ja arvokumppanuuden merkitys 

korostui keskusteltaessa pitkäjänteisestä ja yhteisestä kehitystyöstä. Haastateltavat 

arvostivat kohdeyrityksen kykyä tarjota kokonaisvaltaista palvelua, joka integroituu osaksi 

asiakkaan liiketoimintaprosesseja.  

Uuden palvelun asiakasarvo perustuu haastatteluiden pohjalta useisiin merkittäviin 

arvotekijöihin. Ennakoitavuus ja käyttövarmuus parantavat asiakkaiden laitteiden 

käyttöastetta ja vähentävät liiketoiminnan odottamattomia keskeytyksiä. Vaikka 

nimenomaisesti uuden palvelun kustannustehokkuutta ei vielä täysin voitu näyttää toteen, 

haastattelut toivat esiin sen pitkän aikavälin potentiaalin erityisesti nopeamman ja 

laadukkaamman vikaantumisiin reagoimisen avulla. Suoria toimenpide-ehdotuksia palvelun 

optimointiin ei saatu tämän tutkimuksen aikana, vaan ehdotukset rakentuivat sen ympärille 

liittyviin asioihin, kuten viestinnän kohentamiseen ja palvelun todellisten hyötyjen 

todentamiseen. 

Kohdeyritys pystyy soveltamaan tutkimuksen päätelmiä varsinkin arvokumppanuuteen 

tähtäävien pyrkimyksien nojalla. Kokonaisuudessaan diplomityö antaa ymmärryksen 

asiakasarvon arvotekijöistä ja oivallisista keinoista, mitkä tähtääväät arvokumppanuuteen ja 

korkeimpaan, toivottuun tasoon. Viitekehys tarjoaa perustan palveluiden kehittämiselle ja 

sitä kautta asiakasarvon maksimoimiselle kunnossapidon kontekstissa. Lukijalle selviää 

myös käsitys siitä, kuinka monimuotoiset ovat asiakasrajapinnan vaatimukset 

kunnossapidon palveluliiketoiminnassa, ja mitä se vaatii yritykseltä täyttääkseen 

asiakkaiden odotukset ja vaatimukset. Yhteenvetona voidaan todeta asiakasarvon 

muodostumisen olevan monivaiheinen prosessi kunnossapidon palveluliiketoiminnassa. 

Siihen vaikuttavat useat eri arvotekijät ja analyysi osoittaa, että palveluntarjoajien on 

kyettävä tarjoamaan asiakastarpeisiin mukautettuja ratkaisuita vastaten asiakkaiden 

odotuksiin koko laitteiden elinkaaren ajan.  
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Liite 1. Haastattelurunko 

Haastateltavan perustiedot 

-Haastateltavan nimi ja asema yrityksessä? 

-Mikä on hallitsemienne rakennuksien ydintarkoitus ja keitä loppukäyttäjät ovat? 

-Millainen asema haastateltavalla on yrityksessä kunnossapidon toteuttamisen kannalta? 

-Miten kuvailisitte toimintaanne ja kohdeyritystä? Yksi suurin haaste, joita kohtaat tällä 

hetkellä  työssäsi yrityksen tai niiden tuotteiden kanssa. 

 

Kunnossapidon merkitys sekä uuden palvelun ja yleisesti digitaalisten palveluiden lisäarvo:  

-Kuinka tärkeässä roolissa tuotteemme ovat yrityksenne toiminnan kannalta? 

-Mitä vaatimuksia kunnossapidon palveluilta odotatte (esim. kustannukset, luotettavuus, 

joustavuus, turvallisuus) 

-Mikä edellä mainitsemistasi on tärkein ja mikä vähiten? 

-Kuinka tärkeänä pidätte älykkäitä ominaisuuksia kunnossapidon palveluissa, esim. etäohjaus? 

-Mitä lisäarvoa tuotteen digitaaliset ja etäpalvelut voisivat tuoda teille (perinteisiin 

huoltopalveluihin verrattuna)? 

-Mitä lisäarvoa uusi palvelu tuo yrityksellenne (perinteisiin huoltopalveluihin verrattuna)? 

Ostohalukkuus 

-Mitkä tekijät vaikuttavat eniten päätökseenne valita huoltopalvelujen toimittaja? 

-Miten suhtaudutte uusiin edistyneisiin palveluihin (esim. etävalvottavuus -> laatukontrolli, 

sekä  kyberturvallisuus)? Mitkä tekijät voisivat vaikuttaa näiden palveluiden omaksumiseen 

yrityksessänne? 

-Miten arvioisitte yrityksemme huolto- ja kunnossapitopalveluiden ominaisuuksia ja laatua  

verrattuna muihin toimijoihin? Mitä palveluita ja ominaisuuksia pidätte erityisen arvokkaina, 

ja kuinka paljon olisitte valmiita maksamaan niistä? 

 

Asiakaskäyttäytymisen muutokset 

-Miten digitalisaatio ja uudet teknologiat ovat vaikuttaneet kunnossapidon strategiaanne ja 

toteutukseen? 

-Kuinka arvioit yrityksenne tarpeiden muuttuvan seuraavien viiden vuoden aikana 

kunnossapidon osalta? 

-Loppukäyttäjän ”perustarpeet” kunnossapidossa tulevaisuudessa? 

 

Asiakastarpeisiin ja odotuksiin vastaaminen  

-Kuinka hyvin nykyiset palvelumme vastaavat tarpeitanne ja odotuksianne? 

-Mitä voisimme tehdä parantaaksemme yrityksenne liiketoimintaa 

-Vaikuttavatko uudet digitaaliset palvelut, kuten uusi palvelu ja ekologinen kompensaatio 

halukkuuteenne päivittää laitteitanne osaksi laajaa huoltosopimusta? 

-Missä kohtaa näette yrityksemme olevan arvon tuottamisessa nykyisellä tarjoomallamme? 

Loput huomiot  

-Haluaako haastateltava lisätä jotain edellisiin kysymyksiin? 

-Onko jotain muuta, mitä haluaisitte vielä tuoda esille? 

 

 

 



 

Liite 2. Kunnossapidon arvo- ja osa-arvotekijät (Kolehmainen 2009) 

 


