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Tuotteistusohjelmassa syntyneet tuotokset toimivat myynnin, markkinoinnin ja koulutuksen 
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leen ja prospekteille palvelumalliaan, rakentamaan erilaisia palvelumoduuleja tehostamaan 
toimintaansa. 
 
 
 
 
 
 
 
Asiasanat kestävä kehitys, laatu, palvelu, palvelumalli, prosessi, tuotteistaminen  
 
Työn ohjaaja Seppo Leminen, Laurea 



  

Laurea University of Applied Sciences  Abstract 
Laurea Leppävaara 
Master’s Degree Programme in Business Management 
 
 
 
Salla Kantinkoski 
 
Productizing the Service Design 
 
Year 2011   Pages 85 
 
 
Productizing can be seen as an important tool to develop different business models. Compa-
nies want to achieve better cover for their products and services, and they try to achieve 
greater competitiveness by defining, standardizing, organizing and concretizing the services 
they offer. Relatively little research has been done on productizing services and product of-
ferings, and an exact or clear definition of what productizing means and what it consists of is 
still lacking. There is also little to guide those companies wishing to see what steps need to 
be taken and what functions link together. This is a challenge for all companies and they 
might face some difficulties understanding the concept of productizing and the effect it has 
on developing the business.  
 
The subject of this thesis is the productizing of service design. In addition, the thesis exam-
ines the related concepts of sustainable development as a strategy, productizing, service, 
quality and process thinking. The primary objective of this thesis was to study the company’s 
current state, while the secondary objective was to find areas for development and to create 
a plan for productizing, based on a service analysis and study of the company’s current state. 
The goal is to establish which products and services need to be productized. By defining the 
service design, material can be created for the company to support their sales, marketing and 
training. 
 
The development question concerned the method of finding suitable products and services to 
productize so that the company’s service design and marketing supports the overall business. 
 
The thesis was executed as a functional thesis. The survey was conducted using qualitative 
research methods and the results were acquired in natural and real situations. The most im-
portant method for the data collection was regular discussions with the company and obser-
vation.  
 
The thesis included a productizing plan and it produced seven different productions: photo-
graphs and text for the company’s web pages, a brochure of a single product, informative 
marketing material, a product description of the main product, a description of the service 
design, documented success stories and a process map. 
 
All the materials thus created will support the company’s sales, marketing and training proc-
esses. The study showed that due to these materials, the company will be able to more 
clearly describe their service design to their customers and prospects. The results will also 
help the company to build different service models and to be more effective. 
 
 
Key words Sustainable development, quality, service, service design, process, productize 
 
Supervisor Seppo Leminen, Laurea 



  

EXECUTIVE SUMMARY 

 

”Vihreässä taloudessa kasvua, työtä ja hyvinvointia luodaan niin, että ympäristölle, ilmastol-

le ja luonnolle aiheutuu mahdollisimman vähän haittoja”. (EK 2011) 

 

Elinkeinoelämän Keskusliiton (EK) raportin ”Yritykset vihreän talouden eturintamassa”, ta-

voitteena on hahmottaa vihreän talouden kokonaisuutta ja sen ulottuvuuksia elinkeinoelämän 

näkökulmasta. Millaisia ovat vihreän liiketoiminnan mahdollisuudet, mitä niiden hyödyntämi-

nen edellyttää ja miten vihreää liiketoimintaa voidaan kasvattaa. Talouskriisin aikana on alet-

tu puhua viherelvytyksestä, jonka tarkoituksena on vauhdittaa talouskasvua ja luoda uusia 

työpaikkoja niin, että samalla torjutaan ilmastonmuutosta ja vähennetään ympäristöhaittoja. 

Viherelvytyksessä valtiot tukevat rakennusten energiatehokkuutta sekä tukevat uusiutuvaan 

energiaan pohjautuvia ratkaisuja. EK:n raportin mukaan vihreän talouden tavoittelu vaatii 

investointeja, yksityistä rahoitusta ja hyvin toimivat pääomamarkkinat.  

 

Ympäristöasiat ovat juurtumassa osaksi yrityksien strategiaa, johtamista ja henkilöstöhallin-

toa. Puhutaan vastuullisesta yritystoiminnasta, jossa yrityksen taloudellisia, sosiaalisia ja ym-

päristöön kohdistuvia vaikutuksia tarkastellaan yhtenä kokonaisuutena. Vihreällä liiketoimin-

nalla tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys tarjoaa sellaisia tuotteita, prosesseja, laitteita, pal-

veluja tai toimintamalleja, joilla voidaan vähentää toisten yritysten, julkisen sektorin tai ku-

luttajien ympäristövaikutuksia. (EK 2011) 

 

Jokainen yritys voi toiminnallaan auttaa talouden viherryttämisessä ja yksittäisen kansanta-

louden vihertyminen on pieni, mutta tärkeä askel kohti globaalia maailmantalouden viherty-

mistä. Kukaan ei kuitenkaan yksin pysty ratkaisemaan tai vaikuttamaan, vaan ympäristötalkoi-

siin tarvitaan mukaan jokainen yritys, kaikki maat ja kaikki kuluttajat. Myös rakentajilla on 

tänä päivänä suuria haasteita muuttaa toimintaansa ympäristöystävällisemmäksi ja täyttä-

mään nykyaikaisen rakentamisen standardit. Tietoa on saatavilla mutta uusien toimintatapo-

jen ja ratkaisujen käyttöönotto, hyväksyntä ja standardointi tulevat viemään aikaa. Ympäris-

tömyönteisyyden huomioiminen liiketoiminnassa ja rakentamisessa tuleekin nähdä markkina-

argumenttina ja imagotekijänä.  

 

Kohti vihreämpää toimintaa 

 

Opinnäytetyö tehtiin yritykselle, joka toi Suomen markkinoille tuotteita ja ratkaisuja, joita ei 

merkittävässä määrin ole aikaisemmin Suomessa markkinoitu ja myyty. Yrityksen edustamat 

tuotteet auttavat kiinteistöjä ja rakennuksia saavuttamaan ympäristöluokitukset ja saamaan 

mahdollisimman korkean LEED -luokituksen. Yrityksen edustamat tuotteet ovat innovatiivisia, 

ympäristöystävällisiä ja ekologisia ja yritys tukee toiminnallaan kestävää kehitystä. Tämän 



  

lisäksi yrityksen palvelumalli poikkeaa kilpailijoista ja siitä, mihin toimialalla on totuttu. Suu-

rin haaste yrityksen mukaan on asiakkaiden ja toimialan tietämättömyys ekologisten ratkaisu-

jen tuomista hyödyistä.  

 

Palvelumallin tuotteistaminen 

 

Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli kartoittaa yrityksen nykytila. Opinnäytetyön toi-

sena tavoitteena oli löytää kehittämiskohteita yrityksessä, jolloin nykytilakartoituksen ja pal-

veluanalyysin avulla rakennettiin tuotteistamissuunnitelma, jonka perusteella valittiin tuot-

teistettavat tuotteet ja palvelut. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena oli luoda yritykselle 

materiaalia myynnin, markkinoinnin ja koulutuksen tueksi, ja näiden materiaalien avulla tue-

taan yrityksen palvelumallia.  

 

Kehittämishankkeessa tehtyjen tuotoksien avulla haluttiin selkeyttää ostajalle ja asiakkaalle 

kuvaa yrityksestä ja sen tarjoamista tuotteista ja palvelumallista. Kehittämishanke tuottikin 

yritykselle yhteensä seitsemän konkreettista tuotosta, jotka otettiin heti käyttöön. Tuotteis-

tettuja tuotoksia olivat yrityksen Internet–sivuille kuvia ja tekstejä, tuote-esite uudesta tuot-

teesta, informatiivista markkinointimateriaalia, tuotekuvaus päätuotteesta, kuvaus palvelu-

mallista, menestystarinoiden dokumentointi ja prosessikartta. Opinnäytetyössä syntyneet tuo-

tokset toimivat myynnin, markkinoinnin ja koulutuksen tukena.  

 

Voidaan todeta, että tuotosten avulla yritys pystyy selkeämmin kuvaamaan asiakkailleen ja 

prospekteille palvelumalliaan ja rakentamaan erilaisia palvelumoduuleja tehostamaan toimin-

taansa. Yrityksen asiakkaat hyötyvät myös tehdyistä tuotoksista, sillä he voivat käyttää mate-

riaalia apuna vakuuttamaan oma organisaatio yrityksen tarjonnasta ja palvelusta. Yritys ja 

heidän asiakkaat voivat hyödyntää materiaalia myös oman henkilökunnan kouluttamisessa ja 

markkinointiviestinnässä. Yrityksen palvelumallista luotiin selkeä kuva, jonka avulla yritys voi 

kuvata asiakkaille, sidosryhmille ja prospekteille toimintamallinsa ja kuvaa voidaan käyttää 

myös myyntiprosessin tukena. Yrityksen päätuotteesta tehty kuva toimii myynti-, markkinoin-

ti- ja koulutusmateriaalina yrityksessä. Opinnäytetyössä syntynyt prosessikartta toimii perus-

tana yrityksen prosessien toimintajärjestelmän rakentamiselle. Prosessikartan avulla yritys 

pystyy selkeämmin kuvaamaan toimintamalliaan uusille työntekijöille, mahdollisille rahoitta-

jille ja sidosryhmille.  

 

Tulokset osoittivat, että asiakkaat menestystarinoiden takana ovat erittäin tyytyväisiä yrityk-

sen tarjoamiin ratkaisuihin ja erityisesti siihen, että yritys auttaa asiakasta ongelman ratkai-

sussa ja on mukana seuraamassa tilanteen etenemistä. Asiakkaat arvostavat suuresti palvelun 

saatavuutta ja toiminnan joustavuutta. Keskusteluissa nousi esille, että yritys nähtiin enem-

mänkin yhteistyökumppanina kuin vain tavaran toimittajana. Asiakastapaamisissa kävi selke-



  

ästi ilmi, että yrityksen palvelumalli poikkeaa alan normeista ja tämä on merkittävä kilpai-

luetu pienelle yritykselle.  

 

Yritys on aloittanut tuotteistamistyön hankkeessa syntyneiden tuotoksien avulla. Tätä työtä 

tuleekin jatkaa ja jatkojalostaa liiketoiminnan kasvaessa. Yritys saikin paljon materiaalia 

käyttöönsä ja uskon, että tuotoksista on paljon hyötyä yritykselle. Tärkeä osa palvelun konk-

retisointia on myös yrityksen ulkoasun yhtenäisyys ja tasainen palvelutaso. Hankkeessa synty-

nyt tuote-esite, markkinointimateriaali ja yrityksen Internet-sivujen kuvat ja tekstit tukevat 

tätä ja nämä toimivat myös brändin rakentamisen työkaluina.  

 

Johtopäätöksenä voidaan todeta, että palvelumallin tuotteistamisella ja konkretisoinnilla, 

yritys pystyy tehostamaan toimintaansa, selkeyttämään asiakkaille ja prospekteille toiminta-

malliaan ja omalla toiminnallaan tukemaan asiakkaiden prosesseja ja luomaan lisäarvoa. 
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1 Johdanto 

  
1.1 Kestävän kehityksen ja tuotteistamisen merkitys liiketoiminnassa 

 
Kestävä kehitys, vihreät arvot, vastuullinen liiketoiminta, ekologisuus, energiatehokkuus ja 

innovaatiot ovat asioita, joihin jokainen yritys ja organisaatio haluavat tulla liitetyksi. Haas-

teen onkin ottanut vastaan Elinkeinoelämän keskusliitto EK, joka tarjoaa kansallisen Clean-

tech Finland – ohjelman, jonka kautta rakennetaan suomalaisten yritysten tunnettuutta maa-

ilmalla. Ohjelma tukee Suomen ympäristöliiketoiminnan kasvua ja rakentaa Suomen mainetta 

johtavana ympäristömaana ja puhtaan teknologian parhaana toimittajana. Kestävän kehityk-

sen liiketoimintamallit ja toimintatavat tulee aina lähteä yrityksestä ja organisaatiosta itses-

tään, näitä ei voi ulkopuolinen ohjelma tai järjestö rakentaa kenenkään puolesta. On kuiten-

kin erityisen tärkeää, että yritykset saavat ulkopuolista tukea ja verkostoa asioiden kehittä-

miseen, sillä lopulta kyseessä on kaikkien yhteinen etu. Cleantech Finland –brändin omistaa 

EK ja markkinoinnista ja myynnistä vastaa Finpro. (Finpro 2011) 

 

Tuotteistaminen nähdään yhtenä merkittävänä liiketoimintamallien kehittämisen välineenä. 

Tuotteistamisen taustalla on halu saada palveluista parempaa katetta, parantaa yrityksen kil-

pailukykyä palvelun määrittelyn, vakioinnin, systematisoinnin ja konkretisoinnin avulla. Tuot-

teistaminen voidaan määritellä työksi, jonka tuloksena asiantuntemus tai osaaminen jalostuu 

myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Tänä päivänä vielä liian usein 

yrityksien palvelut syntyvät ja kehittyvät perinteisellä yritys & erehdys – menetelmällä. Pa-

rantainen (2010, 11) on haastatellut teoksensa tueksi suomalaisia yritysjohtajia ja tullut tut-

kimuksessa siihen lopputulokseen, että yrityksille palvelut ovat tärkeitä mutta heillä ei ole 

aikaa työskennellä järjestelmällisesti palvelujen kehittämisen parissa. Yksi syy tähän on kir-

joittajan mukaan se, ettei palvelujen suunnitteluun tai tuotteistamiseen ole edelleenkään 

kovin hyvin dokumentoituja menetelmiä. 

 

Mitä tuotteistaminen tarkoittaa mikroyrityksessä ja mitä haasteita siihen liittyy? Tätä aihetta 

lähestyy Tienpuu (2005, 7), joka on käsitellyt hautomoyritysten pyrkimyksiä tuotteistaa omaa 

osaamistaan, ideoitaan tai kehitettyä teknologiaa. Tutkimuksen perusteella tuotteistaminen 

näyttää tarkoittavan yrityksen laaja-alaista kehittämistä, ei vain ideoiden paketoimista uusik-

si tuotteiksi. Tutkimuksen olettamus on, että uuteen liiketoimintakonseptiin tähtäävä strate-

ginen työ on oleellinen osa tuotteistamisprosessia ja tämä asettaa haasteita nuorille yrityksil-

le, joiden liiketoimintakonsepti on jatkuvassa muutoksessa.  
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Aloittelevilla ja nuorilla yrityksillä on usein hyviä tuoteideoita, hyödynnettävissä olevaa 

osaamista ja teknologia, näitä voidaankin pitää tuotteistamisen perustana. Yrityksellä on 

idea, josta halutaan tehdä liiketoimintaa, näin ollen yritys on havainnoinut tarpeen tai on-

gelman, jonka haluavat ratkaista. Idea voi olla uusi teknologia, palvelu, toimintamalli tai lii-

keidea. Tällöin tuotteistamisen tavoitteena on löytää keinoja kertoa selkokielellä asiakkaalle, 

mitä ja miten palvelua tarjotaan. Teknologian tuotteistamisen perushaasteena on usein sen 

paketointi asiakasta kiinnostavaksi tuotekonseptiksi, josta asiakas on valmis maksamaan pyy-

detyn hinnan. Tällöin tavoitteena olisi löytää keinoja helpottaa palvelun tai tuotteen ostamis-

ta ja saamaan aikaan lisämyyntiä. Palveluliiketoiminnan eli osaamisen myymisen haasteena 

on tehdä usein abstraktista tai innovatiivisesta palvelusta mahdollisimman konkreettinen. 

Palvelun konkreettisuus on tärkeätä, jotta palvelua voidaan markkinoida tehokkaasti, ja jotta 

asiakas ymmärtää mitä hän on ostamassa. Osaamisen tuotteistaminen tarkoittaa pitkälti myös 

markkinointikonseptin määrittelyä: miten tuotetta asiakkaalle tarjotaan. Tuotteistamisen ta-

voitteena voidaan tällöin pitää yrityksen ja sen tuotteiden markkinointiviestinnän yhtenäistä-

mistä. (Tienpuu 2007, 9) 

 

Tuotteistamisesta ei ole juurikaan olemassa tieteellistä tutkimusta, eikä ole olemassa selkeää 

näkemystä, mitä tuotteistaminen tarkoittaa ja mitä se pitää sisällään. Yritysten käytännön 

työ tuotteistamisessa on vaikeata, koska yrityksillä ei ole ”karttaa” siitä, mitä pitäisi tehdä ja 

miten eri toimenpiteet liittyvät toisiinsa. Mikäli ei tunneta hyviä esimerkkejä tai menetelmiä, 

yritys kokee helposti, ettei tuotteistaminen voi tuottaa mitään hyvää. Tuotteistaminen on 

kuitenkin tuotekehitystä siinä kuin mikä tahansa muukin. Maalaisjärki ja järjestelmälliset me-

netelmät riittävät. (Parantainen 2010, 26) 

 

1.2 Työn tavoite ja tutkimusongelma 

 

Yritys aloitti toimintansa vuonna 2009 ja toi Suomen markkinoille tuotteita, jotka eivät vielä 

olleet saaneet jalansijaa Suomessa. Yrityksen edustamat tuotteet ovat innovatiivisia, ympä-

ristöystävällisiä ja ekologisia. Yrityksen palvelumalli poikkeaa kilpailijoista ja siitä, mihin toi-

mialalla on totuttu.  

 

Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena on kartoittaa yrityksen nykytila. Opinnäytetyön toi-

sena tavoitteena on löytää kehittämiskohteita yrityksessä, jolloin nykytilakartoituksen ja pal-

veluanalyysin avulla rakennetaan tuotteistamissuunnitelma, jonka perusteella valitaan tuot-

teistettavat tuotteet ja palvelut. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena on luoda yritykselle 

materiaalia myynnin, markkinoinnin ja koulutuksen tueksi, ja näiden materiaalien avulla tue-

taan yrityksen palvelumallia.  
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Hankkeen tuotoksien avulla halutaan selkeyttää ostajalle ja asiakkaalle kuvaa yrityksestä ja 

sen tarjoamista tuotteista ja palvelumallista. 

 

Opinnäytetyön tutkimusongelmana on; kuinka löytää tuotteistettavaksi sopivat tuotteet ja 

palvelut, jotta yrityksen palvelumalli ja markkinointiviestintä tukevat yrityksen toimintaa.  

 

Hankkeen avulla tulisi selvittää mitä tuotteita ja palveluja on järkevää tuotteistaa, jotta yri-

tys saavuttaa tehokkuutta ja liiketoiminnan kasvua.  

 

Hankkeen toteuttajan omana tavoitteena on käyttää teoriasta saatua tietoa työelämään si-

joittuvassa kehittämishankkeessa. Opinnäytetyöllä pyrin näyttämään myös, että osaan hyö-

dyntää opiskeluaikana saamiani valmiuksia omaksua ja hyödyntää tietoa uusista aihealueista, 

soveltaen samalla jo opittua tietoa kaikissa hankkeen vaiheissa. 

 

1.3 Opinnäytetyön rajaus 

 

Opinnäytetyön aihealueena on tuote-, markkinointi- ja liiketoimintakonseptin kehittämistyö. 

Hankkeen toimeksiantajana oli Etelä-Suomessa toimiva yksityinen pk – yritys.  

 
Hankkeen rajaus määriteltiin kehittämishankkeen edetessä ja yrityksen todellisten tarpeiden 

mukaan. Yritys on ollut aktiivisesti mukana kehittämishankkeen suunnittelussa ja heiltä olen 

saanut toimeksiannot hankkeen tuotoksiin. Tuotteistamissuunnitelmaan otettiin mukaan kuvi-

on 1 mukaiset osa-alueet. Ulkopuolelle jätettiin hinnoittelu ja tuotteiden yksityiskohtaiset 

analyysit (asiakassegmentit, kilpailijat, hinta, toimitus ym.) 

 

 

Kuvio 1: Tuotteistamissuunnitelman rajaus 

 

Opinnäytetyön rajaus määrittyi tuotteistamissuunnitelman perusteella ja alla olevan jaottelun 

mukaisesti. 
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Tuotekonseptin kehittäminen rajattiin käsittelemään tuote-, ja palvelumallin kuvaamista ja 

konkretisointia. 

 

Markkinointikonseptin kehittäminen rajattiin käsittelemään yrityksen Internet-sivujen kuvia 

ja tekstejä, tuote-esitteeseen, informatiivisen markkinointimateriaalin tuottamiseen ja me-

nestystarinoiden dokumentointiin.  

 

Toimintakonseptin kehittäminen rajattiin käsittelemään prosessikartan dokumentointia ja 

hankkeessa aloitettiin prosessien toimintajärjestelmän suunnittelu.  

 

1.4 Työn rakenne 

 

Opinnäytetyö koostuu teoriaosuudesta, empiriaosuudesta sekä tutkimusosiosta. Tutkimusosio 

käsittää kenttätyön lisäksi tuotteistamissuunnitelman, kehittämishankkeen kuvaamisen, tuo-

tokset, tulokset, johtopäätökset ja kehitysehdotukset. Teoria käsittelee kestävää kehitystä 

strategiana, tuotteistamista, markkinointiviestintää, laatua, palvelua ja prosessiajattelua. 

Opinnäytetyön empiriaosuudessa kuvataan kehittämishankeen menetelmät, aineistonkeruu ja 

työn eteneminen. Osiossa 5 kuvataan kehittämishankeen toteutusta, tuotteistamissuunnitel-

maa, tuotoksia ja tuloksia. Alla on kuvattuna opinnäytetyön rakenne. 

 

 

Kuvio 2: Työn rakenne 
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1.5 Peruskäsitteet 

 

Kestävä kehitys: On maailmanlaajuisesti, alueellisesti ja paikallisesti tapahtuvaa ja ohjattua 

yhteiskunnallista muutosta, jonka päämääränä on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville 

hyvät elämisen mahdollisuudet. Tämä tarkoittaa myös, että ympäristö, ihminen ja talous ote-

taan tasavertaisesti huomioon päätöksenteossa ja toiminnassa. (ympäristö, 2011) 

 

Laatu: on tarpeen määrittää samalla tavalla kuin asiakkaat sen määrittävät, sillä muuten laa-

tuhankkeissa saatetaan valita vääriä toimenpiteitä. Tulisi aina muistaa, että tärkeää on laatu 

sellaisena kuin asiakas kokee sen. (Grönroos 2009, 100) 

 

Palvelu: Grönroosin (2009, 77) mukaan ”palvelu on ainakin jossain määrin aineettomien toi-

mintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongel-

miin ja toimitetaan yleensä, muttei välttämättä, asiakkaan, palvelutyöntekijöiden ja/tai fyy-

sisten resurssien tai tuotteiden ja/tai palvelutarjoajan järjestelmien välisessä vuorovaikutuk-

sessa”. 

 

Palvelumalli: kuvataan palvelun käytännön toteutusta, mitä elementtejä ja resursseja palve-

lussa on mukana ja miten vuorovaikutus palvelussa toteutetaan. (Tuulaniemi 2011, 233) 

 

Prosessi: on toistuva sarja tehtäviä, jotka voidaan määritellä ja mitata. Prosessilla on yrityk-

sen sisäinen ja ulkoinen asiakas, jolle prosessi tuottaa lisäarvoa. (Lecklin 2006, 123) 

 

Tuotteistaminen: Sipilän (1999,23) mukaan tuotteistaminen tuo laatua ja tehokkuutta ja hel-

pottaa markkinointia, päästään parempaan katteeseen, volyymiin sekä maineeseen ja sitä 

kautta parempaan kannattavuuteen. 

 

2 Yrityksen ja toimialan esittely sekä työn eteneminen 

 

2.1 Yritysesittely 

 

Yritys on vuonna 2009 perustettu yksityinen LVI -alalla toimiva osakeyhtiö. Liiketoiminta pe-

rustuu saniteettitilojen ekologisten laitteiden sekä oheistuotteiden maahantuontiin, myyntiin, 

asennukseen ja huoltoon. Yrityksen koko palvelutarjontaan kuuluu ympäristöystävälliset rat-

kaisut saniteettitiloihin, tilasuunnittelu, asennuspalvelu, kohdekohtaiset palvelusopimukset, 

yleisötilaisuuksien mobiilit - saniteettiratkaisut, mainos – ja mediaratkaisut saniteettitiloihin, 

koulutuspalvelut sekä konsultointi. Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu vedettömät pisuaarit, 
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käsienkuivaajat, seinäratkaisut ja ympäristöystävälliset pesuaineet. Yrityksen tarjoamat rat-

kaisut ja palvelut tukevat kestävää kehitystä ja tuovat asiakkaille lisäarvoa sekä huomattavia 

kustannussäästöjä. Yritys työllistää tällä hetkellä kaksi työntekijää, jotka molemmat ovat yri-

tyksen osakkaita.  

 

Yritys erottuu kilpailijoista innovatiivisilla ja ympäristöystävällisillä tuotteilla ja tarjoamillaan 

kokonaisratkaisuilla. Molemmat yrittäjät erottuvat kilpailijoistaan myös omalla persoonallaan, 

henkilökohtaisella myyntityöllä ja tarinallaan. Yrittäjät ovat onnistuneet brändäämään toi-

minnallaan itsensä ja näin ollen vahvistavat yrityksen markkinointiviestintää, brändiä ja erot-

tuvat kilpailijoista. He poikkeavat toimialalla totutusta palvelumallista ja saavat ansaitse-

maansa huomiota markkinoilta ja asiakkailta. Yrityksen kasvustrategiaan kuuluu myyntiorgani-

saation perustaminen Ruotsiin ja omatuotannon valmistaminen sekä myyminen Suomessa ja 

myöhemmin ulkomailla. Yrityksen tavoitteena on suunnitella ja valmistaa suomalaista “eko-

Design” tuotantoa saniteettitiloihin, jossa yhdistyy tyylikäs muotoilu, materiaali innovaatiot 

sekä elämänkaariajattelu. 

 

2.2 Arvot, visio ja missio 

 

Paras tapa juurruttaa hyvän tekeminen yrityskulttuuriin on kytkeä se osaksi yrityksen missio-

ta, visiota, arvoja – ja yrityksen DNA:ta. Yhden näkemyksen mukaan yrityksen toimintaa tulisi 

peilata missioon: tämän tuloksena syntyy taloudellinen tulos. Toisen näkemyksen mukaan mis-

sio määrittelee yrityksen liiketoiminnan perusajatuksen. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 

56) 

 

Jokaisella organisaatiolla on aina syy ja tarkoitus olemassaololle. Toiminta-ajatus, missio, 

kertoo mitä varten yritys tai muu yhteisö on yleensä olemassa, keitä tai mitä se palvelee. 

Olemassaolon tarkoitus ilmaistaan aina ulkoapäin, ei organisaation sisältä. Se kertoo yhteisön 

roolin toimintaympäristössään ja parhaimmillaan se saa työyhteisön ihmiset tuntemaan, että 

he ovat aidosti mukana jossain suuressa. (Silvennoinen & Kauppinen 2006,11) 

 

Yrityksen missio on muuttaa ratkaisuillaan saniteettiala ja rakentaminen ympäristöystävälli-

semmäksi ja tukea toiminnallaan kestävää kehitystä.  

 

Markkinoidakseen yrityksen mission asiakkaille, yrityksen pitäisi kyetä luomaan missio, joka 

elää muutoksessa. Mission ympärille tulisi rakentaa kiinnostava tarina ja ottaa asiakkaat mu-

kaan sen toteuttamiseen. Tarinankerronta onkin paras tapa levittää missiota. Jotta asiakkaat 

vakuuttuvat tarinan aitoudesta, heidät on osallistettava keskusteluun yrityksen brändistä: 

vain osallistamalla voi saada aikaan jotain aidosti merkityksellistä. (Kotler ym. 2011, 82) 
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Kun mission juuret ovat yrityksen menneisyydessä, katsoo visio kohti tulevaisuutta. Yrityksen 

visio voi tarkoittaa jotakin kaukaisuuteen kuuluvaa “herrojen haavetta” tai jopa suuruuden-

hullua kuvitelmaa. Toisessa ääripäässä visio merkitsee ihmisille tavoittelemisen arvoista ja 

oikeasti haluttavaa lopputulosta. Tällöin visio on järkeen ja tunteeseen vetoava tahto tavoi-

teltavasta lopputuloksesta valitulla aikajaksolla. Visio ei ole tarkoitettu sellaisenaan saavutet-

tavaksi ja se voi muuttua matkan varrella. (Silvennoinen ym. 2006,11) 

 

Yrityksen visiona on toimia saniteettitilojen ekologisimpien kokonaisratkaisujen markkinajoh-

tajana Suomessa. 

 

Arvot puolestaan mielletään useimmiten yrityksen käytöskoodeiksi. Arvoilla halutaan puhutel-

la yrityksen työntekijöitä ja osoittaa, että yrityksen toiminta on sekä tuottavaa että kestävää. 

Arvomaailmaa voidaan yrityksessä vahvistaa työntekijä kerrallaan ja työntekijöille tulee ker-

toa samaa tarinaa kuin asiakkaille. Arvoilla luodaan mielikuvaa eli brändiä, jonka avulla yri-

tyksen on pystyttävä erottautumaan ja olemaan parempi kuin kilpailijansa. Vahvat arvot on 

helpompi rakentaa yksityisiin yrityksiin, koska niissä arvoilla on rauhallinen kasvualusta ilman 

sijoittajien painetta. (Kotler ym. 2011, 59) 

 

2.3 Toimialan erityispiirteitä ja tulevaisuuden haasteita 

 

Kiinteistöalan ja rakentamisen on herättävä todellisuuteen, jota sanelee ympäristöystävälli-

nen rakentaminen ja kestävä kehitys. Rakentajilla on tänä päivänä suuria haasteita muuttaa 

toimintaansa ympäristöystävällisemmäksi ja täyttämään nykyaikaisen rakentamisen standar-

dit. Rakennuksille on määritelty ympäristöluokitukset, jonka tavoitteena on terveellinen, tur-

vallinen, pitkäaikainen, energiatehokas, muunneltava ja käyttäjäystävällinen rakennus. Ym-

päristömyönteisyyden huomioiminen rakentamisessa on markkina-argumentti ja imagotekijä. 

(Ympäristöluokitukset 2011) 

 

Yritys onkin tuotteillaan oikeassa paikassa oikeaan aikaan, sillä yrityksen edustamat tuotteet 

auttavat kiinteistöjä ja rakennuksia saavuttamaan ympäristöluokitukset ja saamaan mahdolli-

simman korkean LEED -luokituksen.  

 

LEED – luokitus (US Green Building Council) toimii yhtenä työkaluna ympäristötavoitteiden 

asettamisessa, seuraamisessa ja dokumentoinnissa. Standardoidut luokitukset palvelevat 

omistajia, käyttäjiä, rakennuttajia, suunnittelijoita ja urakoitsijoiden tarpeita. Luokitusten 

avulla rakennusten omistajat tai niiden vuokralaiset pystyvät arvioimaan rakennuksen ympä-

ristöystävällisyyttä. Luokitus perustuu arviointikriteereihin, joista saa pisteitä/arvosanoja sen 

mukaan miten kriteeri toteutuu projektissa. Kriteereitä on 20–100 kpl, riippuen työkalusta. 
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Yleiset pääluokat ovat; energiatehokkuus, sisäilmasto ja terveellisyys, rakennuspaikka, raken-

nusmateriaalit, veden käyttö ja systemaattinen toiminta. (Ympäristöluokitukset 2011) 

 

Artikkelissa esiteltiin EkoDrive – projekti, jonka pyrkimyksenä on lisätä energiatehokkaiden 

yhdyskunta- ja taloratkaisujen kysyntää, helpottaa tilaamista, valvontaa sekä parantaa laa-

tua. Julkaisun mukaan Suomella on kiire kehittää energiatehokasta rakentamista, sillä raken-

tamisessa tapahtuu jatkuvasti suuria muutoksia ja tavoitteena on lähes nollaenergiatalo. Ta-

voitteiden saavuttaminen vaatii energiatehokkuutta ja tämä on otettava huomioon uudis- että 

korjausrakentamisessa. Teknisiä esteitä energiatehokkaalle rakentamiselle ei ole, mutta uusi-

en toimintatapojen käyttöönotto, standardointi ja asenteiden muutos vie aikaa. Asenneilmas-

to on kuitenkin muuttumassa ja toimialan rakennemuutos vaatii rakennuttajilta nykyistä tar-

kempaa suunnittelua ja laadunhallintaa. (Kauppalehti 2011,13) 

 

Artikkelin mukaan Suomen kiinteistömassa ja erityisesti 1970- ja 80-luvulla valmistuneet ra-

kennukset ovat jääneet pahasti ajastaan jälkeen energiatehokkuudessa, ilmanvaihdossa ja 

lämmitystavassa. Toimintaympäristössä on 40 vuoden ajan tapahtunut valtavasti muutoksia. 

Rakennuksissa syntyvää huomattavaa, ilmaista hukkaenergiaa ei useimmiten ole hyödynnetty 

ja kiinteistön omistaja ei aina ole oivaltanut tai halukas panostamaan peruskartoituksiin ja 

sitä kautta parannuksiin. Julkaisussa korostetaan kartoituksen tärkeyttä, jossa paljastuvat 

kiinteistön piilevät energiasyöpöt ja samalla löydetään juuri kartoituksen alla olevalle kiin-

teistölle oikeat ratkaisut. Ehdottomina hyötyinä ovat kulusäästöt energiakustannuksissa, kiin-

teistön arvon nouseminen, ympäristösäästöt ja hiilijalanjäljen pieneneminen. (Kauppalehti. 

2011,10) 

 

Yleisesti LVI -alalla on vahvat asiakassuhteet ja rakennuttajat ovat erittäin lojaaleja valitse-

milleen toimittajille. Tämän asiakassuhteen heikentäminen on uudelle toimijalle erittäin 

haasteellista ja muutos ei tapahdu hetkessä. Perinteisten laitteiden ja materiaalien hankin-

noissa hinta on erittäin määräävä tekijä. Samalla toimialalle rantautuu uusia innovatiivisia, 

energiaa säästäviä ja ympäristöystävällisiä tuotteita ja ratkaisuja, jotka tuovat tuotteen elin-

kaaren aikana huomattavia säästöjä. Näitä argumentteja perinteinen hankintatoimi ja suun-

nittelijat eivät halua ymmärtää. Elinkaariajattelun eteenpäin vieminen kiinteistöalalla onkin 

haasteellista. Alalla on kuitenkin nähtävissä muutosta, kun ympäristöasioissa valveutuneet 

hankkijat ja suunnittelijat pääsevät vaikuttamaan päätöksiin.  

 

Toimialan haasteita ovat myös toiminnan tehostaminen ja tukipalvelujen jatkuvat kilpailutuk-

set. Saniteettialalla tilojen siivoustoimet ovat suuren paineen alla ja jatkuvasti tulisi tehdä 

työ tehokkaammin ja pienemmillä resursseilla. Tällöin onkin erittäin tärkeää, että saniteetti-

tilan suunnittelussa on otettu huomioon tilan toimivuus myös siivoustoimen näkökulmasta. 

Yritys onkin huomannut, että kiinteistöhuolto ja siivoustoimet eivät pysty aina vastaamaan 
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kiinteistön omistajan tai tilaajan odotuksiin palvelunlaadusta. Rakennuksen ympäristöystäväl-

lisyyden lisäksi tilan tulee tarjota käyttäjälle miellyttävä käyttökokemus, ja tätä kautta vies-

tiä yrityksestä ja kiinteistöstä. Jokaisella kiinteistöllä on omat erityispiirteensä, jolloin myös 

kiinteistöpalvelut on tietyssä määrin räätälöitävä kohdekohtaisesti. Tästä johtuen kiinteistö-

palveluja hankittaessa on useimmiten kannattavaa pyrkiä pitkäkestoisiin yhteistyösuhteisiin. 

Tämä mahdollistaa kokemuksen kertymisen sekä pitkäjänteisen sitoutumisen, jonka seurauk-

sena toiminnan strateginen suunnittelu ja vakaan taloudellisen tuloksen tekeminen helpottu-

vat. (Kiinteistöpalvelujen teknisen laadun arviointi 2007) 

 

Maailmalla on nähtävissä selkeä trendi, jossa kiinteistöt todella panostavat saniteettitiloihin 

ja haluavat luoda käyttäjille elämyksellisiä kokemuksia tylsiksi mielletyissä tiloissa. Suomessa 

tila mielletään edelleen kuitenkin vain pakolliseksi paikaksi ja kiinteistölle kulueräksi. Tule-

vaisuuden mahdollisuuksia on luoda tilasta käyttäjälle elämyksellinen ja viestiä ekologisuu-

desta, yrityksen ja kiinteistön ympäristövastuullisuudesta. Tärkeintä olisi jalkauttaa pysyvästi 

alalle perinteisten laitteiden ja ratkaisuiden sijaan uusia, innovatiivisia ratkaisuja, jotka tuo-

vat mukanaan huomattavia ympäristö – ja kulusäästöjä. 

 

3 Kestävän kehityksen ja tuotteistamisen avulla arvoa asiakkaalle ja liiketoiminnalle 

 
3.1 Strategiana kestävä kehitys 

 
Kansallisen kestävän kehityksen strategian visiona on hyvinvoinnin turvaaminen luonnon kan-

tokyvyn rajoissa kansallisesti ja globaalisti. Tavoitteena on luoda kestävää hyvinvointia turval-

lisessa, osallisuutta edistävässä ja moniarvoisessa yhteiskunnassa, jossa kaikki kantavat vas-

tuuta ympäristöstä. Strategiassa painotetaan erityisesti yhteiskunnan ja kansalaisten innovaa-

tio- ja muutoksenhallintakykyä. Uusiutuvia luonnonvaroja käytetään taloudelliseen toimintaan 

ja ihmisten hyvinvoinnin kasvattamiseen niin, että ne eivät vähene, vaan uusiutuvat sukupol-

vesta toiseen. (Ympäristö 2011) 

 
Yritykset, jotka perustavat liiketoimintansa kestävän kehityksen liiketoimintamalleihin, ovat 

omaksuneet omanlaisensa roolin, jonka avulla suojelevat luontoa. Kotler ym. (2011) määritte-

lee teoksessaan ”Markkinointi 3.0”, kolme erilaista ja toisistaan riippuvaista roolia: Innovaat-

tori, sijoittaja ja edistäjä.  

 

Innovaattori on yritys, joka ideoi tuotteita, joiden avulla on mahdollista säästää ympäristöä. 

Tuotteita, jotka eivät vahingoita ympäristöä tuotantoprosessin tai elinkaarensa aikana. Inno-

vaattori kehittää jatkuvasti uutta teknologiaa luodakseen uusia ja parempia tuotteita. Se 

asemoi itsensä jatkuvasti uudelleen sopeutuakseen muuttuvan maailman tarpeisiin. Innovaat-

toreille kestävien, ympäristöystävällisten tuotteiden innovointi muodostaakin olemassaolon 

tarkoituksen, mission.  
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Sijoittaja on taas toimija, joka sijoittaa varoja saadakseen parempia tuottoja. Vaikka määri-

telmässä onkin negatiivinen sävy, mutta kun se yhdistetään ympäristöystävälliseen toimin-

taan, emme näe sijoittajaa vähemmän merkityksellisenä kuin innovaattoria. Sijoittajat ovat 

yrityksiä ja yksittäisiä henkilöitä, jotka rahoittavat omien tai muiden yritysten tutkimuspro-

jekteja. Sijoittaja ei ota innovaattorin tavoin suuria riskejä ympäristöystävällisissä toimenpi-

teissään, koska se ei ole yrityksen ydinliiketoimintaa. Taloudellisten tavoitteiden ohella sijoit-

taja hakee tuottoja yrityskuvan parantumisesta, brändiarvon kasvattamisesta ja ympäristöys-

tävällisten tuotteiden myyntituloista.  

 

Edistäjä on useimmiten melko pieni yritys, jonka ympäristöystävällinen liiketoimintamalli on 

muuttanut yhtiön arvot kilpailueduksi. Tällaisen yrityksen missio ja tavoite on lisätä tuottei-

den käyttäjien, työntekijöiden ja muun yleisön tietoisuutta ympäristönsuojelusta. Nämä yri-

tykset myös pyrkivät toimimaan ympäristöasioiden sanansaattajina levittämällä maapallon 

suojelemiseen tähtääviä arvojaan niin työntekijöille kuin kuluttajille. Yleisin tapa saada sa-

nansaattajia mukaan on lisätä yhteisön tietoisuutta ympäristöasioista. Toinen tapa on kiinnit-

tää huomio ympäristöasioihin omien tuotteiden avulla.  

 

Sekä sijoittaja että edistäjä edistävät ympäristöasioita liiketoimintaprosesseissaan, innovaat-

torit taas valmistavat ympäristöystävällisiä tuotteita. Edistäjät toimivat pienellä markkina-

alueella, kun taas sijoittajat massamarkkinassa. Vahvistaakseen toimintansa vaikutuksia kaik-

kien kolmen olisi hyvä olla läsnä samoilla markkinoilla. (Kotler ym. 2011, 168–175) 

 
3.1.1 Ympäristöystävälliset asiakassegmentit 

 

Kotler ym. (2011) jakaa ympäristöystävällisten tuotteiden ja palveluiden markkinat neljään 

asiakassegmenttiin: suunnannäyttäjiin, arvolähtöisiin, vakiintuneisiin ja varovaisiin ostajiin. 

Jokaisella näistä segmenteistä on erilaiset uskomukset tuotteiden eduista, näin ollen markki-

nointitoimenpiteiden on oltava myös erilaiset jokaiselle segmentille. Niin pitkään kuin ympä-

ristöystävälliset tuotteet ovat vain varakkaimpien ihmisten saatavilla, niiden vaikutus on ra-

jallinen. Tästä syystä ympäristöystävällisiä tuotteita tulisi saada massamarkkinalle ja monet 

isot yhtiöt ovatkin muuttamassa valtavirran tuotteitaan ympäristöystävällisemmiksi.  

 

Suunnannäyttäjä suhtautuu tunteellisesti ympäristöystävällisiin tuotteisiin, kun taas valtavir-

ran edustajat tekevät ostopäätöksen perustuen järkeen. Arvolähtöiset kuluttajat ostavat ym-

päristöystävällisiä tuotteita vain, jos ne ovat edullisia. Nämä kuluttajat eivät ole valmiita 

maksamaan ympäristöystävällisistä tuotteista korkeampaa hintaa. ”Ajattelijoiksi” määritellyt 

kuluttajat ovat avoimia uusille ajatuksille, he ovat kuluttajia, joihin on helppo vaikuttaa. Täs-

tä syystä markkinoijien tulisi suunnitella vaihtoehtoja, jotka ohjaavat tämän ryhmän pois 

huonoista vaihtoehdoista.  
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Arvolähtöiset kuluttajat ovat konservatiivisia, käytännöllisiä kuluttajia, jotka arvostavat tuot-

teiden kestävyyttä, käytännöllisyyttä ja arvoa. Markkinoijien tulisikin painottaa tuotemarkki-

noinnissa tuotteiden arvoa suhteessa ympäristövaikutuksiin. Vakiintuneet ovat myös konserva-

tiiveja, jotka eivät osta tuotetta, ellei sillä ole vakiintunut asema markkinalla. Tuotteen suo-

sio on tärkein syy ostaa tuote. Tästä syystä ympäristöystävällisen tuotteen on saavutettava 

kriittinen massa vakiinnuttaakseen asemansa tässä kuluttajaryhmässä. Siihen tarvitaan usein 

jokin ulkopuolinen katalysaattori. Viralliset säännökset kuten ympäristöluokitukset ovat esi-

merkiksi vaikuttaneet merkittävästi ympäristöystävällisten rakennusten lisääntymiseen, ja 

niistä onkin kehittymässä niin sanottuja normirakennuksia. Varovaiset ostajat ovat kuluttajia, 

jotka suhtautuvat niin epäilevästi ympäristöystävällisiin tuotteisiin, että ovat valmiita osta-

maan vasta, kun ne ovat yleisesti hyväksyttyjä. Taulukossa 1 kuvataan eri asiakassegmenttien 

profiileja ja asemointia markkinalla. (Kotler ym. 2011, 168–179) 

 

Taulukko 1 Ympäristöystävälliset asiakassegmentit (Kotler 2011, 177) 
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3.1.2 Vihreiden hankintojen elinkaari 

 

Elinkaariajattelu yrityksen toiminnassa tarkoittaa, että ympäristö nähdään yhtenä asiakkaana, 

jonka tarpeet pitää tyydyttää. Ympäristövaikutukset otetaan huomioon elinkaariajattelun 

mukaisesti koko tuoteketjussa. Yritys on tietoinen tuotteen ympäristövaikutuksista, ja tarkas-

telee tuotetta raaka-aineen hankinnasta aina loppusijoitukseen. Yritykset asettavat tavoit-

teista ja vaatimuksia paitsi omalle toiminnalleen, myös koko sille verkostolle, jossa ne toimi-

vat. Ympäristömyönteisen tuotesuunnittelun tavoitteita on materiaalitehokkuus tuotteissa ja 

niiden valmistuksessa, energiatehokkuus, tuotteiden käyttöiän pidentäminen ja kierrätettä-

vyyden parantaminen sekä ympäristölle haitallisten aineiden käytön minimointi tuotteissa ja 

niiden valmistuksessa. (Yrityssuomi 2011; Elinkeinoelämän keskusliitto 2011)  

 

Tuotteen matka koko elinkaaren läpi tarkoittaa myös sen matkaa läpi kaikkien asiakasseg-

menttien (suunnannäyttäjä-arvolähtöinen-vakiintunut-varovainen ostaja). Kuvio 3 alla kuvaa 

vihreiden hankintojen elinkaarta markkinointitoimenpiteiden näkökulmasta. Lanseerausvai-

heessa markkinoinnissa pitäisi käyttää puskaradiota (word – of-mounth), jotta saadaan aikaan 

nostetta ja lumipalloefekti, jolla sitten saadaan aikaan kasvu. Kun tuote saavuttaa kypsän 

vaiheen, kilpailu kiristyy, ja markkinoijien on löydettävä tuotteelle ympäristöystävällisyyden 

lisäksi muita erottavia tekijöitä. (Kotler ym. 2011, 179) 

 

 

 

Kuvio 3: Vihreiden hankintojen elinkaari (mukaillen Kotler ym. 2011, 179) 
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3.2 Tuotteistaminen 

 

Tuotteistamisen tavoitteena on parantaa yrityksen kilpailukykyä palvelun määrittelyn, vaki-

oinnin, systematisoinnin ja konkretisoinnin avulla. Asiakkaan näkökulmasta tuotteistaminen 

konkretisoi palvelua ja sen tarjoamaa lisäarvoa ja tekee palvelun arvioimisesta ja ostamisesta 

helpompaa. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2007,5)  

 

Tienpuun mukaan (2005,9) tuotteistamisessa on tietyllä tavalla kyse innovaatioprosessista, 

jonka haasteena on siirtää ideat ja osaaminen myytävien tuotekonseptien muotoon. Voidaan 

ajatella, että tuotteistamisella pyritään osaamisen, teknologian tai idean siirtämisestä kau-

palliseen muotoon. Tuotteistamisen merkittävin ero tuotekehitysprosessiin on siinä, että uu-

den tuotteen luominen on vain yksi tuotteistamisprosessin osaprosessi. 

 

Tuotteistamisen avulla varmistutaan, että liiketoiminta on kustannustehokasta, mutta asiak-

kaalla on silti mahdollisuus saada räätälöityjä ratkaisuja. Tavoitteena on konkretisoida asia-

kasarvoa ja huolehtia siitä, että tarjooma kohtaa asiakkaan tarvitseman. (Simula, Lehtimäki, 

Salo & Malinen 2009, 23)  

 

Tuotteistamisen tärkeimpiä hyötyjä on ostamisen helpottaminen, yksinkertaisesti sujuvampi 

kaupanteko. Mikäli palvelun sisältö on epäselvä tai tarjotaan kilpailijoista poikkeavia ratkaisu-

ja, on erityisen tärkeää pystyä selkeästi kuvaamaan yrityksen tarjoama palvelumalli. Selkeä 

palvelumalli auttaa ostajaa myymään uusi ja innovatiivinen ratkaisu myös omassa organisaa-

tiossaan ja jalkauttamaan ratkaisu osaksi organisaation omia prosesseja. (Parantainen 2010, 

16) 

 

Kun lähdetään tuotteistamaan palvelua, tuotteistajan tehtävä on koota ydinpalvelun ympäril-

le kerros, jolla kokonaisuus toisaalla erottuu kilpailijoista ja toisaalla muuntuu räätälöidyksi 

ratkaisuksi erilaisten asiakasryhmien tarpeisiin. Tuotteistettu palvelu koostuu käytännössä 

yrityksen tarjoamasta palvelupaketista (jonka sisältö, hinta ja lopputulos ovat asiakkaalle nä-

kyvissä) sekä palvelun tuotteistamisprosessista. Palvelun tuotteistamisprosessissa tulee mää-

rittää vaiheet ja tavoitteet, joiden pohjalta laaditaan ohjeet, unohtamatta laatuun vaikutta-

via tekijöitä sekä tiedon hallintaa. (Tutkimusraportti 168 2005, 24) 
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Kuvio 4: Tuotteistetun palvelun osat (Qualitas Fennica 03/2006) 

 

Joskus puhutaan myös sisäisestä ja ulkoisesta tuotteistuksesta: sisäinen tuotteistus kehittää 

palvelun toimittamisen ja hallinnan prosesseja, kun ulkoinen tuotteistus puolestaan parantaa 

tuotteen konkreettisuutta, näkyvyyttä ja haluttavuutta asiakasrajapinnassa. Tuotteistajan 

tehtävä ei ole niinkään pohtia ydintuotetta. Sen sijaan hänen tulisi jatkuvasti pohtia uusia 

tapoja, joilla kokonaisuus erottuisi kilpailevista palveluista edukseen. Tuotteistajalla on sil-

loin käytettävissään rajaton joukko hinnoitteluun, rahoitukseen, jakelutieratkaisuihin, palve-

lun paketointiin ja konkretisointiin, ostamisen helppouteen, palvelun nopeuttamiseen, erilai-

siin lisäpalveluihin, alihankintaan, kumppaniverkostoon ja myyvään tarinaan liittyviä keinoja. 

(Parantainen 2010, 106; Tutkimusraportti 168 2005, 23) 

 

 

 

Kuvio 5: Tuotteistajan keinot (Parantainen 2010, 106) 

 
Varsinaisesta tuotteistuksesta on kyse kuitenkin vasta, kun palveluista kehitetään selkeitä 

palvelukokonaisuuksia tai – prosesseja, joita tarjotaan sellaisenaan asiakkaille, tai kun perus-

malleista räätälöidään moduulien avulla asiakaskohtaisia versioita. Tärkeää on, että yritys 

kokoaa palvelupaketit oman osaamisen ja asiakaskunnan edellyttämällä tavalla. Palvelutuot-

teessa kannattaa pyrkiä siihen, että standardoitu osuus on mahdollisimman suuri. Tämän pääl-

le liitetään asiakaskohtaisesti erilaisia palvelumoduuleja ja vasta tämän jälkeen suoritetaan 

tilanteen vaatima räätälöinti. Koska asiakas lähestyy palvelua räätälöidyn osan suunnasta, hän 

saa siitä usein hyvin räätälöidyn vaikutelman vaikka räätälöintiaste olisi todellisuudessa alhai-

nen. (Tutkimusraportti 168 2005, 27; Sipilä 1999, 13) 
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Räätälöinti on, asiakkaan omien tarpeiden ja toiveiden mukaisesti tehty tuote, palvelu tai 

niiden yhdistelmä. Räätälöinnin avulla on mahdollista erottua kilpailijoista, syventää yhteis-

työtä ja saada asiakkaalta arvokasta tietoa oman toiminnan kehittämiseksi. Asiakkaan toivei-

den ja tarpeiden mukaan voi muokata toimitusaikaa - ja tapaa, pakkaustapaa ja – kokoa, 

asennusta, huoltoa tai markkinointia – kaikkea mikä liittyy tuotteeseen, palveluun ja kaupan-

käynnin vaiheisiin. Tärkeää on huomioida, että räätälöinnin ei tarvitse olla ilmaista. Hintavai-

kutus tulee kertoa ja sopia etukäteen asiakkaan kanssa. (Balac 2009, 170) 

 

Sipilän (1999, 69) mukaan modulaarisuutta voidaan soveltaa monessa muodossa, esimerkiksi: 

 

• Ydinosa tai peruspaketti, johon liitetään asiakkaan valitsemat lisäosat 

• Yhteensopivista moduuleista aina erikseen asiakkaan kanssa koottava kokonaisuus 

• Palvelupaketti kokonaisuudessaan, jota asiakas saa riisua 

• Perusmalli, jonka osia asiakas voi vaihtaa 

• Peruskokoonpano ja jatkuva ylläpito – ja/tai täydennysjärjestelmä 

 

3.2.1 Tuotteistamisen asteet 

 

Palvelun luonteesta ja yrityksen liiketoimintastrategiasta riippuu, mikä tuotteistamisen aste 

on kannattavin. Tuotteistus voidaan jakaa esimerkiksi syvyytensä mukaan sisäisten työmene-

telmien tuotteistamiseen, palvelun tuotetukeen, tuotteistettuun palveluun sekä monistetta-

vaan palveluun. (Sipilä 1999,13) 

 

 

Kuvio 6: Tuotteistamisen asteet (mukaillen Sipilä 1999, 13) 
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Sisäisten työmenetelmien tuotteistaminen tarkoittaa yksinkertaisesti toimintatapojen ja 

työmenetelmien systematisointia ja kehittämistä. Yrityksen tulee luoda työohjeet palvelun 

tuotantoon osallistuville tahoille, jokaisen palveluun osallistuvan tahon tulee tietää, mitä 

juuri hänen on tiedettävä ja tehtävä. Tavoitteena on operatiivisen tehokkuuden lisääminen ja 

oppia jo käytössä olevista prosesseista ja tarjottavista palveluista. Palvelun tuotetuen avulla 

voidaan tukea asiakastilanteita erilaisilla palvelu – tai informaatiotuotteilla tai sähköistämällä 

asiakastukea esimerkiksi reklamaatioiden hoitoa, huollon tai asennuksen tilaamista. 

Tukipalvelu kertoo asiakkaalle, että yrititys aikoo huolehtia asiakkaasta myös sen jälkeen, kun 

lasku asiakkaalle on lähetetty.  

 

Seuraavalla tasolla ovat tuotteistetut palvelut, joissa struktuurit, prosessit, menetelmät, ja 

apuvälineet on tuotteistettu mahdollisimman pitkälle. Palvelulla on nimi tai tuotemerkki, 

palvelukuvaus ja hinnasto. Ainutkertaista asiakastyötä on vähemmän ja se kohdentuu 

asiakkaalle eniten arvoa tuottavaan osaan. Palvelu on tällöin räätälöitävissä eri 

asiakastarpeiden mukaiseksi eri moduulien avulla. Halutessaan tällaisen tuotteen omistus- tai 

käyttöoikeus voitaisiin myydä edelleen. Lopuksi monistettavilla tuotteilla tai palveluilla 

tarkoitetaan palvelua tai tuotetta, jotka voidaan todella teollisuusmaisesti monistaa ja 

toimittaa asiakkaille jakeluteiden kautta. (Tutkimusraportti 168 2005, 25; Lappeenrannan 

yliopisto 2011) 

 

3.2.2 Tuotteistusprosessi 

 

Tuotteistaminen toteutetaan yleisemmin yhtenä suurena projektina, joka taas koostuu useista 

osaprojekteista. Osaprojektit yksinään voivat olla esimerkiksi tuotekehitysprojekteja, jolloin 

kehitetään jo olemassa olevaa tuotetta.  Tuotteistaminen ei tapahdu hetkessä, ja kun tuot-

teistamisprosessi on hyvin suunniteltu ja kun sille on varattu riittävästi aikaa, myös tuotteen 

tuotanto ja siihen liittyvä työ kehittyy. (Lehtinen & Niinimäki, 2005, 46) 

 

Vaattovaara (1999, 32) nostaa tuotteistamisprosessissa esiin 5 huomioitavaa osa-aluetta, ku-

van 7 mukaisesti. Tuotteistusprosessin lähtökohtana on olemassa oleva liiketoiminta, yritys-

kulttuuri, arvot, päämäärät ja asiakkaiden tarpeet ja kysyntä. Tuotteistaminen tulee pohjau-

tua yrityksen strategiaan: mitä palveluja tuotteistetaan, missä laajuudessa ja mille kohde-

ryhmälle. Aina tulisi lähteä liikkeelle siitä, mitä hyötyjä asiakas haluaa ja mitä lisäarvoa hän 

saa palvelutuotteesta.  

 

Tuotteistusprosessi alkaa tuotteiden valinnalla, jossa identifioidaan tuotettavaksi sopivat pal-

velut, kaikkea ei kannata tuotteistaa ja paketoida. Tuotekonseptien analysointivaiheessa ar-

vioidaan kukin tuotteistuskelpoinen palvelu suhteessa omiin vahvuuksiin, resursseihin ja asi-

akkaan kokemaan arvoon ja tarpeisiin. Palvelupaketin laadintavaihe konkretisoi palvelutuot-
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teen sisällön, tarkoituksen, määrän ja laadun. Kun palvelutuotteen sisältö on jaettu esim. 

moduuleihin, se on helpompi implementoida sekä kommunikoida asiakkaalle. Lopuksi palvelun 

implementointivaiheessa kehitetään prosessit konkretisoimaan palvelun käyttöönotto. Palve-

lukuvausten laadinnan lisäksi tuotteen suunnitteluun sisältyy muun muassa roolien ja vastui-

den määrittely. Tässä vaiheessa, on mahdollisuuksien mukaan hyvä pilotoida palvelutuotetta 

asiakkaan kanssa ja suunnitella käyttökokemusten perusteella mahdolliset kehittämistarpeet.  

 

 

 

Kuvio 7: Tuotteistusprosessi (Mukaillen Vaattovaara 1999, 32) 

 

Tuotteistaminen mahdollistaa erilaisten hinnoittelumenetelmien käyttöönoton, esimerkiksi eri 

moduuleille voidaan soveltaa eri hintaluokkia ja hinnoittelumenetelmiä. Hinnan merkitys ko-

rostuu suuren menekin ja usein hankittavien tuotteiden tai palveluiden kohdalla sekä niissä 

tuotteissa, tuotealueilla ja palveluissa, joissa kilpailu on kova. Hinta luo mielikuvaa ja saattaa 

olla laadun mittari, jos kyseessä on tuote tai palvelu, joka ei ole ostajalle tuttu. Hinnan mer-

kitys vähenee, jos ostaja haluaa minimoida hankinnasta syntyviä riskejä tai on epävarma pää-

töksestään. Taantuman aikana hinnasta keskustellaan varmasti enemmän, mutta se ei tarkoi-

ta, että ainoa keino olisi hinnan alentaminen. Hinnoittelun rinnalla tulee korostaa muitakin 

tekijöitä, kuten tarpeen tyydyttäminen, asiakkaan ongelman ratkaiseminen, kestävyys, laatu, 

elinkaariajattelu ja kestävä kehitys. (Tutkimusraportti 168 2005; Balac 2009, 152-153) 

 

Markkinointisuunnitelman laatiminen on erittäin tärkeä osa tuotteistamista, sen avulla saa-

daan asiakas uteliaaksi jopa epäuskoiseksi, sitä voidaan mitata, sen avulla erotutaan kilpaili-

joista ja houkutellaan ostamaan. Parantaisen (2010, 266) mukaan hyväkin palvelu kääntyy 

tappioksi, jollei myyjä osaa viestiä asiakkaalle jatkuvasti sopivin annoksin ja antamalla kun-

nollisen lupauksen. Tuotteistamisen avulla palvelun myyntityön kustannuksia on mahdollista 

pienentää. Se johtuu siitä, että tuotteistettua palvelua on helpompi markkinoida, tuotteiste-

tun palvelun kate kestää paremmin ja tuotteistetut palvelut ovat massaräätälöitävissä tehok-
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kaasti asiakastarpeen mukaan. Tuotteistaminen ei yksin takaa myyjän menestystä, mutta il-

man sitä markkinointi on kalliimpaa ja myyntityö vaikeampaa. Tuotteistamisen ja sitä tukevan 

markkinoinnin tulisi lähteä asiakkaan saavuttamien hyötyjen korostamisesta ja tehokkaimmil-

laan myyjänyrityksen valmiit mainosmateriaalit, esitteet, kuvat, nettisivut palvelevat myös 

ostajan toimintaa. Myyjän kannalta on oleellista tietää, millä tavalla asiakasyritys markkinoi, 

löytääkseen yhteisiä synergiaetuja. Markkinointisuunnitelmasta tarkemmin opinnäytetyön osi-

ossa 3.2.3 (Parantainen 2010, 81; Balac 2009, 160) 

 

Palvelutuotteen kannattavuuden seuraaminen ja suorituskyvyn analysointi on tärkeä osa kan-

nattavaa liiketoimintaa. Yrityksen tulisikin jatkuvasti arvioida ja seurata palvelutuotteiden 

sopivuutta ympäristöön ja markkinatilanteeseen. Jatkuvassa valvonnassa ja mittaamisessa 

voidaan käyttää seuraavia menetelmiä: tutki reklamaatioiden taustat, testaa palveluasi itse, 

tee asiakastyytyväisyysmittauksia ja pyri automatisoimaan tiedon kerääminen, käytä tes-

tiasiakkaita (pilotointi), kuuntele omia työntekijöitä ja asiakkaita. (Parantainen 2010, 253-

257) 

 

Parantainen (2010) määrittelee hyvän tuotteistuksen tunnuspiirteiksi seuraavat asiat: 

 

• Ratkaisee asiakkaan polttavan ongelman 

• Anna törkeä (tai edes jämerä) lupaus 

• Takuu 

• Konkreettinen sisältö 

• Helppo hinta 

• Hyvä nimi 

• Vertailukelvoton 

• Ei miellytä kaikkia 

 

3.2.3 Markkinointisuunnitelma 

 

Tuotteistaminen on jatkuva, vaiheittain etenevä prosessi. Tuotteistamisprosessin lisäksi ja sen 

laajuudesta riippumatta, tulee aina ottaa huomioon myös sisäisen ja ulkoisen markkinoinnin 

valmistelu ja toteuttaminen. Taidokkaasti laadittu markkinointisuunnitelma voi parhaimmil-

laan vahvistaa sekä palvelua että organisaatiota ja auttaa yritystä kasvuun. Markkinointisuun-

nitelmassa määritellään keinot, joiden avulla realistisesti asetetut tavoitteet savutetaan. Tu-

lee ymmärtää tahtotila: Missä olemme nyt? Minne olemme matkalla?  Miten pääsemme tavoit-

teeseen?  

 

Tarjoamalla markkinoille omaperäisen tuotteen ja siihen liittyen tarinan on kannattavampaa 

kuin se, että tekisi samaa kuin muutkin yritykset, ainoastaan paremmin. Ihmiset haluavat 



 27 

  

kuulla tarinoita ja markkinat vaativat tarinoita. Markkinointistrategiaa lähemmin tarkastelta-

essa siinä on löydettävissä kolme elementtiä ja yksi taktinen osa. Käytännössä strategiaa ei 

voi erottaa markkinointitaktiikasta ja hyvin johdettuna ne johtavat asiakastyytyväisyyteen. 

Nämä ovat: tiedonkeruu, tarinankerronta, tuotteet ja palvelut ja toimintatapa. Kun asiakas 

valitsee tuotteen tyydyttääkseen ostohalunsa, hän arvioi kokonaisuutta, eikä vain yhtä ainoaa 

yksittäistä tekijää. Siksi yrityksen tulee hallita kokonaisuuksia. (Leppänen 2009, 29) 

 

Leppäsen (2009, 30) mukaan yrityksen strategisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi: 

 

• Kasvu ja kannattavuus 

• Tuotteet ja asiakaskohderyhmät 

• Ympäristötekijöiden muutokset 

• Markkinoiden muutokset 

• Kilpailutilanteen muutokset 

 
Tärkeitä asioita ovat myös brändin hallinta ja yhteistyöverkoston luominen. Onnistunut tuot-

teistaminen onkin yhä enemmän sidoksissa muotoiluun, designiin ja brändien luomiseen.  

 
Raatikainen (2008, 135) katsoo markkinointiviestinnän koostuvan seuraavista osista: 
 

• Mainonta 

• Henkilökohtainen myyntityö 

• Myynninedistäminen 

• Tiedotus - ja suhdetoiminta 

 

Markkinointiviestinnän avulla halutaan kertoa tuotteen ja palvelun olemassa olosta ja saada 

asiakas: 

• Kiinnostumaan tuotteesta ja palvelusta 

• Tiedostamaan tarvitsevansa tuotteen ja palvelun 

• Ostamaan tuotteen ja palvelun 

• Ostamaan tuotteen ja palvelun uudelleen ja ostamaan oheispalveluja ja tuotteita. 

 
Tuotteen sisäinen ja ulkoinen markkinointi tarkoittaa käytännössä oman palvelutuotannon 

markkinoinnin valmistelua ja tuotteesta tiedottamista niin organisaation sisällä kuin ulkopuo-

lelle. Käytännön tehtäviä ovat kirjallisten tuotekuvausten ja tuote-esitteiden laatiminen sekä 

tuotteen mahdollinen rekisteröiminen tai palvelun standardointi. Parantainen (2010) mainit-

see palvelun konkretisoinnin ja markkinointiviestinnän keinoiksi mm. tarinat, kuvat ja kaavi-

ot, esitteet, demot ja animaatiot, näytteet tai laskelmat.  

 

Jotta markkinointia voidaan kehittää, tulee sitä pystyä mittaamaan ja seuraamaan. Yksi tär-

keistä asioista onkin markkinointisuunnitelman tavoitteiden asettaminen. Tavoitteen tulee 
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liittyä mahdollisimman yksiselitteisesti kohteeseen esimerkiksi markkina-osuuden kasvu tai 

myynnin kehitys. Suoritettavaan toimintaan liittyvät tavoitteet eivät riitä vaan tarvitaan toi-

minnan tuloksiin liittyviä tavoitteita, esimerkiksi kampanjan jälkeisten yhteydenottojen mää-

rän seuranta. Tavoitteen tulee olla mitattavissa mahdollisimman kvantitatiivisesti. Tavoittee-

seen tulee sisältyä aikataulu ja kuten aina, tavoitteen tulee olla tarpeeksi haastava. (Lehti-

nen & Niinimäki 2002, 45-75; Raatikainen 2008, 136) 

 

3.3 Palvelu tuotteena 

 

Palvelut ovat jo lähitulevaisuudessa globaalisti suurin innovaatioalusta. Jos organisaatio ei 

hyödynnä palveluiden tarjoamia mielenkiintoisia mahdollisuuksia, ei se valitettavasti ole koh-

ta enää pelissä mukana. Palveluistaminen eli palveluiden merkityksen kasvu yhteiskunnas-

samme tarjoaa: uusia ja kiinnostavia näkökulmia liiketoimintaan, uusien liiketoimintamallien 

hyödyntämisen, mahdollisuuden kasvuun, uusia toimintamalleja niin asiakkaiden kuin kilpaili-

joiden kanssa ja mahdollisuuden löytää uusia markkinoita. Palveluiden avulla yritys pystyy 

erottautumaan kestävästi kilpailijoistaan ja sitouttaa asiakkaansa. Näin on, koska palvelusuh-

detta ei voi kopioida. (Tuulaniemi 2011, 19) 

 

Palvelut ovat ekologisia, kuluttajille hyödyllisiä ja tuottajalle hyvän katteen tuottavaa liike-

toimintaa. Ekologisen hyödyn lisäksi palvelut ja niiden monipuolistaminen luovat erittäin mie-

lenkiintoisia näkymiä palveluiden kehittäjille ja tuottajille. Parhaat ja tarkoituksenmukai-

semmat palvelut vastaavat ihmisten todellisiin tarpeisiin, ja ne voidaan tuottaa vähällä ener-

gialla ja erittäin kustannustehokkaasti monistaen. (Tuulaniemi 2011, 20) 

 

Palvelutuote muodostuu aineettomista ja aineellisista osista, työsuorituksista, tiedoista, tai-

doista, tunteista, tunnelmasta ja maineesta. Palvelutuotteessa tuoteaihio voidaan korvata 

kysymyksellä: minkä asiakkaan ongelman palvelu poistaa? 

 

Havaittu palvelu sisältää muun muassa seuraavia osatekijöitä:  

 

• Odotusaika 

• Tuotemerkit 

• Palveluaika 

• Henkilöstö 

• Palveluprosessi 

• Palvelulaitteet 

• Ulkoasu 
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Lisäarvoa palvelutuotteelle antavat muun muassa yrityskuvaan eli imagoon liittyvät tekijät, 

takuu ja lisäpalvelut palvelun päälle. Esimerkiksi siivoustoimi voi antaa takuun työn laadusta 

tai myyjän proaktiivisuus ongelman ratkaisemisessa tai ylimääräinen tiedottaminen, voi toi-

mia lisäpalveluna palvelun päälle. (Raatikainen 2008, 72-75) 

 

Raatikaisen (2008, 75) mukaan palvelun tuotteistaminen voi tähdätä eritasoisiin uudistuksiin. 

Kohteena voivat olla muun muassa: 

 

• Nykyisen palvelun tyylin tai ilmeen muutos 

• Nykyisen palvelun parannus 

• Nykyisen palvelutarjonnan laajennus 

• Uudenlainen palvelu 

• Räätälöidyt palvelutuotteet 

 

 

Palvelun tuotteistamisprosessia voidaan kuvata kokonaisuutena kuvion 8 esittämällä tavalla. 

 

Kuvio 8: Palvelun tuotteistamislogiikka (Raatikainen 2008, 75) 

 

Yrityksen on tärkeää tuntea asiakkaidensa pitkäaikaiset tarpeet ja toiveet ja tarjota näille 

muutakin kuin tuotteiden ja palvelujen tekniseen ratkaisuun sisältyvää arvoa. Asiakkaat eivät 

etsi vain tuotteita tai palveluja, vaan kokonaisvaltaista palvelutarjoomaa, johon sisältyy kaik-

ki tuotteen parhaita käyttötapoja koskevasta tiedosta sen toimitukseen, asennukseen, korja-

ukseen, ylläpitoon ja hienosäätöön. Vaikka palvelun ja tuotteen välinen ero perustuu palvelun 

aineettomuuteen ja tuotteen aineellisuuteen, saadaan tuotteen tuottama lisäarvo tuotteen 

käytöstä eikä omistuksesta. Toisin sanoen fyysinen tuote on tapa paketoida palvelu. (Kotler 

2000, 429; Grönroos 2009, 55) 
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3.3.1 Palvelumalli 

 

Kehitettäväksi valitun palvelun tuotteistaminen alkaa palvelun keskeisten ominaisuuksien 

määrittelyllä: mikä on palvelun sisältö ja käyttötarkoitus ja miten palvelu toteutetaan. On 

tärkeää tietää, mitä aineellista tai aineetonta hyötyä asiakkaat oikeastaan tavoittelevat pal-

velun avulla, jotta voidaan suunnitella palvelun sisältö ja toteuttamistapa asiakkaalle arvoa 

tuottavaksi. Viestinnän täsmentämiseksi voidaan määritellä palvelulupaus, joka kiteyttää yri-

tyksen palvelun asiakaslähtöisesti: Miten lupaamme tuottaa ja toimittaa asiakkaalle hänen 

tarvitsemansa hyödyn? (Jaakkola, Orava & Varjonen 2007,11) 

 

Palvelun sisältö voidaan jakaa ydinpalveluun, ja sen lisäksi tarjottuihin tuki- ja lisäpalvelui-

hin. Ydinpalvelu on palvelun oleellisin ominaisuus ja syy, miksi asiakas haluaa ostaa sen. Tu-

kipalvelut ovat ydinpalvelun käytettävyydelle välttämättömiä oheispalveluja ja lisäpalvelut 

ovat rahanarvoisia asiakkaalle annettavia tai myytäviä etuja. Ydinpalvelu on se toiminta, jolla 

yritys varsinaisesti ratkaisee asiakkaan ongelman, kun taas tukipalvelut mahdollistavat ydin-

palvelun tuottamisen. Liitännäispalvelut ovat puolestaan eräänlaisia lisäpalveluja, jotka anta-

vat asiakkaalle enemmän valinnanmahdollisuuksia ja/tai tuovat muuten lisäarvoa asiakkaalle. 

Kuviossa 9, jaotellaan palvelumalli ydinpalveluun, mahdollistaviin palveluihin, tukipalveluihin, 

hallinnollisiin palveluihin ja lisäpalveluihin. (Jaakkola ym. 2007,11) 
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Kuvio 9: Palvelumalli (Tutkimusraportti 168 2005) 

 

• Ydinpalvelu kuvaa palvelun avainsisällön asiakkaan näkökulmasta, toteutetaan 

mahdollistavien palvelujen avulla 

• Mahdollistavat palvelut ovat toisistaan riippuvaisia ja liittyvät kiinteästi palvelun 

ytimeen 

• Tukipalvelut laajentavat palvelua asiakkaan sisäisiä prosesseja kohti 

• Hallinnollisia palveluja tarvitaan palvelun sisällön, implementoinnin ja laskutuk-

sen johtamiseen 

• Lisäpalvelut sisältävät vaihtoehtoisia palveluja, jotka eivät ole välttämättömiä 

ydinpalvelun kulutukselle, mutta lisäävät arvoa asiakkaalle ja kilpailuetua palve-

lun tarjoajalle 

 

Palvelumallin kuvaaminen voi helpottaa etenkin aineettomien, abstraktien ja innovatiivisten 

palvelujen markkinointia ja myyntiä kun asiakkaalla on palvelun sisällöstä selkeä käsitys, pal-
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velun ostamiseen liittyvä riski tuntuu pienemmältä. Suurien kokonaisuuksien myyminen hel-

pottuu, kun asiakas näkee, mistä osista palvelu koostuu ja mitä hyötyä asiakas saa ja tämän 

perusteella ostaja pystyy esittelemään ja perustelemaan hankintaa omassa organisaatiossa. 

(Jaakkola ym. 2007, 12-13) 

 

Grönroos (2009,226) kuvaa laajennetun palvelutarjooman, jossa palvelumallin lisäksi kuvataan 

useimpien palvelujen yhteisiä piirteitä kuten palvelun saavutettavuus, vuorovaikutus palvelu-

organisaation kanssa ja asiakkaan osallistuminen. 

 

 

 

Kuvio 10: Laajennettu palvelutarjooma (Grönroos 2009, 26) 
 

Asiakkaat kokevat palvelun saavutettavuuden, ostamisen helppouden ja kuluttamisen joko 

helpoksi tai vaikeaksi. Erinomaisen palvelumallin voikin helposti pilata palvelun huonolla saa-

tavuudella. Asiakkaiden on päästävä kosketuksiin organisaation työntekijöiden kanssa, heidän 

on totuttava organisaation operatiivisiin ja hallinnollisiin järjestelmiin ja rutiineihin. Yrityksi-

en tulisikin järjestelmällisesti käyttää hyväkseen CRM – järjestelmiä ja asiakashallintajärjes-

telmiä, joiden tulisi läpinäkyvästi kertoa, mistä eri asioista eri henkilöt yrityksessä vastaavat 

(toimitus, reklamaatiot, huolto, laskutus jne.). Kaikki vuorovaikutustilanteet niin inhimillisten 

kuin fyysisten resurssien ja järjestelmien kanssa ovat osa palvelukokemusta. Mikäli näitä pide-

tään liian monimutkaisina, vaikeina tai epämiellyttävinä, erinomaisen palvelumallin koettu 
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laatu saattaa jäädä heikoksi. Asiakkaan osallistuminen tarkoittaa, että asiakkaalla on vaiku-

tusta saamaansa palveluun. Palvelun taso riippuu siitä, kuinka valmistautunut ja halukas asia-

kas itse on toimimaan odotusten mukaan. Hänestä tulee palvelun kanssatuottaja, jolloin hän 

osallistuu myös itse saamansa arvon luomiseen. (Grönroos 2009, 228-229) 

 

Asiakkaalle ja sidosryhmille järjestetty koulutus on erittäin tehokas tapa osallistaa asiakas 

palveluprosessiin. Yrityksen tarjoama koulutus varmistaa tarvittavan tuotetuntemuksen, käy-

tön osaamisen, vähentää virheellisestä käytöstä aiheutuvia reklamaatioita, säästää asiakkaan 

aikaa ja vahvistaa asiakassuhdetta. Koulutuksen tuoma lisäinformaatio tuo merkittävää lisäar-

voa kaikille osapuolille, yritys saa välitöntä palautetta asiakkaalta ja käyttäjiltä, ja pystyy 

näin olleen kehittämään tuotettaan ja palveluaan lähemmäksi asiakkaan omia prosesseja ja 

toimintatapoja. (Balac 2009, 93-94) 

 

Yleisesti uskotaan, että markkinat ovat pitkään olleet siirtymässä palvelutalouteen tai ovat jo 

osa sitä. Tällaisessa taloudessa menestyvät yritykset, jotka pystyvät tarjoamaan asiakkailleen 

parhaiden perusratkaisujen, fyysisten tuotteiden ja ydinpalvelujen – lisäksi parempaa koko-

naispalvelua kuin kilpailijat. Kuitenkin yrityksien tulee olla jatkuvasti tietoinen tarjottavasta 

palvelusta, sillä palvelun hinta saattaa kohota niin korkeaksi, että se syö koko asiakassuhteen 

kannattavuutta. (Grönroos ym. 2007, 30) 

 

3.4 Laatu 

 

Laatu on laaja käsite, joka voi tarkoittaa tuotteiden fyysistä laatua ja/tai koko yrityksen toi-

minnan laatua. Voidaan ajatella, että laatu on kaikki tuotteen ja palvelun ominaisuudet ja 

piirteet joilla se täyttää asetetut ja oletettavat tarpeet. Laatu on vaatimuksenmukaisuutta, 

asiakastyytyväisyyttä, asiakasuskollisuutta ja sitä mitä asiakas sanoo sen olevan. Laatu on si-

tä, että toteutetaan mistä asiakkaan kanssa on sovittu ja toimitaan sovittujen prosessien mu-

kaisesti. Asiakas täsmentää usein tarpeitaan vasta jälkikäteen, koettuaan palvelun. Laatu voi-

daan ymmärtää palvelun minimitasona, jonka yritys päättää tarjota kohdeasiakasryhmänsä 

tyydyttämiseksi. Samalla yritys määrittää laadun tasaisuuden, jonka se kykenee ylläpitämään 

sovituntasoista palvelua tarjotessaan.  

 

Laatu on ymmärrettävissä usealla eri tavalla mutta aina määrittelyssä korostuu kaksi asiaa; 

asiakkaan tarpeiden täyttyminen sekä asetettuihin tai asiakkaan olettamiin vaatimuksiin ver-

taaminen. Yksittäisen organisaation kannalta oleellista kuitenkin on, että organisaation kaikil-

la jäsenillä on yhtenevä mielikuva laadusta ja laadukkaasta tuotteesta ja toiminnasta. Yritys 

profiloituu myymiensä tuotteiden ja tuotemerkkien laadun kautta ja tämä vaikuttaa osaltaan 

asiakkaan ostopäätökseen. Mikäli asiakas arvostaa ja painottaa yrityksen toiminnan laatua 

ostopäätöksessään, muut painopisteet, kuten tunnettuus ja hinta ovat vähemmän merkityk-
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sellisiä. Laadun merkitys kasvaa yleensä yrityksen erikoistuneisuuden myötä. (Kiinteistöpalve-

lujen teknisen laadun arviointi 2007; Balac 2009, 154-155)  

 

Laadun hallintaan on olemassa erilaisia laadunhallintajärjestelmiä. Laadunhallintajärjestelmä 

on toimintajärjestelmä, jossa olevat ja organisaatioon liittyvät toiminnot vaikuttavat tuottei-

den ja palvelun laatuun. Se on järjestelmällinen tapa toteuttaa yrityksen määrittelyt, tavoit-

teet ja suuntauksen laadun suhteen. Käytännössä tämä tarkoittaa yksikössä olevaa organisaa-

tiorakenteen, prosessien, menettelyjen ja resurssien muodostamaa kokonaisuutta ja sen te-

hokasta johtamista. Laadun kehittämistyön ja laadunhallintajärjestelmän tavoitteena on asia-

kastyytyväisyyden parantaminen, tehokkuuden ja henkilöstön tyytyväisyyden lisääminen. Laa-

dun kehittämistyö kohdistuu toimintojen (prosessien) kehittämiseen, toimintojen kuvaukseen 

esimerkiksi laatukäsikirjassa ja työohjeissa. Laadunhallintajärjestelmä voi olla omaehtoinen 

laatujärjestelmä tai standardiin perustuva laatujärjestelmä. (SFS 2011) 

 

3.4.1 Laadun mittarit 

 

Organisaatioiden perustehtävänä on luoda arvoa asiakkaille. Arvo on niin merkityksellistä, 

että asiakkaat ovat valmiita maksamaan siitä. Arvo on aina suhteessa aikaisempiin kokemuk-

siimme ja siihen, mitä arvostamme: asialla on tietty arvo vain, jos joku kokee sen tietyn ar-

voiseksi. Arvo voidaan jakaa laadulliseen ja määrälliseen arvoon. Laadullista arvoa ovat esi-

merkiksi muotoilu tai asiakaskokemus, määrällistä arvoa esimerkiksi hinta tai tekninen laatu.  

(Tuulaniemi 2011, 30) 

 

Laadun mittaamisen ongelmia aiheuttaa laadun määrittely etukäteen, mikäli toimialalta puut-

tuu standardoidut palvelumääritelmät eli palvelukuvaukset. Lisäksi mittaamista vaikeuttaa 

laadun kaksijakoisuus eli niin sanottu tekninen ja toiminnallinen laatu. Tekninen laatu kuvaa 

palvelun lopputuloksen laatua eli esimerkiksi kiinteistön saniteettitilan siisteyttä siivoustoi-

men jälkeen. Toiminnallinen laatu kuvaa palvelutuottajan kykyä tuottaa palveluja ostajalle 

tai loppukäyttäjälle. Voidaan ajatella, että laatu on riittävä, kun se vastaa loppukäyttäjän 

tarpeita ja mielikuvia. Miten saadaan selville asiakkaan mielikuva riittävästä laadusta? Vasta-

us on, että kysymällä, konkretisoimalla, kertomalla tuotteesta, kouluttamalla, kertomalla 

mitä vastaavan tuotteen heikompi ja parempi laatu maksavat. Selvittämällä millaiseen tarkoi-

tukseen tuote tulee, mikä on optimaalinen laatu kussakin tapauksessa. (Kiinteistöpalvelujen 

teknisen laadun arviointi 2007; Balac 2009, 147.148) 

 

Laatu voidaan nähdä kuvion 11 mukaisesti kuudesta eri näkökulmasta, valmistus-, tuote-, ar-

vo, kilpailu-, ympäristö- ja asiakaskeskeinen laatu.  
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Kuvio 11: Laadun mittarit (mukaillen Kiinteistöpalvelujen teknisen laadun arviointi 2007) 

 

Valmistuskeskeinen laatuajattelu korostaa työn virheettömyyttä ja yhdenmukaisuutta. Val-

mistuskeskeiseen laatuun liittyvä ongelma on virheistä aiheutuvat kustannukset, jolloin sopiva 

mittari on virheiden määrä tai niistä aiheutuvat kustannukset. 

 

Tuotekeskeinen laatu korostaa tuotteeseen liittyviä ominaisuuksia kuten suorituskykyä, luo-

tettavuutta, huollettavuutta ja kestävyyttä.  

 

Arvokeskeinen laatu on kuvattavissa hinta-laatu – suhteena, kustannus-hyöty – suhteena, 

hyötyjen ja haittojen eroina. Hyvä hinta-laatu suhde voidaan katsoa olevan sitä, mitä tavoi-

tellaan.  

 

Ympäristökeskeinen laatu määritellään sen mukaan, mikä on tuotteen kokonaisvaikutus yh-

teiskuntaan ja luontoon. 

 

Asiakaskeskeinen laatu on tuotteen ja palvelun kykyä tyydyttää asiakkaan tarpeet eli miten 

tuote ja palvelu eri ominaisuuksineen soveltuvat asiakkaan tarpeeseen. Asiakaskeskeinen laa-

tu on yhdistelmä muista laadun näkökulmista ja vaikuttaa eniten asiakkaan ostopäätökseen ja 

tyytyväisyyteen, ja sitä kautta organisaation menestymiseen. Asiakas ei ensisijaisesti osta 

tuotetta tai palvelua, vaan tarpeen tyydytystä tai ratkaisua ongelmaan.  

 

Käyttökelpoisilla mittareilla sekä tilaaja että palvelutuottajat kykenevät seuraamaan palvelu-

tuotannon laatua. Kehittynyt laatumittaristo mahdollistaa lopputulospohjaisen lähestymista-
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van, koska tällöin voidaan sopia lopputuloksesta ja lopputuloksen raja-arvoista tehtävien ja 

työsuoritusten sijasta. (Kiinteistöpalvelujen teknisen laadun arviointi 2007) 

 

3.4.2 Palvelun laatukuilut 

 

Aina ei ole helppo selvittää, mistä asiakkaiden huonot laatukokemukset johtuvat. Niiden sel-

vittämiseen käytetään apuna ns. laatukuiluja, joiksi kutsutaan laadun tuottamisessa syntyviä 

ongelmakohtia. (Leppänen 2009, 75)  

 

 

 

Kuvio 12: Laatukuilut (Leppänen 2009, 75; Kiinteistöpalvelujen teknisen laadun arviointi 2007) 

 

Palvelun laadun mahdollisia ongelmakohtia voi analysoida mm. seuraavien kysymysten avulla: 

 

Kuilu 1: Onko yrityksellä oikea käsitys asiakkaiden tarpeista ja odotuksista? Kuilun syinä voi-

vat olla mm. epäselvästi ilmaistut odotukset, epätarkat laatumääritykset sopimuksissa ja vir-

heellisesti tulkitut laatumääritykset.  

 

Kuilu 2: Onko palvelun sisältö ja toteuttaminen määritelty niin, että ne todella vastaavat asi-

akkaiden tarpeisiin ja odotuksiin? Kuilun syinä voivat olla mm. riittämättömät prosessikuvauk-

set, toiminnalla ei ole selkeää tavoitetta ja ei tunneta palvelusopimuksen sisältöä.  
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Kuilu 3: Toteutetaanko palvelua suunnitelman mukaan? Kuilun syinä voivat olla mm. liian mo-

nimutkaiset työohjeet ja laatuerittelyt, ei tunneta yrityksen toimintatapoja, yrityksen epäsel-

vä viesti toimintavavoista ja järjestelmät eivät tue toimintaa käytännössä, huono resurssien-

hallinta ja puutteellinen ammattitaito ja asenne. Kasvuvaiheessa oleva yritys ei kykene so-

peuttamaan kysyntää ja tarjontaa. 

 

Kuilu 4: Tuotetun laadun ja odotetun laadun välinen kuilu. Tuotettu laatu ja siltä odotettu 

laatu eivät ole yhdenmukaisia. Tämän kuilun syntymiseen vaikuttavat muiden kuilujen suu-

ruus, jotka kulminoituvat palvelutuottajan ja tilaajan rajapintaan. Kuilun kaventamiseen vai-

kutetaan merkittävästi mittaamalla tuotettua laatua ja seurantamenettelyllä.  

 

Kuilu 5: Koetun laadun ja odotetun laadun välinen kuilu. Seurauksia voivat olla kielteinen 

suhtautuminen palvelutuottajaan ja negatiivinen vaikutus yrityksen imagoon.  

 

Kuilu 6: Sovitun ja odotetun laadun kuilu. Kuilu merkitsee, että odotettu palvelu ei ole yh-

denmukainen sovitun laatutason kanssa. Syitä voi olla harhaanjohtava markkinointiviestintä. 

 

Kuilu 7: Vastaako palvelun viestintä sen todellista sisältöä ja toteutusta, vai luoko viestintä 

vääriä odotuksia? Palvelutuottajan markkinointiviestinnässä annetut lupaukset eivät ole joh-

donmukaisia tuotetun palvelun kanssa. Syitä voivat olla, että markkinointiviestinnässä on 

unohdettu palvelutuotanto, markkinointia ja tuotantoa ei ole koordinoitu, liioitellaan ja luva-

taan liikoja. (mukaillen Jaakkola ym. 2007, 34; Kiinteistöpalvelujen teknisen laadun arviointi 

2007) 

 

3.5 Arvoa luova prosessiajattelu 

 

Kilpailuilla markkinoilla vain fyysisiä tuotteita asiakkailleen tarjoava toimittaja huomaa pian, 

että hintapaineet kasvavat ja hinnasta on muodostunut tärkein ostoperuste. Syy on itsestään 

selvä, mikäli toimittaja tukee asiakkaan prosesseja vain fyysisen tuotteen tarjoamin keinoin. 

Perinteisesti toimittaja on tarjonnut asiakkaan prosessiin teknistä ratkaisua, mutta ei suora-

naisesti asiakkaan liiketoimintaprosessia edistävää arvoa luovaa prosessitukea.  

 

Grönroosin ym. (2007, 30) mukaan arvoa luova prosessituki edellyttää, että 

 

• Asiakas pystyy havainnoimaan ja laskemaan tuen vaikutukset tuettavan prosessin 

lopputulokseen. 

• Asiakas pystyy laskemaan tai ainakin tunnistamaan pitkän aikavälin vaikutuksen lii-

ketoimintaprosessiinsa; liikevaihdon lisämahdollisuuksiin, asiakkuudesta aiheutu-

viin kustannuksiin, saavutettaviin säästöihin. 
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Fyysisen tuotteen lisäksi yritykset tarjoavat asiakkailleen arvoa tuottavia after-sales-

palveluja, joita ovat esimerkiksi palvelusopimukset ja koulutukset. Haasteena yrityksille onkin 

konseptoida palvelumallinsa niin, että nämä palvelut voidaan hinnoitella kannattavasti. Palve-

lusuuntautuneen näkökulman omaksuminen yrityksessä tarkoittaa siis, että yritys yksin tai 

yhdessä yhteistyöverkostonsa kanssa kehittää ja toteuttaa ratkaisuja, jotka tukevat onnis-

tuneesti asiakkaan prosesseja (esimerkiksi saniteettitilan siivoustoimet) siten, että prosessi 

toimii paremmin kuin ilman ratkaisun tuomaa tukea tai jonkin kilpailevan ratkaisun kanssa. 

(Grönroos ym. 2007, 30.) 

 

Ratkaisu, jonka kautta yritys tuottaa arvopalvelua, ei pitkällä aikavälillä voi sisältää pelkäs-

tään after-sales-palveluja ja muita palveluelementtejä. Ratkaisun on sisällettävä kokonaistuki 

eli sekä perusratkaisuna toimiva tuote että palveluprosessit (toimitus, asennus, korjaus, huol-

to, asiakaskoulutus) ja taustapalvelut, joita ovat esimerkiksi laskutus, reklamaatioiden käsit-

tely, ekstranet – verkot, tuotedokumentaatio ja ihmisten välinen ad hoc – vuorovaikutus. 

(Grönroos ym. 2007, 30) 

 

3.5.1 Prosessien merkitys asiakkaille 

 

Palveluyrityksenä oleminen tarkoittaa, ettei yritys toimita asiakkailleen pelkästään fyysisiä 

tuotteita, vaan se tarjoaa asiakkailleen arvon tuottamista tukevia prosesseja, mukaan lukien 

resurssit, fyysiset tuotteet, ihmiset, järjestelmät ja tiedon – jotka vuorovaikutuksessa asiak-

kaiden ja asiakkaiden resurssien kanssa tehostavat asiakkaiden prosesseja entisestään. Kun 

yrityksen tarjoamalla palvelulla on kiinteä prosessi, sille on helppo määrittää hinta. Tällöin 

asiakas tietää tarkalleen etukäteen, mitä palvelu maksaa ja mitä palvelua ovat saamassa. 

(Grönroos ym. 2007, 32) 

 

Perinteisesti yritys toimittaa asiakkaalleen perusratkaisun, esimerkiksi fyysisen tuotteen, te-

hokkaammin kuin muita perustuotteita tarjoavat kilpailijat. Asiakkaat ovat perinteisesti pitä-

neet tuotteen teknisiä ominaisuuksia toimivan ratkaisun perusolettamuksena, yritys on pysty-

nyt hankkimaan asiakkaan itselleen ja säilyttämään asiakassuhteen tarjoamalla kilpailukykyi-

sen teknisen ratkaisun. Alla olevassa kuviossa on esitetty perinteinen asiakas – toimittaja ket-

ju ja sen alla nopeasti yleistyvä tilanne asiakas-toimittaja ketjussa.  
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Kuvio 13: Asiakkaan omistaminen (Grönroos 2006, 500) 

 

Siinä, missä ennen pidettiin teknisiä ominaisuuksia toimivan ratkaisun perusolettamuksena, 

ollaan nyt siirtymässä tarkastelemaan prosessien tehokkuutta (esimerkiksi tuotanto – tai hal-

lintoprosessin), kun käytössä on tietty tekninen ratkaisu ja muu tuki (esimerkiksi korjaus, 

huolto, koulutus, ratkaisun huollettavuus jne.). Asiakkaan näkökulmasta hyvä prosessi onkin 

sellainen, ettei asiakas tule edes kysyneeksi, voisiko sen toteuttaa jotenkin toisin. Pikemmin-

kin asiakas on kiinnostunut ja utelias näkemään, mitä tuleman pitää.  

 

Asiakkaat ovat alkaneet yhä enemmän ulkoistamaan tuotantolinjoja ja toimintansa eri osa-

alueita. Lisäksi asiakkaat ovat alkaneet selvittämään, miten tiettyjen prosessien toimintate-

hokkuus vaikuttaa liiketoimintaprosessiin ja millaiset mahdollisuudet heillä on palvella omia 

asiakkaitaan onnistuneesti. Tässä vaiheessa taktisesti toimineet toimittajat, palveluyritykset 

ja konsultit, jotka tarjoavat asiakkaan prosesseja tehostavia palveluja, saavuttavat vähitellen 

strategisen aseman asiakkaan liiketoiminnassa ja asiakkuuden omistajuus siirtyy perinteiseltä 

toimittajalta palveluyritykselle. Mitä parempaan asemaan kolmas osapuoli eli palveluyritys 

pääsee, sitä enemmän heikkenee sen toimittajan asema, jonka hallussa strateginen asema on 

suhteessa asiakkaaseen ennen ollut. (Grönroos 2006, 501) 

 

3.5.2 Tue asiakkaiden prosesseja 

 

B–to-B – markkinoilla on tärkeää tukea asiakkaan tuotantoprosessia siten, että vaikutus asiak-

kaan liiketoimintaprosessiin on positiivinen sekä tulojen että kustannusten osalta. Tuettavia 

prosesseja ovat esimerkiksi asiakkaan varastotoiminta, korjaus- ja huoltotoiminta, ad hoc – ja 

perustuotetiedon tarve, maksujen ja kustannusten hallinta, laatuongelmien ja virheiden hal-

linta. Onnistuessaan toimittaja ja yritys saavuttavat todennäköisesti luottamukseen perustu-

van asiakassuhteen ja yritys on toiminnallaan voittanut asiakkaan omalle puolelle. Asiakkaan 
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kokemuksia voidaan analysoida alla olevien ja mahdollisesti muiden kysymysten avulla. (Grön-

roos ym. 2007, 34) 

 

Toimittajan tulisi tarkastella asiakkaan prosesseja kokonaisvaltaisesti: 

 

• Miten asiakkaat tulevat tietoisiksi tuotteen tai palvelun tarpeesta? 

• Miten asiakkaat löytävät tuotteemme? 

• Miten asiakkaat tekevät lopullisen päätöksensä? 

• Miten asiakkaat tilaavat ja ostavat tuotteen ja palvelun? 

• Miten tuote tai palvelu toimitetaan? 

• Mitä tapahtuu, kun tuote ja palvelu on toimitettu? 

• Miten tuote asennetaan? 

• Miten tuote tai palvelu maksetaan? 

• Miten tuote varastoidaan? 

• Miten tuote rahdataan? 

• Mihin asiakas tuotetta oikeasti käyttää? 

• Mihin asiakkaat tarvitsevat apua, kun he käyttävät tuotetta? 

• Miten tuote korjataan ja huolletaan? 

• Mitä tapahtuu, kun tuote hävitetään tai sitä ei enää käytetä? 

 

Toimittajan tuleekin osata identifioida ratkaisevat prosessit ja tuettava näitä erityisen huolel-

lisesti. Kuvio 14 kuvaa toimittajan ja asiakkaan prosessiketjut, jotka todellisuudessa voivat 

olla samanaikaisia tai toistuvia. Tärkeää on, että asiakkaan ja toimittajan prosessit ovat yh-

teydessä toisiinsa ja keskinäisessä vuorovaikutuksessa. (Grönroos 2006, 505) 
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Kuvio 14: Asiakas – toimittaja tukiketjut (mukaillen Grönroos 2006, 505) 

 

Toimittajayrityksen on vastaavasti kysyttävä itseltään seuraavat kysymykset: 

 

• Tiedämmekö, mihin asiakkaan prosesseihin toimintamme ja prosessimme vaikut-

tavat? 

• Tiedämmekö, miten kyseessä olevat asiakkaan prosessit vaikuttavat asiakkaan lii-

ketoimintaprosessiin? (säästöt ja/tai kulut) 

• Tiedämmekö, mitkä asiakkaan prosessit ovat ratkaisevan tärkeitä asiakkaan liike-

toimintaprosesseille? 

• Tiedämmekö, miten toimintojen ja prosessien suoritustapamme vaikuttaa asiak-

kaan prosesseihin tänään? 

• Tiedämmekö, miten asiakkaan prosessit voisivat toimia nykyistä tehokkaammin ja 

paremmin seurauksin sekä tukea liiketoimintaprosesseja entistä onnistuneemmin? 

• Tiedämmekö, miten voimme tukea asiakkaan prosesseja entistä tehokkaammin ja 

paremmin tuloksin siten, että niissä voidaan luoda nykyistä enemmän arvoa? 

• Tunnemmeko asiakkaan asiakkaiden prosessit niin hyvin, että pystymme kerto-

maan asiakkaalle, miten hän voi palvella asiakkaitaan entistä paremmin? 

 

Vasta kun nämä kysymykset on esitetty ja niihin on löydetty tyydyttävät vastaukset, yritys on 

valmis kehittämään kattavan tuotevalikoiman asiakkaan tueksi arvon kehittämiseen. (Grön-

roos ym. 2007, 36) 
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3.5.3 Prosessikartta 

 

Prosessiajattelussa organisaation toiminta muodostuu eri prosesseista. Prosessilla tarkoitetaan 

yleensä toimintojen ketjua, jossa on kaksi tai useampia erillisiä vaiheita. Prosessi saa aikaan 

jonkin tuotteen tai palvelun, jolla on prosessin ulkopuolinen asiakas tai käyttäjä. Paras keino 

parantaa asiakaslähtöisyyttä on kehittää varsinaisen asiakasrajapinnan taustalla olevien pro-

sessien suorituskykyä. Prosessit kytkeytyvät toisiinsa siten, että prosessin tulos toimii syöttee-

nä seuraavalle prosessille. (Lecklin 2006, 126–128) 

 

Prosessien hallintaan on tänä päivänä saatavilla erilaisia ohjelmia, toimintajärjestelmiä. Toi-

mintajärjestelmä rakentuu prosesseista, asiakirjoista, mittaristosta, raportoinnista, toiminta-

käsikirjasta ja tallenteista. Toimintajärjestelmän sisällön luonti lähtee prosessikartan piirtä-

misestä, jonka jälkeen luodaan prosessihierarkia. Prosessikartta on prosessien muodostama 

kokonaisuus, jossa eri prosessit kytketään toisiinsa karkealla tasolla. Alla olevan kuvion mu-

kaisesta rakennetaan prosessien toimintajärjestelmää. 

 

 

 

Kuvio 15: Prosessien toimintajärjestelmän rakentaminen (mukaillen IMS 2011) 

 

Prosessikartta on muodostunut yhdeksi yrityksen viestinnän välineeksi, joka kuvaa yrityksen 

toimintaa ja ansaintalogiikkaa. Siinä pyritään viestimään prosessien horisontaalista kulkua läpi 

organisaatiorajojen. Kartan tulee auttaa ymmärtämään toimintaa, jolla tuotteet ja palvelut 

tuotetaan. On tärkeää, että asiakkaan toiminta on esillä prosessikartassa ja siinä tulee käydä 

ilmi eri prosessien vuorovaikutussuhteet. Prosessikartta tulee myös olla tarpeeksi yksinkertai-

nen, jotta sitä voidaan johtaa. (Laamanen 2001, 59-64) 

 

Lähtökohtana prosessikartassa voidaan pitää prosessien jakamista ydinprosesseihin, tukipro-

sesseihin ja avainprosesseihin. Ydinprosessit koostuvat kaikista niistä organisaatiota ja sen 

sidosryhmiä läpileikkaavista toimintoketjuista, jotka alkavat asiakaan tarpeista ja päättyvät 

asiakkaan tarpeen tyydyttämiseen. Ydinprosessi voidaan myös määritellä koostuvan niistä pro-

sesseista, joiden toiminta vaikuttaa välittömästi tuotteen valmistumiseen, palveluiden tuot-

tamiseen ja ne liittyvät suoraan ulkoiseen asiakkaaseen kuten tuotekehitys, tuotanto ja asia-

kaspalvelu. Ydintoiminnon katsotaan edellyttävän sellaista osaamista tai päätöksentekoa, jota 

ei voida luovuttaa organisaation ulkopuolisille tahoille. Vastaavasti tukiprosesseja ovat ne 
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prosessit, joiden toimivuus on ydinprosesseille elintärkeää, ne tukevat ydinprosesseja. Tuki-

prosessit tukevat organisaation toimintaa ja näitä ovat esimerkiksi talous-, tieto- ja henkilös-

töhallinto ja palvelevat näin ollen organisaation sisäisiä asiakkaita eli työntekijöitä. Avainpro-

sessit liittyvät organisaation menestystekijöihin ja samalla ovat myös ensisijaisia kehittämis-

kohteita. Avainprosessit voivat olla ydin- tai tukiprosesseja tai niiden osaprosesseja. (Lecklin 

2006, 130; Kiiskinen, Linkoaho & Santala 2002, 28-29)  

 

4 Empiirinen tutkimus 

 
4.1 Toiminnallinen opinnäytetyö 

 

Opinnäytetyö toteutettiin toiminnallisena opinnäytetyönä. Toiminnallisella opinnäytetyöllä 

tavoitellaan käytännön toiminnan ohjeistamista, opastamista, toiminnan järjestämistä ja jär-

keistämistä. Toimintatutkimuksessa tuotetaan tietoa käytännön kehittämiseksi ja se kohdistuu 

sosiaaliseen toimintaan, joka pohjautuu vuorovaikutukseen. Toiminnalliseen opinnäytetyöhön 

kuuluu raportin lisäksi itse produktio eli tuotos, joka on usein kirjallinen. Toiminnallisessa 

opinnäytetyössä tutkimuksellinen selvitys kuuluu idean tai tuotteen toteutustapaan. Toteutus-

tapa tarkoittaa sekä keinoja, joilla materiaali tuotokseen hankitaan, sekä keinoja, joilla tuo-

toksen valmistus toteutetaan. (Heikkinen, Rovio & Syrjälä 2008, 16; Vilkka & Airaksinen 2004, 

9-65) 

 
Tutkimuksellinen kehittämistyö voi saada alkunsa erilaisista lähtökohdista, kuten organisaati-

on kehittämistarpeista tai halusta saada aikaan muutosta. Tutkimuksellisen kehittämistyön 

tarkoituksena on tyypillisesti luonnostella, kehittää ja ottaa käyttöön ratkaisuja ja uusien 

ideoiden, käytäntöjen tai palveluiden tuottamista ja toteuttamista. Kehittämistyössä ei pel-

kästään kuvailla tai selitellä asioita, vaan siinä etsitään niille parempia vaihtoehtoja ja vie-

dään asioita käytännössä eteenpäin. Kehittäminen liittyy nykyään tavalla tai toisella lähes 

jokaisen toimenkuvaan ja tehtäviin. Ympäröivä maailma muuttuu yhä nopeammin, ja myös 

yritysten täytyy yrittää pysyä kehityksessä mukana. Menestykseen ei riitä, että organisaatio 

sopeutuu tapahtuviin muutoksiin, vaan yrityksen itse on pystyttävä viemään kehitystä eteen-

päin eli toimimaan kehityksen moottorina. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 11–19) 

 

Opinnäytetyön kehittämishanke sai alkunsa yrityksen tarpeesta kehittää toimintaansa ja ha-

lusta myydä ja markkinoida palvelu selkeämmin asiakkaille ja prospekteille. Tällä hetkellä 

yrittäjillä itsellään on vahva käsitys yrityksen palvelutasosta ja käytännöistä mutta näitä asi-

oita ei ole dokumentoitu. Opinnäytetyön tutkimuksellisuus tulee esiin, kun tuotoksessa pyri-

tään ottamaan huomioon asioita, joita tarvitaan palvelun kehittämistyöhön.  
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4.2 Tutkimusmenetelmät 

 

Toimintatutkimuksessa ymmärrys ja tulkinta selkiytyvät vähitellen työn edetessä. Tutkimusta 

voidaan katsoa syklinä, jossa vuorottelevat suunnittelu, toiminta, havainnointi ja reflektointi. 

Toimintatutkimuksen lähtökohtana voi olla arkisessa toiminnassa havaittu ongelma, jota ryh-

dytään kehittämään joskus spontaanistikin. Tutkimus alkaa jonkin yksityiskohdan ihmettelystä 

ja toiminnan reflektoivasta ajattelusta, mikä sitten johtaa yhä laajempiin ja yleisempiin ky-

symyksiin. Toimintatutkimukseen kuuluu sekä konstruoivia että rekonstruoivia vaiheita. Tut-

kimuksessa konstruoiva toiminta on uutta rakentavaa, tulevaisuuteen suuntaavaa, kun taas 

rekonstruoivissa vaiheissa keskitytään toiminnan havainnointiin ja arviointiin. (Heikkinen ym. 

2008, 78) 

 

Toimintatutkimus mielletään yleensä laadulliseksi, kvalitatiiviseksi lähestymistavaksi, mutta 

toki siinä voidaan hyödyntää myös määrällisiä kvantitatiivisia menetelmiä. Kvalitatiivisessa 

tutkimuksessa on kyse osallistavasta tutkimuksesta ja kehittämisestä, ja näin ollen myös me-

netelmien on oltava osallistavia. Osallistavien menetelmien avulla on mahdollista päästä tut-

kittavan kohdeorganisaation toimijoiden ja työntekijöiden hiljaiseen tietoon, ammattitaitoon 

ja kokemukseen. Laadullisessa tutkimuksessa lähtökohtana on todellisen elämän kuvaaminen. 

Tällöin todellisuus ymmärretään moninaiseksi kokonaisuudeksi, jota ei voi jakaa mielivaltai-

sesti eri osiin. Laadullisissa menetelmissä on kyse harkinnanvaraisesta näytteestä otoksen si-

jaan, tutkimuksen kohde on tällöin harkitusti valittu. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa, tutkija 

on hyvin lähellä tutkittavia ja useimmiten jopa osallistuu heidän toimintaansa. (Ojasalo ym. 

2009, 61–94)  

 

Toimintatutkimuksen tavoitteena on kehittää yhteisön toimintaa, joten tutkijalta edellyte-

tään kiinnostusta havainnoida, analysoida ja ymmärtää muutoksia. Hänen on oltava valmis 

vauhdittamaan kehitystä omalla työpanoksellaan yhdessä tutkittavan yhteisön, kuten yrityk-

sen kanssa. (Heikkinen ym. 2008, 94) 

 

Kuviossa 16 kuvataan toiminnan kehittäminen sykleinä, jolloin syklin vaiheet vuorottelevat 

kehämäisesti: esimerkiksi kun suunnitellaan yritykselle tuote-esite tai muu markkinointimate-

riaali. Ensimmäisessä vaiheessa havainnoidaan ja suunnitellaan ja tämän jälkeen tuotos esitel-

lään yrityksen edustajille. Yrityksen edustajalta saadaan palautetta ja tiedon pohjalta teh-

dään tarvittavia muutoksia ja käytetään arvioinnissa saatuja ajatuksia muutosten pohjana. 

Seuraavaksi paranneltua esitettä arvioidaan, esitellään ja saadun palautteen perusteella kehi-

tystä jatketaan tai työ viimeistellään painoon. Tutkimuksen vaiheet eli syklit voivat alkaa mis-

tä vaiheesta tahansa, ja usein sen alkua on mahdotonta identifioida. 
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Kuvio 16: Toimintatutkimuksen sykli (mukaillen Heikkilä ym. 2008, 81) 

 

Opinnäytetyöni onkin ollut kuin pysähtymätön spiraali, jolloin yksi hanke johtaa usein uuteen 

kehittelyyn. Tutkimuksen pyörremyrskyssä eri syklit muodostavat toimintatutkimuksen spiraa-

lin, jossa toiminta ja ajattelu liittyvät toisiinsa peräkkäisinä suunnittelun, toiminnan, havain-

noinnin ja uudelleensuunnittelun kehinä. (Heikkinen ym. 2008, 80) 

 

4.3 Hankkeen suunnittelu ja aineistonkeruu 

 

Tutkimusaineistoa on mahdollista kerätä esimerkiksi kyselyllä, ryhmäkeskustelulla, haastatte-

lulla, havainnoimalla, asiakirjoista ja muusta kirjallisesta materiaalista. Yleisesti käytettyjä 

menetelmiä on kuitenkin toimijoiden yhteiset keskustelut. Keskustelu jatkuu kehittämispro-

sessin aikana vaiheesta toiseen siten, että edellinen luo aina pohjan seuraavalle. Tutkija do-

kumentoi käytyjä keskusteluja, päätettyjä tavoitteita, näkemyksiä ja toimintaa. Tutkimusme-

netelmien valintaan vaikuttaa aina kohdeorganisaation koko, kehittämiskohteen laajuus ja 

henkilöstö. (Ojasalo ym. 2009, 62)  
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Opinnäytetyön ja kehittämishankkeen tekemisessä, merkittävin aineistonkeruu menetelmä oli 

säännölliset keskustelut yrityksen toimitusjohtajan ja hallintopäällikön kanssa ja havainnointi 

toimialasta. Kehittämishankkeen aineiston keräämisessä käytettiin osallistuvaa havainnointia 

sekä toimintatutkimusta. Opinnäytetyön tekijä on jatkuvasti reflektoinut omia kokemuksiaan 

ja toimintaansa sekä pyrkinyt sitä kautta luomaan ymmärrystä tutkittavasta ilmiöstä. Tekijä 

on tavannut aktiivisesti yrityksen edustajia ja päässyt mukaan suunnitelupalavereihin, asia-

kastapaamisiin ja osallistunut yrityksen kanssa seminaariin. Opinnäytetyö on syntynyt empii-

risten kokemusten ja teoreettisen kirjallisuuden pohjalta. Kehittämishankkeen tuotoksien ai-

neisto pohjautui yritykseltä saatuihin materiaaleihin tuotteista ja heidän palveluistaan.  

 

Yrityksen avoimuus auttoi merkittävästi kenttätyössä, joka perustuukin luottamukseen. Ylei-

sesti kenttätyöhön kuuluu osallistujien työskentelyn seuraamista ja havaitun reflektoimista 

yhdessä yrityksen kanssa. Kenttätyöni on sisältänyt kokouksia, yhteistä suunnittelua, yhdessä 

tekemistä, asiakastapaamisia ja osallistumista seminaariin. Kenttätyöni on ollut myös kuunte-

lemista, kyselemistä, ihmettelyä, ideoimista ja ideoiden kokeilemista yhdessä yrityksen kans-

sa. Kenttävaihe on parhaimmillaan dialogista oppimista – osallistujien tasavertaista keskuste-

lua, ongelmaratkaisua ja tiedonmuodostusta. (Heikkinen 2008, 102) 

 

Suunnitteluvaiheessa hahmotellaan tutkimusasetelmaa ja – tehtävää koskevia kysymyksiä ja 

ideoidaan kenttätyötä. Tutustutaan kirjallisuuteen, jonka perusteella täsmennetään näkökul-

maa aikaisempien tutkimusten, keskeisten käsitteiden ja teoriasuuntausten pohjalta. Toimin-

nallinen suunnitelma vastaa tutkimuksen toteuttamisen käytännöllisiin ongelmiin, kuten tut-

kimuskohteen löytämiseen, mahdollisten lupien hankkimiseen, toimintaan kentällä, aikatau-

luihin, palavereihin sekä aineiston hankintaan ja käyttöön. (Heikkinen ym. 2008, 96) 

 

4.3.1 Nykytilakartoitus 

 

Kehittämishankkeen suunnittelu aloitettiin tapaamisella yrityksen kanssa. Ensimmäisessä ta-

paamisessa yrityksen toimitusjohtaja ja hallintopäällikkö esittelivät toimintaansa ja keskuste-

limme yleisesti toimialasta ja tulevaisuuden haasteista. Kehittämishankkeen onnistumisen 

kannalta on tärkeää kartoittaa yrityksen nykytila, jonka avulla hahmotellaan tutkimuskohdet-

ta. Tavoitteenani oli saada mahdollisimman selkeä kuva yrityksen toimintakentästä, heidän 

tarjoamista tuotteista ja palvelumallista. Nykytilakartoitus tehtiin keskustelemalla yrityksen 

toimitusjohtajan ja hallintopäällikön kanssa ja molemmat haastateltavat vastasivat kysymyk-

siin, jotka käsittelivät kehittämiskohteita yrityksessä. Katso liite 1. Vastausten perusteella 

sain karkealla tasolla laitettua eri aihe-alueet tärkeysjärjestykseen.  
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Aihealueisiin vastattiin asteikolla 1-5 ja vastaus vaihtoehto 5 oli erittäin tärkeä ja vaatii väli-

töntä kehittämistä yrityksessä, kun taas vaihtoehto 1 merkitsi, että aihealueella ei ole juuri-

kaan merkitystä yritykselle. Molempien yrittäjien vastauksista tärkeimmiksi aihealueiksi eli 

arvon 5 saivat alla olevat aihe-alueet: 

 

• Pitkän tähtäimen suunnittelu ja strategioiden täsmentäminen 

• Tehtyjen suunnitelmien onnistunut toteuttaminen 

• Osaamisen ja toimintatapojen dokumentointi 

• Prosessien kehittäminen ja tehostaminen 

• Toiminnan laadun parantaminen 

• Yrityksen eri osa-alueiden suorituskyvyn mittaaminen 

• Tuotteiden ja palveluiden kustannusten ja kannattavuuden selvittäminen 

• Luotettavan tiedon saaminen päätöksenteon tueksi 

• Henkilöstön sitoutuminen ja motivaatio 

• IT- valmiuksien kehittäminen 

 

Suurin osa aihealueista sai vastausvaihtoehdon 4 tai 3 eli aihealue on tärkeä, ja vaatii jossain 

määrin kehittämistä yrityksessä. Uskon, että nuorelle yritykselle kaikki nykytilakartoituksen 

aihealueet ovat todella tärkeitä, mutta kaikkea ei voida kehittää samanaikaisesti. Kasvua ha-

kevan yrityksen tulee hallita omat prosessinsa ja toimintatapansa mutta samalla päätavoit-

teena on myynnin johtaminen ja kehittäminen.  

 

4.3.2 Mind-Map 

 

Opinnäytetyön tekijä teki keskustelujen ja nykytilakartoituksen pohjalta mind-map -kartan, 

jonka avulla haluttiin selkeyttää toimintasuunnitelmaa ja määritellä keskeiset käsitteet. Kes-

kiössä on tutkimusongelma ja sen ympärille kerättiin aihe-alueet, joita haluttiin lähteä tutki-

maan tarkemmin. Mind -Map on esitelty kuviossa 17. 
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Kuvio 17: Mind -Map 

 

Mind -Mapin ympärille muodostui nykytilakartoituksessa ja keskusteluissa esiin tulleita aihe-

alueita ja näiden pohjalta lähdin rakentamaan kehittämishankkeen teoreettista viitekehystä. 

Liitteenä 2, on kuvattuna teemat keskusteluille, joita kävimme yrityksen toimitusjohtajan ja 

hallintopäällikön kanssa. 

 

4.3.3 Palveluanalyysi 

 

Yrityksien tulee jatkuvasti olla askeleen edellä ja miettiä mitä palveluja ja tuotteita asiakas 

tulevaisuudessa tulee haluamaan. Pitäisi tunnistaa tulevaisuuden tarpeet ennen asiakasta ja 

miettiä ovatko ne asiakaslähtöisiä eli mihin asiakkaan tarpeeseen ne vastaavat. Yrityksen toi-

minnan ymmärtämiseksi opinnäytetyön tekijä teki yrityksen kanssa palveluanalyysin. Palvelu-

analyysi toteutettiin keskustelemalla yrityksen toimitusjohtajan ja hallintopäällikön kanssa. 

Keskustelun tukena olivat liitteen 2 mukaiset aiheet ja teemat.  

 

Palveluanalyysin johtopäätöksiä olivat seuraavat asiat: 

 

Palvelu: 

• Suurin haaste tällä hetkellä on asiakkaiden ja toimialan tietämättömyys ekologis-

ten ratkaisujen tuomista hyödyistä. 

• Alalle epätyypillinen palvelutarjonta aiheuttaa epävarmuutta asiakkaan puolelta 

ja hidastaa näin ollen päätöksentekoa.  

• Palvelumallin katsottiin kuitenkin tukevan pitkäjänteistä liiketoimintaa sekä vah-

vistaa luotua asiakassuhdetta. Tämä auttaa erottautumaan kilpailijoista. 



 49 

  

• Tällä hetkellä tarjotaan asiakkaille palveluja, joista ei voida laskuttaa. Toisin sa-

noen ylipalvellaan. Tulevaisuudessa tulisi palvelun paketoinnin ja modulaarisuu-

den avulla tarjota erilaisia palvelupaketteja eri hinnoittelumalleilla. 

 

Resurssit: 

• Henkilöresursseja vaativa palvelukokonaisuus aiheuttaa palvelun monistettavuu-

den ongelmia ja vaikuttaa laadun tasoon.  

• Yrityksen nykyiset henkilöresurssit eivät vastaa asiakaskunnan kasvun luomia tar-

peita. 

 

Tarjonta: 

• Yrityksen nykyinen tuotevalikoima ja palvelun tarjonta rakentavat pohjan vision 

asettamille tavoitteille eli vielä ei pystytä tarjoamaan kaiken kattavaa kokonais-

palvelua: visiona on toimia saniteettitilojen ekologisimpien kokonaisratkaisujen 

markkinajohtajana Suomessa.  

• Yritys ei pysty riittävän nopeasti laajentamaan tuotevalikoimaansa toteuttaakseen 

kokonaisvaltaisia tilaratkaisuja. Naisten saniteettitilat jäävät lähes täysin huomi-

oimatta. Tekninen henkilö puuttuu, mikä aiheuttaa tehottomuutta yksinkertais-

tenkin ratkaisuiden toteuttamiselle (esim. LVI –työt, pisuaarin poisto, vedentuon-

tien tulppaus yms.) 

• Ratkaisujen ja tuotteen pilotointi luo varmuutta ja helpottaa asiakkaan ostopää-

töstä. Hyvällä palvelulla ja pilotoinnilla saavutetaan yhteistyön laajentuminen 

 

5 Kehittämishanke 

 

5.1 Lähtökohtatilanne ja hankkeen eteneminen 

 

Hankkeen toimeksiantajana toimi LVI – alalla toimiva yksityinen yritys. Yritys toimii saniteet-

tialalla ja liiketoiminnan kasvun myötä yritys tarvitsee lisäresursseja kehittämään palvelun eri 

osa-alueita. Yritys toimii tällä hetkellä B-to-B – markkinalla mutta tuotevalikoiman laajentu-

essa mukaan tulee myös kuluttajille suunnattuja tuotteita ja ratkaisuja. 

 

Yritys on vuonna 2009 perustettu osakeyhtiö ja ensimmäiset vuodet yrityksen liiketoiminta on 

keskittynyt yrityksen päätuotteen, vedettömien pisuaarien myyntiin ja markkinointiin Suo-

messa. Kahden vuoden aikana tuotevalikoima on kuitenkin laajentunut ja tätä myötä pysty-

tään tarjoamaan asiakkaille kokonaisvaltaisempia ratkaisuja. Uusien tuotteiden myötä myös 

asiakaskunta on kasvanut ja tämä sitoo yhä enemmän yrityksen henkilökunnan resursseja. Yri-

tyksellä ei ole dokumentoituna tarkkaa strategiaa palvelun kehittämisestä, vaikkakin yrittäjil-

lä itsellään on tarkka kuva siitä, miten yritystä johdetaan ja mihin suuntaa liiketoimintaa ke-
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hitetään. Yrittäjät keskittyvät tällä hetkellä täysin myynnin kehittämiseen, tuotevalikoiman 

laajentamiseen ja palvelutason ylläpitoon. Yrityksen haasteita ovat tuote- markkinointi- ja 

liiketoimintakonseptin kehittämistyö. Yrityksen molemmat osakkaat vastaavat kaikista liike-

toiminnan osa-alueista itse ja näin ollen palvelun kehittämistyölle ei jää paljon aikaa. Tasai-

sen laadun varmistamiseksi onkin erityisen tärkeää, että palvelun suunnitteluvaihe, myynnin 

menetelmät, markkinointimateriaali, hinnoittelu, sopimukset, graafinen ilme ja kaikki muu on 

tallennettu ja dokumentoitu.  

 

Uusi ja innovatiivinen tuote ja asiakaskeskeinen palvelumalli vaativat rinnalleen hyvän myyjän 

ja tietenkin erinomaisen tuotteen. Tämä ei kuitenkaan välttämättä riitä vakuuttamaan osta-

jaa tuotteen erinomaisuudesta ja seurauksena ostaja epäröi ostopäätöksen kanssa. Tämän 

yritys kokikin ongelmallisena ja tämän seurauksena myynti kehittyi hitaasti. Yritys elää kii-

reistä aikaa ja toiminnan aloittaminen ja tasaisen kassavirran saaminen vie paljon aikaa ja 

energiaa yrittäjiltä. Näin ollen yritykselle onkin kullan arvoista, että opinnäytetyön tekijä 

auttaa heitä palvelun kehittämisessä ja tuo teoriasta hyviä vinkkejä yrityksen arkeen. Suurin 

haaste yritykselle onkin toimia edistäjän roolissa, vakuuttaa markkinat ja ihmiset siitä, että 

asioita voi tehdä myös toisella tavalla ja meidän kaikkien tulee kantaa vastuu ympäristöasiois-

ta. Suomalaiset saadaan vakuuttuneeksi referenssien avulla ja hyvät käyttökokemukset alka-

vat puhumaan puolestaan.  

 

Yritys tiedostaa dokumentoinnin tärkeyden liiketoiminnan eri osa-alueilla, mutta valitettavas-

ti kasvava yritys ei ole resurssipulan takia ehtinyt perehtymään asiaan. Nykytilakartoituksessa 

nousikin selkeästi esille osaamisen ja toimintatapojen dokumentoinnin tärkeys ja prosessien 

kehittäminen ja tehostaminen. Yrityksen edustamat innovatiiviset tuotteet ja palvelukonsepti 

ovat uutta toimialalla ja myynnin tueksi yritys kaipasikin selkeää kuvausta palvelumallista ja 

informatiivista markkinointimateriaalia tuotteiden tueksi. Yritys tarvitsi materiaalia, jonka 

avulla voidaan kuvata selkeästi palvelumalli ja heidän innovatiivinen ja ympäristöystävällinen 

päätuote. Yritys tavoittelee yksinkertaisesti nopeampia kauppoja ja tehokkaampaa palvelu-

mallin markkinointia toimialalla.  

 

Kuviossa 18 on kuvattuna hankkeen eteneminen aikajanalla. Siniset pallot kuvaavat tapaami-

sia yrityksen kanssa ja aikajanalle on myös asetettu missä vaiheessa itse tuotokset on teh-

ty(tuotos 1, tuotos 2 , tuotos 3 jne.). Alin vaakasuora linja kuvaa työn vaiheita (vaihe 1, vaihe 

2, vaihe 3 jne.) eli miten hanke on edennyt ja mitä kussakin vaiheessa on tehty. Vaiheista 

tarkemmin osiossa 5.2. 
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Kuvio 18: Hankkeen eteneminen aikajanalla 

 

5.2 Hankkeen toteutus ja vaiheet 

 

Hankkeen käynnistäminen lähtee tavoitteiden suunnittelusta ja tehtävien määrittelystä. On 

tärkeää, että hankkeen toteuttaja ja toimeksiantaja ovat ymmärtäneet tavoitteet ja tehtävät 

samalla tavalla ja pitävät niitä realistisina. (Pelin 1999, 64–101) 

 

Nykytilakartoituksen jälkeen opinnäytetyön tekijä keskittyi keräämään lähdemateriaalia ja 

työstämään tuotteistamissuunnitelmaa. Lähdemateriaaliksi valittiin tuotteistamista, laatua ja 

palvelua käsittelevää kirjallisuutta ja näistä rakentui opinnäytetyölle selkeä runko. Pyrin 

käyttämään monipuolisesti niin teoriaan kuin työelämäänkin pohjautuvia lähteitä, jotta hank-

keesta tulisi mahdollisimman hyödyllinen ja toteutuskelpoinen. Hankkeen rakentamisvaihe oli 

opinnäytetyön tekijälle ja yritykselle oikeastaan pohtimis - ja suunnitteluvaihe ja samalla 

hankkeen työläin osuus. Jokaisen tuotoksen suunnittelu ja toteuttaminen vaati paljon keskus-

telua ja pohdintaa siitä, mitä tietyllä tuotoksella haluttiin saavuttaa ja mitä tulisi tehdä, että 

haluttuihin tavoitteisiin päästäisiin. Asiakastapaamiset ja keskustelut joita käytiin yrityksen 

kanssa, lisäsivät ymmärrystä toimialasta ja yrityksen toiminnan luonteesta ja tarpeista. Kes-

kustelun aihe-alueet ovat opinnäytetyön liitteenä 2.  

 

Vaihe 1 Tutustuminen yrityksen toimintaan ja toimialaan. Keskusteltiin yrityksen tarpeista ja 

yhdessä tarkennettiin tehtäviä ja tavoitteita. Opinnäytetyön tekijä teki yritykselle nykytila-

kartoituksen, palveluanalyysin ja mind –map -kuvan selkeyttämään kokonaisuutta ja käsittei-

tä. Palveluanalyysin johtopäätökset on kuvattuna osiossa 4.3.3, nykytilakartoituksen runko 

liitteenä 1 ja keskustelun teemat liitteenä 2. Olen pyrkinyt kenttätyössä ja havainnoinnissa 

asettumaan yrityksen asiakkaan rooliin, sillä hankkeen tuotoksien avulla halutaan selkeyttää 

ostajalle ja asiakkaalle kuvaa yrityksestä ja sen tarjoamista tuotteista ja palvelumallista.  
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Vaihe 2 Visuaalisen suunnittelun opinnot. Opinnäytetyön tekijä opiskeli Photoshop – ohjel-

man, typografiaa ja visuaalista suunnittelua ja tutustui lähdemateriaaliin. Visuaalisen suun-

nittelun kurssilla saadut tiedot ja taidot olivat edellytys tuotoksien toteuttamiselle. Kurssin 

järjesti Laurea ammattikorkeakoulu Keravalla. Kurssin laajuus oli 5 opintopistettä.  

 

Vaihe 3 Tuotteistamissuunnitelma. Opinnäytetyön tekijä teki tuotteistamissuunnitelman, jo-

ka toimi perustana tuotoksille. Tuotteistamissuunnitelma sisälsi alla olevan kuvan mukaiset 

tehtävät, joista tarkemmin osiossa 5.3 

 

 

Kuvio 19: Tuotteistamissuunnitelman sisältö 

 

Vaihe 4 Tuotos 1: Yrityksen Internet –sivujen sisältö. Yrityksellä oli suuri tarve saada nopeasti 

yrityksen Internet – sivut päivitettyä ja hankkeen tässä vaiheessa keskityttiin kuvien ja teks-

tien tuottamiseen. Tuotos otettiin mukaan tuotteistusohjelmaan, jossa käsiteltiin seuraavat 

aihe-alueet. 

 

Perustelut: Sivuilta puuttuivat informatiiviset ja markkinointihenkiset kuvat ja tekstit, joiden 

avulla lukija saisi selkeän käsityksen palvelun ja/tai tuotteen tuomista hyödyistä ja lisäarvos-

ta. Uusi yritys ja tuote toimialalla vaativat vakuuttelua ja tästä syystä tulee kiinnittää erityis-

tä huomiota viestintään. 

 

Resurssit: 1 ulkopuolinen henkilö, joka vastasi sisällön tallentamisesta verkkoon. Opinnäyte-

työn tekijä vastasi kuvien käsittelystä photoshop- ohjelmassa ja tekstien sisällön luonnista. 

 

Osaaminen: materiaalin luominen verkkoon, photoshop- -ohjelman käyttö. Tarvittiin tuote-

osaamista ja yrityksen liiketoimintamallin ymmärtämistä. 

 

Vastuut: Yritys tarkasti ja vastasi tiedon oikeellisuudesta. 

 

Kuvia tehtiin yhteensä 10 erilaista ja ne ovat osa yrityksen Internet-sivujen sisältöä ja visuaa-

lista ilmettä. Ulkopuolinen mainostoimisto oli tehnyt yritykselle vuonna 2009 graafisen ohjeis-
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ton, joka toimi tuotoksien ohjenuorana, punaisena lankana. Haluttiin säilyttää graafisen oh-

jeiston mukaiset linjat värimaailmassa, typografiassa, logoissa ja yritykselle suunnitellussa 

aalto-kuviossa. Nämä linjat määrittelivät kuvien suuret linjaukset.  

 

Yrityksen kanssa suunniteltiin yhdessä tuote/palvelu/yritys -tekstit kuviin. Jokainen toi omia 

näkemyksiään esille ja yhdessä muokattiin tekstin sisältöä ja sanomaa. Teksteillä haluttiin 

kiinnittää lukijan huomio tuotteen ja palvelun tuomiin hyötyihin, ympäristöystävällisyyteen, 

energiatehokkuuteen ja ekologisuuteen. Tuotoksen suunnitelma on kuvattuna liitteessä 3. 

 

Vaihe 5 Tuotos 2: Tuote-esite. Yritys sai edustuksen uudesta tuotteesta, jonka yritys lansee-

rasi Helsingissä järjestettävillä Ravintola – messuilla. Tuotos otettiin mukaan tuotteistusoh-

jelmaan, jossa käsiteltiin seuraavat aihe-alueet. 

 

Perustelut: Uudesta tuotteesta tarvitaan esite tuotelanseerauksen tueksi. Halutaan tehdä 

tuote-esite, jonka voi antaa messukävijöille mukaan. 

 

Edellytykset ja resurssit: Tarvittiin tuotekuvia, tuotetietoa ja myynti argumentteja. Opinnäy-

tetyön tekijä vastasi esitteen suunnittelusta ja toteutuksesta. 

 

Osaaminen: Tuotetiedon muokkaaminen myyntihenkiseksi, käännöstyö, kuvankäsittely ja tait-

to. Opinnäytetyön tekijän tuli ymmärtää tuotteen ominaisuudet ja markkinointiviestinnän 

elementit. 

 

Vastuut: Yritys tarkasti ja vastasi tiedon oikeellisuudesta. 

 

Opinnäytetyön tekijä teki yritykselle tuote-esitteen uudesta tuotteesta. Prosessin työvaiheita 

olivat käännöstyö, kuvankäsittely, sisällön tuottaminen ja taitto. Tuote-esite on A5 -kokoinen 

ja kaksipuolinen. Tuote-esitteen suunnittelu lähti tuotekuvien valitsemisella ja käsittelyllä. 

Tuotemateriaali oli englanninkielistä, joten opinnäytetyön tekijä ja yritys tekivät käännöstyön 

yhdessä ja muokkasivat tekstit. Haluttiin luoda selkeä ja luottamusta herättävä esite, jolla 

saataisiin prospektit kiinnostumaan tuotteesta. Esitteen kannen tehtävänä on herättää huo-

miota ja kiinnostusta ja kertoa lyhyesti ja ytimekkäästi esiteltävä tuote. Takakannesta halut-

tiin informatiivisempi ja tässä kerrottiin tarkemmin tuotteen tekniset tiedot, hyödyt ja käyt-

tötarkoitus. Suunnitelma esitteestä on kuvattuna liitteessä 4. 

 

Vaihe 6 Tuotos 3: Informatiivinen markkinointimateriaali. Tässä vaiheessa keskityttiin infor-

matiivisen markkinointimateriaalin tekemiseen.  

 

Tuotos otettiin mukaan tuotteistusohjelmaan, jossa käsiteltiin seuraavat aihe-alueet. 
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Perustelut: Yrityksen päätuotteen rinnalle tarvitaan markkinointimateriaalia viestittämään 

tuotteen hyödyistä ja lisäarvosta. Markkinointimateriaalilla halutaan viestittää ekologisuudes-

ta, kestävästä kehityksestä ja vahvistaa puskaradion voimaa. Materiaalin avulla halutaan ra-

kentaa brändi mielikuvaa ja viestittää ympäristövastuusta. 

 

Resurssit: Opinnäytetyön tekijä vastasi markkinointimateriaalin sisällöstä ja  toteuttamisesta. 

 

Osaaminen: Opinnäytetyön tekijän tuli hallita tuotetietous, visuaalinen suunnittelu, markki-

nointihenkisen tekstin luonti, kuvankäsittely ja taitto 

 

Vastuut: Yritys tarkasti ja vastasi tiedon oikeellisuudesta 

 

Yritys halusi toimittaa asiakkailleen A4 – kokoisen mainoksen/käyttöohjeen, jonka ostaja voi 

halutessaan asentaa samaan tilaan, jossa yrityksen edustamat ympäristöystävälliset tuotteet 

olivat asennettuina. Mainoksella ja käyttöohjeella haluttiin välittää kuluttajille tietoa tuot-

teen ympäristöystävällisyydestä, energiatehokkuudesta ja hygieenisyydestä. Mainostauluja ja 

käyttöohjeita tehtiin useita eri versioita ja asiakkaan tarpeiden mukaan näitä toimitetaan 

tuotteiden mukana. Tämä katsottiin osaksi yrityksen markkinointistrategiaa, jolla haluttiin 

vahvistaa yrityksen brändiä ja viestiä tuotteiden hyödyistä tehokkaammin. Haluttiin luoda 

materiaalia, jota yritys voi käyttää markkinoinnissa ja ostaja vastaavasti käyttää samaa mate-

riaalia käyttöohjeina ja markkinointiviestinnässä. Hankkeessa suunniteltiin A4 kokoinen esite, 

joka asennetaan samaan tilaan, jossa tuote on käytössä. Paras paikka esitteelle on aivan tuot-

teen läheisyydessä, jolloin käyttäjä voi lukea viestin samalla kuin käyttää itse tuotetta. Tuot-

teen viereen asennettu markkinointimateriaali vahvistaa myös ostajan/kiinteistön imagoa ja 

he viestittävät kuluttajille, että yritys kantaa oman vastuunsa ympäristötalkoissa. Markkinoin-

timateriaalin suunnitelma on kuvattuna liitteessä 5. 

 

Vaihe 7 Tuotos 4 ja 5: Tuotekuvaus ja palvelumalli. Tässä vaiheessa opinnäytetyön tekijä 

keskittyi tarkemmin teoreettiseen viitekehykseen ja palvelu- ja tuotemallin kuvaamiseen. 

Kävimme yhdessä yrityksen toimitusjohtajan ja hallintopäällikön kanssa läpi heidän palvelu-

konseptia ja mietimme yhdessä millainen kuva voisi olla. Määrittelimme tavoitteeksi kuvata 

yrityksen palvelumalli ja päätuote, konkretisoimaan ja selkeyttämään tarjontaa ja tuotetta. 

Keskustelu käytiin liitteessä 2 mainittujen aiheiden ja teemojen pohjalta. 

 

Tuotekuvaus otettiin mukaan tuotteistusohjelmaan, jossa käsiteltiin seuraavat aihe-alueet. 

 

Perustelut: Uusi ja innovatiivinen tuote on paljon enemmän kuin vain vedetön pisuaari. Halu-

taan luoda kuva, jonka avulla voidaan selkeästi kuvata tuotteen tuomat hyödyt ja lisäarvo. 
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Resurssit: Opinnäytetyön tekijä ja yritys kävivät yhdessä läpi päätuotteen tuotekerrokset ja 

tuoteominaisuudet. Opinnäytetyön tekijä vastasi kuvan suunnittelusta ja toteuttamisesta. 

 

Osaaminen: Opinnäytetyön tekijän tuli ymmärtää tuote ja sen ominaisuudet. Tämän lisäksi 

työvaiheita olivat kuvankäsittely ja visuaalinen suunnittelu. 

 

Vastuu: Yritys tarkasti ja vastasi tiedon oikeellisuudesta. 

 

Yrityksen kanssa lähdettiin yhdessä määrittelemään mitä kaikkea ostaja saa, kun hän ostaa 

tilaansa asennettavaksi yrityksen edustaman innovatiivisen tuotteen. Tuotteen innovatiivisuus 

ja ympäristöystävällisyys tekee tuotteesta ainutlaatuisen, ja näin ollen ostaja saa paljon 

enemmän kuin vain tuotteen. Tämä haluttiin kuvata yhdellä selkeällä kuvalla, joka kertoo 

ostajalle mitä arvoa ja hyötyä hän saa. Määrittelimme tuotteen ympärille tuotteen kerrokset. 

Tuotteen ydin on vedetön pisuaari ja avustavat osat ovat kaikki kuvan ympärillä mainitut 

ominaisuudet, katso liite 6. Kuvaan on pyritty ottamaan huomioon myös kaikki lisäpalvelut ja 

hyödyt, joita on rakennettu ydintuotteen ja sen avustavien osien ympärille. Viimeistelty kuva 

brändättiin yrityksen graafisen ohjeistuksen mukaisesti. 

 

Palvelumalli otettiin myös mukaan tuotteistusohjelmaan, jossa käsiteltiin seuraavat aihe-

alueet. 

 

Perustelut: Toimialalla poikkeava toimintamalli halutaan kuvata prospekteille ja asiakkaille 

selkeästi. Halutaan myydä ja markkinoida palvelumallia. Tämän avulla yritys viestittää tehok-

kaasti toimintamallistaan ja siitä, mitä kaikkea ostaja saa kuin tulee yrityksen asiakkaaksi. 

Palvelumallin kuvauksen avulla halutaan myös saada tukea yrityksen hinnoittelustrategialle ja 

palvelumoduulien luontiin. 

 

Resurssit: Yritys kertoi avoimesti toimintatavoistaan opinnäytetyön tekijälle ja käytiin läpi 

prosesseja ja käytäntöjä. Opinnäytetyön tekijä vastasi kuvan suunnittelusta ja toteuttamises-

ta. 

 

Osaaminen: Opinnäytetyön tekijän tuli ymmärtää yrityksen palveluprosessi, ansaintalogiikka 

ja näiden linkittyminen muihin prosesseihin.   

 

Vastuut: Yritys tarkasti ja vastasi tiedon oikeellisuudesta. 

 

Palvelumalli on tarkoitus kuvata yhdellä kuvalla, joka selkeyttää yrityksen toimintamallin ja 

tarjooman. Yrityksen kanssa käytiin keskusteluja siitä, mitä heidän palvelumalli käsittää ja 
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tukena keskustelulle olivat liitteessä 2 olevat aiheet ja teemat. Lähdettiin kysymyksestä: Min-

kä ongelman yrityksen tarjoama ratkaisu poistaa tai minkä asiakkaan tarpeen se tyydyttää. 

Vastaus on, että yrityksen edustamilla ekologisilla tuotteilla ja ratkaisuilla asiakas saa säästö-

jä ja viihtyvyyttä. Opinnäytetyön tekijä ja yritys määrittelivät ydinpalvelun ympärille tuki ja 

lisäpalvelut ja suunnitelma on kuvattuna tarkemmin liitteessä 7. Viimeistelty kuva brändättiin 

yrityksen graafisen ohjeistuksen mukaisesti. 

 

Palvelumallikuva rakentuu ydin -tuki ja lisäpalveluista. 

 

Kuvassa kehä 1 kuvaa yrityksen ydinpalvelua, eli yritys tarjoaa ratkaisun asiakkaan tarpeeseen 

tai ongelmaan.  

 

Kuvassa kehä 2 kuvaa ydinpalvelun ympärillä olevia tukipalveluja ja lisäarvoa tuottavia ele-

menttejä. Nämä asiakas saa, kun hän ostaa yrityksen edustaman tuotteen ja ratkaisun. 

 

Kuvassa kehä 3 kuvaa lisäpalveluja, jotka eivät ole välttämättömiä ydinpalvelun kulutukselle, 

mutta lisäävät arvoa asiakkaalle ja kilpailuetua palvelun tarjoajalle. 

 

Vaihe 8 Tuotos 6: Menestystarinat. Yrityksellä on erittäin nimekäs referenssilista ja tuotteis-

tusohjelman yhdeksi tuotokseksi määriteltiin menestystarinoiden dokumentointi ja julkaisu.  

 

Tuotos otettiin mukaan tuotteistusohjelmaan, jossa käsiteltiin seuraavat aihe-alueet. 

 

Perustelut: Asiakkaat haluavat kuulla tarinoita ja kokemuksia muilta ihmisiltä. Uusi tuote vaa-

tii usein käyttökokemuksia myynnin tueksi ja asiakkaiden kertomukset tukevat prospektien ja 

asiakkaiden ostopäätöstä. Tavatessaan asiakkaita ja sidosryhmiä, yrityksen edustajat kuulevat 

tarinoita, jotka tukevat asiakkaiden positiivista käyttökokemusta yrityksen edustamista tuot-

teista. Tämä tulisi hyödyntää markkinoinnissa. Yrityksellä on jo tällä hetkellä todella merkit-

tävä referenssilista ja yritys haluaisikin julkaista asiakkaiden kokemukset/menestystarinat 

yrityksen Internet – sivuilla. Hyvät käyttökokemukset puhuvat puolestaan ja auttavat yritystä 

prospektoinnissa. Tällä hetkellä yrityksen Internet – sivuilla on mainittuna referenssit mutta ei 

heidän kokemuksiaan tai menestystarinoita. 

 

Resurssit: Yritys ja opinnäytetyön tekijä suunnittelivat yrityksen referenssistrategiaa ja valit-

sivat eri segmenteistä yhden ja tärkeimmän asiakkaan haastateltavaksi. Yritys vastasi itse 

haastattelun toteuttamisesta ja opinnäytetyön tekijä oli mukana havainnoimassa tilannetta. 

Opinnäytetyön tekijä vastasi menestystarinoiden suunnittelusta, dokumentoinnista ja tarinoi-

hin liitettävien kuvien käsittelystä. 
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Osaaminen: Opinnäytetyön tekijän tuli ymmärtää internet – sivujen sisällön luonnin periaat-

teet, toiminnallisuus ja kuvankäsittely. Opinnäytetyön tekijän tuli kuvata asiakkaan kertomus 

todenmukaisesti ja loogisesti.  

 

Vastuut: Yritys tarkasti ja vastasi tiedon oikeellisuudesta. 

 

Tässä vaiheessa kerättiin nimetyiltä asiakkailta heidän kokemuksiaan tuotteista ja palvelu-

mallista, tämän lisäksi tiloista on otettu ennen ja jälkeen kuvat. Yrityksellä on merkittäviä 

referenssejä ja tällä hetkellä yrityksen Internet – sivuilla on mainittuna vain referenssien ni-

met ja logot. Yritykselle on tärkeää, että asiakaskunta pääsee kertomaan käyttökokemuksis-

taan, sillä uusi ja innovatiivinen ratkaisu ja tuote tarvitsevat käyttökokemuksia myynnin tuek-

si. Yrityksen kanssa käytiin läpi nykyinen asiakaskunta ja haluttiin käyttökokemuksia jokaises-

ta segmentistä. Valittiin jokaisesta isosta segmentistä yksi ja tärkein asiakas. Opinnäytetyön 

tekijä ja yritys keskustelivat siitä, mitä haluamme asiakkailta kysyä menestystarinoiden tuek-

si. Valittujen asiakkaiden kanssa sovittiin katselmointi tilaan, jossa yrityksen edustamat tuot-

teet ovat käytössä. Pääkysymykseksi nousi: miten olemme voineet auttaa asiakkaitamme hei-

dän tarpeissaan? Halusimme pitää katselmoinnin hyvin vapaamuotoisena mutta määrittelimme 

itsellemme kaksi asiaa, joihin halusimme vastaukset. 

 

• Onko saavutettu haluttu tavoite? 

• Onko luvatut lupaukset käynyt toteen? 

 

Päärunkona menestystarinan kuvaamisessa oli 6 pääkohtaa, jonka ympärille tarina rakentui.  

 

• Ongelmat 

• Syyt 

• Hyödyt ja tulokset 

• Tarpeet 

• Vastuut 

• Mitä asiakas sai 

 

Opinnäytetyön tekijä osallistui yhdessä yrityksen kanssa Cleantech Finlandin järjestämään 

infotilaisuuteen, jossa yhtenä aiheena käsiteltiin referenssien merkitystä, referenssistrategiaa 

ja niiden tehokasta hyödyntämistä. Seminaarissa esitetyn referenssistrategian katsottiin muo-

dostuvan neljästä kategoriasta. 

 

• Hyödynnetään tunnettujen asiakkaiden positiivisuutta ja siirretään se asiakaslau-

sunto yritykselle itselleen. Tavoitteena on saada asiakas sanomaan kuinka hyvä 

yritys on. 
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• Vahvistetaan ja varmistetaan toiminnalla asiakkaan antama lausunto. 

• Dokumentoidaan menestystarinat. 

• Saadaan asiakkaistamme meidän myyjiä, puskaradio. 

 

Referenssistrategia voidaan jakaa ulkoiseen ja sisäiseen referenssimarkkinointiin. Ulkoista 

ovat menestystarinoiden dokumentointi, julkaisu ja prospektien vieminen katsomaan refe-

renssiasiakkaiden tiloja ja ratkaisuja. Sisäistä ovat keskustelut kollegoiden kanssa siitä, mitä 

olemme saaneet aikaan ja mitä hyvää me olemme tehneet. Tämä on erittäin hyvä tapa moti-

voida henkilökuntaa. 

 

Balac (2009, 117) näkee referenssien käytössä myös haasteita. Hänen mukaansa, referenssien 

hyväksikäyttö on tarpeen, mikäli yritys on uusi ja tuote poikkeaa merkittävästi kilpailijoista. 

Pahimmillaan kuitenkin myyjän mainostamat referenssit saattavat saada ostajan miettimään, 

miksi heidän yritykselleen ei ole aiemmin tarjottu vastaavia tuotteita tai palveluja. Prospek-

tia saattaa epäilyttää, että mitä lisäetua myyjä on kilpailijalle tarjonnut, jos yhteistyö on ol-

lut niin kannattavaa. 

 

Menestystarinoiden lisäksi opinnäytetyön tekijä teki alustavan suunnitelman, miten referens-

sit ja tarinat kuvataan yrityksen Internet -sivuilla. Suunnitelma on kuvattuna liitteessä 8. 

 

Vaihe 9 Tuotos 7: Prosessikartta. Tuotteistamissuunnitelman pohjalta määriteltiin yhdeksi 

tuotokseksi prosessikartan kuvaamisen.  

 

Tuotos otettiin mukaan tuotteistusohjelmaan, jossa käsiteltiin seuraavat aihe-alueet. 

 

Perustelut: Yrityksen tulee tuntea omat prosessinsa, jotta he voivat tehostaa ja tukea omia 

asiakkaitaan heidän prosessien johtamisessa. Tehokkailla prosesseilla luodaan arvoa asiakkaal-

le ja luodaan pitkiä asiakassuhteita. Kasvun myötä yrityksen toimintamalli pitää pystyä ku-

vaamaan uusille myyjille, rahoittajille ja sidosryhmille. 

 

Resurssit ja edellytykset: Yritys ja opinnäytetyön tekijä kävivät läpi yrityksen ydinprosesseja 

ja niihin liittyviä osaprosesseja. Opinnäytetyön tekijä vastasi prosessikartan ulkoasun suunnit-

telusta ja toteuttamisesta.  

 

Osaaminen: Opinnäytetyön tekijän tuli ymmärtää prosessien johtamisen perusteet ja ymmär-

tää yrityksen liiketoiminta ja toimintatavat.  

 

Vastuut: Yritys tarkasti ja vastasi tiedon oikeellisuudesta 
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Opinnäytetyön tekijä ja yrityksen toimitusjohtaja ja hallintopäällikkö rakensivat prosessikar-

tan yhdessä ja prosessikartta on syntynyt keskustelujen pohjalta. Tarkastelimme prosessien 

myötä mahdollisia laatukuiluja ja näiden vaikutusta palveluntasoon. Avasimme esimerkiksi 

yrityksen myyntiprosessin osaprosesseiksi ja näin tulee tulevaisuudessa tehdä myös muille 

ydinprosesseille. Keskustelun runkona käytettiin liitteessä 2 mainittuja aiheita ja teemoja. 

 

Yrityksellä on käytössään CRM – järjestelmä, jonka yhtenä toiminnallisuutena on prosessien 

toimintajärjestelmä. CRM (Customer Relationship Management) tarkoittaa asiakasnäkökulman 

huomiointia koko liiketoiminnassa. CRM – järjestelmä tukee asiakkuuksien tuntemista ja joh-

tamista sekä työskentelyä asiakasrajapinnassa. Tyypillisesti asiakkuudenhallinta koskettaa 

eniten markkinointia, myyntiä, asiakaspalvelua ja yritysjohtoa. CRM – järjestelmä toimii usein 

asiakastietojen master – järjestelmänä, joka on integroitu talous- ja varastonhallintaan. (Ba-

lac 2009, 90) 

 

Yritys on ottanut käyttöönsä CRM -järjestelmän keväällä 2010, ja syksyllä 2011 on tarkoitus 

laajentaa käyttöä myös prosessienhallintaan. Opinnäytetyön tekijä ja yritys rakensivat yksin-

kertaisen graafisen kuvan yrityksen ydin- ja avainprosesseista. Prosessikartan luominen onkin 

prosessien toimintajärjestelmän rakentamisen ensimmäinen vaihe. Prosessikartta koostuu vii-

destä ydinprosessista: Markkinointi, Myynti, Palvelu, Hankintatoimi ja Tuotekehitys.  Tukipro-

sesseihin määriteltiin: HR, CRM, Johtaminen, Talous ja Logistiikka. Prosessikartan jälkeen 

lähdetään suunnittelemaan prosessihierarkiaa ja seuraavissa vaiheissa työstetään itse proses-

sikuvauksia. Nämä vaiheet tehdään tämän hankkeen ulkopuolella. Prosessikartta ja myynti-

prosessi ovat kuvattuna liitteessä 9. 

 

Alla on perusteluja siitä, miksi juuri yllä mainitut ovat yrityksen ydin- ja tukiprosesseja.  

 

Yrityksen ja brändin tunnettuus on tekijä, jolla on merkitystä liiketoiminnassa ja uuden yri-

tyksen aloittaessa toimialalla. Markkinointi nähdäänkin yrityksen yhdeksi tärkeimmäksi ydin-

prosessiksi, sillä tuotteet ovat markkinalla uusia ja myynnin tueksi tarvitaan tehokasta ja 

suunnitelmallista markkinointia. Markkinointi jaettiin kolmeen osaprosessiin: strategiaan, 

suunnitelmaan ja toteutukseen. Toteutuksen jälkeen tuleekin heti seuranta ja mittaaminen.   

 

Myynti jaettiin karkeasti kolmeen osaprosessiin; prospektointi, kontaktointi ja tilaus/toimitus. 

Yrityksen tapa prospektoida ja kontaktoida on muuttunut ajan ja kokemuksen myötä, sillä 

toimialalla vaikuttavat ihmiset ovat todella kiireellisiä ja kalenteriajan saaminen haasteellis-

ta. Prospektointiin ja kontaktointiin vaikuttavat merkittävästi uusi tuote ja palvelumalli, näin 

ollen lähestymistapa tulee myös olla suunnitelmallista. Yrityksen kanssa tehtiin karkea pro-

sessikuvaus kuvaamaan myyntiprosessia, katso liite 9. Todellisuudessa asiakkaaseen ollaan 

yhteydessä useita kertoja ennen kuin päästään tapaamiseen asti. Prospektin koko ja segment-
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ti vaikuttavat tapaan, jolla prospektoidaan ja lähestytään asiakasta. Kontaktoinnilla tässä yh-

teydessä tarkoitetaan yrityksen tapaa keskustella asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. Oikeas-

taan kontaktointi kuvaa yrityksen toimintatapoja esimerkiksi ad hoc - tilanteissa. Yrityksen 

tuotteet ovat palvelutuotteita ja asiakasta ei jätetä yksin tuotteen kanssa, vaan halutaan olla 

avoimessa keskustelussa heidän kanssa.  

 

Palvelun osaprosesseiksi määriteltiin saatavuus, tukitoiminnot ja after sales – toiminnot. Pieni 

yritys kilpailee palvelulla, joten palvelumalli tulee implementoida jokaiselle yrityksen työnte-

kijälle. Yrityksen tulee antaa palvelulupaus, jota tulisi käyttää myös myyntiargumenttina. 

Hankintatoimi käsittää yrityksen portfolion (tuotevalikoiman) hallinnan ja kehittämisen ja 

suhteet päämiehiin ja sidosryhmiin. Yrityksellä tulee olla tarkasti kuvattuna vastuut ja roolit, 

kuka, mitä, keneltä, miten ja milloin voi ja saa hankkia tuotteita ja palveluita. Jotta hankin-

nan toimintaa voidaan ohjata, tulee ensin määrittää tavoitteet ja prosessit sekä luoda toimin-

tamallit. Tuotekehityksessä on merkittävästi mukana kestävä kehitys ja yrityksen edustamat 

arvot, resurssien (raha&aika) hallinta ja liiketoiminnan kehittäminen. Ratkaisujen kehittämi-

nen ei tarvitse olla täysin uuden tuotteen innovointia, se voi olla tuotteen tai palvelun modi-

fiointia tai vaikuttamista hankintaprosessin eri vaiheisiin.  

 

Vaihe 10 Opinnäytetyön raportointi. Tässä vaiheessa opinnäytetyön tekijä keskittyi opinnäy-

tetyön raportointiin, tuloksiin, johtopäätöksiin ja kehitysehdotuksiin.  

 

5.3 Tuotteistamissuunnitelman taustaa 

 

Opinnäytetyön eri vaiheiden taustalla on tuotteistamissuunnitelma, joka on kuvattuna kuvios-

sa 19. Suunnitelma koostuu aihealueista: nykytilakartoitus, palvelutuoteanalyysi, elinkaari, 

kasvumahdollisuuksien suunnittelu, tuotteistusohjelma ja riskien tarkastelu. Tuotteistamis-

suunnitelmaa lähdettiin rakentamaan nykytilakartoituksen ja palveluanalyysin pohjalta. Tuot-

teistamissuunnitelman perustana ovat olleet keskustelut yrityksen toimitusjohtajan ja hallin-

topäällikön kanssa ja liitteessä 2 on mainittuna keskustelun aiheet ja teemat. Tuotteistusoh-

jelma on kuvattuna osiossa 5.2. ja tarkemmat kuvaukset eri työvaiheissa. 

 

5.3.1 Palvelun elinkaari 

 

Tuotteistamissuunnitelman yhteydessä tulee myös miettiä elinkaarta, eli missä vaiheessa 

elinkaarta nykyiset palvelut ja tuotteet ovat menossa. Tulisi miettiä milloin yrityksen tulisi 

lanseerata uusi tuote markkinoille, myynnin ja tuottojen näkökulmasta. Yrityksen toimitus-

johtajan mukaan yritys on jatkuvasti kasvattanut tunnettavuutta markkinoilla ja myös kilpaili-

jat tiedostavat yrityksen olemassa olon. Yritys on saavuttanut selkeän aseman markkinalla ja 
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hiljalleen lähtenyt kasvattamaan markkina-asemaansa Suomessa. Lähitulevaisuuden tavoit-

teena on, että yritysnimi ja brändi muodostavat heti halutun mielikuvan markkinalle. 

 
Yritys on ohittanut lanseeraus vaiheen ja siirtyy koko ajan kohti kasvua. Kasvua syntyy kuin 

olemassa olevat pilotointi kohteet lähtevät laajentamaan yhteistyötä ja valitsevat yrityksen 

tuotteet myös muihin kiinteistöihinsä. Kokemukset ja koettu palvelu alkavat tukemaan mer-

kittävästi myyntiä. Uusia tuotteita tulisi lanseerata heti kasvuvaiheessa, jotta yritys pystyisi 

tarjoamaan kokonaisvaltaisia tilaratkaisuja asiakkailleen. Myyntihenkilöstön lisäksi yritys tar-

vitsisi teknisen henkilön, jonka vastuulla olisi LVI-työt ja siihen liittyvät asennuspalvelut, näin 

ollen pystytään palvelemaan nykyistä asiakaskuntaa kattavammin. 

 

5.3.2 Kasvumahdollisuuksien suunnittelu 

 

Osana tuotteistamissuunnitelmaa on tärkeää peilata nykytilannetta tulevaisuuteen. Yrityksen 

toimitusjohtajan mukaan yrityksen tavoitteena on toiminnan laajentaminen Suomessa eri 

segmenteissä ja alueellisesti. Tällä hetkellä olemassa oleva asiakaskunta sisältää hyvin suuria 

toimijoita yritykselle tärkeissä segmenteissä. Näiden asiakkaiden potentiaalia ei ole tähän 

mennessä käytetty kuin pilotointi -vaiheessa ja seuraava askel on toiminnan laajentaminen 

muihin asiakkaiden kiinteistöihin. Yritys on tällä hetkellä keskittynyt lähinnä pääkaupunkiseu-

dun suurten asiakkaiden palveluun ja pyrkinyt minimoimaan myynnistä aiheutuvat kulut sekä 

pitämään palvelutason korkeana. Alla on käyty läpi yrityksen kasvuun liittyviä haasteita. Ana-

lyysi pohjautuu yrityksen kanssa käytyihin keskusteluihin, joiden pohjana on käytetty liittees-

sä 2 mainittuja aihe-alueita ja teemoja.  Aiheet ovat jaoteltu seuraavasti: osaamisen sisältö, 

nykytilanne ja tulevaisuus. 

 

Osaamisen sisältö: Henkilökohtainen myyntityö 

 

Nykytilanne: Yrityksellä on tällä hetkellä 2 myyjää, jotka ovat myös yrityksen omistajia. Kes-

kusteluissa todettiin, että kasvu ei onnistu näin vähillä resursseilla. 

 

Tulevaisuus: Yrityksen tulee aloittaa rekrytointiprosessi ja etsiä uusia myyjiä tai solmia yh-

teistyökuvioita eri toimijoiden kanssa. Tässä tulee pitää painoarvona yrityksen kasvu alueelli-

sesti Suomessa. 

 

Osaamisen sisältö: LVI – asennukset 

 

Nykytilanne: Tällä hetkellä vanhojen pisuaarien ja vedentuontiputkien poistot sekä niihin liit-

tyvät tulppaukset, yritys teettää ulkopuolisilla toimijoilla. Yrittäjät itse asentavat omat tuot-

teensa asiakkaan tilaan ja rakentavat myymiään tilaratkaisuja. Tämä vie paljon arvokasta ai-
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kaa myynniltä. Positiivisena puolena on, että työn jälki on erinomaista kun yritys tekee asen-

nustyöt itse mutta yritys on riippuvainen ulkopuolisen LVI-henkilön aikatauluista 

 

Tulevaisuus: Yrityksen olisi järkevää rekrytoida myyjäksi henkilö, joka on myös  LVI -alan am-

mattilainen. Näin ollen yritys voisi tehdä projektit alusta loppuun itse. Tällöin toimitusvar-

muus ja työn laatu olisi hallittavissa.  

 

Osaamisen sisältö: Markkinointi 

 

Nykytilanne: Yrityksessä markkinointi toimenpiteet tehdään myyntityön ohella ja merkittävä-

nä klusterina toimii CleanTech Finland. Markkinointimateriaali tilataan alihankintana lähipii-

ristä, ja näin ollen yrittäjät pääsevät vaikuttamaan prosessiin ja saavat oman näköistä mate-

riaalia. Yrittäjät oppivat paljon uusia asioita eri markkinointiprojekteista mutta tämä sitoo 

resursseja myynniltä. 

 

Tulevaisuus: Toiminnan laajentuessa yrityksen tulisi keskittää markkinointitoiminnot yhdelle 

toimijalle. Tällöin brändin rakentaminen on hallitumpaa ja viesti markkinalle yhtenäisiä. Lii-

ketoiminnan kasvaessa sama toimittaja voisi tuottaa saman materiaalin eri kielillä. Myyjät 

voivat keskittyä myyntiin, kun markkinoinnin tekee ammattilainen. 

 

Osaamisen sisältö: Verkostoituminen 

 

Nykytilanne: Yrityksellä on erittäin laaja verkosto, jota on helppo hyödyntää yrityksen toi-

minnassa. Tässä merkittävänä toimijana on CleanTech Finland. Yritys on ymmärtänyt, että 

yksin ei pärjää. 

 

Tulevaisuus: Verkostoitumisen avulla yritys pystyy laajentamaan liiketoimintaansa ja verkos-

tonsa avulla tarjota asiakkaille aina vain laajempia kokonaisratkaisuja. 

 

Osaamisen sisältö: Kansainvälistyminen 

 

Nykytilanne: Yritys käynnistää liiketoiminnan naapurimaassa. Tämän hetkinen kiire ei ole 

mahdollistanut toiminnan suunnittelua. Haasteena on paikallisen liiketoimintatapojen ja kil-

pailutilanteen tunteminen ja asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen. 

 

Tulevaisuus: Tavoitteena on liiketoiminnan maltillinen kasvu kansainvälisesti, ilman suuria 

riskejä. Kansainvälistymisessä auttaa suomalais-ruotsalainen kauppakamari. 
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5.3.3 Riskien tarkastelu 

 

Vastuunjaon selkeys, yhteistyö, laadunhallinta ja prosessien toimivuus ovat yleisesti tunnis-

tettu riskeiksi, joiden suunnitteluun ja hallintaan on kiinnitettävä huomiota. Tarkastelussa 

pohditaan organisatorisia kysymyksiä, kilpailijoita, tuotteen suojaamista, vastuita, pilotoinnin 

tai palvelun epäonnistumista ja asiakkaiden kokemuksia. Opinnäytetyön tekijä ja yritys on 

listannut taulukkoon seuraavat asiat: 

 

Riski Miten vähennetään tai poistetaan 

Liiketoiminnan kasvu on liian nopeaa ja re-

surssit eivät riitä.  

Rekrytointiprosessi tulisi aloittaa mahdolli-

simman pian, hyviä tekijöitä on kuitenkin 

vaikea löytää.  

Markkinoille rantautuu kilpaileva tuote, jolle 

yritys tehnyt valmiin markkinan (viestittänyt 

ekologisten saniteettitilojen hyödyistä ja 

arvosta käyttäjälle)  

Tavoitteena on palvelumallin ja tuotevali-

koiman avulla lujittaa asiakassuhteita ja 

solmia luottamussuhde asiakkaaseen. 

Välinpitämätön siivoustoimi tai tilaaja eivät 

välitä tilan hoidosta, kunnosta tai tuotteesta. 

Yrityksen tulee pitää tiivistä yhteydenpitoa 

tilaajaan ja siivoustoimeen. Informaatiota 

jaetaan mutta se ei välity tilaaja organisaa-

tion sisällä. Yrityksen tulee panostaa infor-

matiivisen materiaalin toimittamiseen ja 

koulutusten tehostamiseen. 

Yrittäjien väsyminen Tulisi määritellä selkeät roolit ja vastuut, 

jotta vältytään päällekkäisiltä toimenpiteil-

tä. Tulisi dokumentoida toimintatavat. 

Virheet palvelussa Tulisi dokumentoida prosessit ja toimintata-

vat ja kehittää laadun mittaamiseen hyviä 

mittareita.  

Asiakkaat ja prospektit eivät ymmärrä yrityk-

sen tuotteita ja niiden tuomia hyötyjä ja  

lisäarvoa. 

Tukea saadaan tuotekuvauksen ja palvelu-

mallin kuvaamisesta. Menestystarinoiden jul-

kaisut ja käyttökokemukset tukevat myyntiä. 

Miten monistaa yrittäjien osaaminen ja tapa 

toimia? 

Palvelumalli tulisi jalkauttaa yrityksen arvoi-

hin niin syvälle, että se voidaan ”siirtää” or-

ganisaatiossa eteenpäin uusille työntekijöil-

le. 

Omatuotannon käynnistäminen, onko kysyn-

tää ja vastaako tuotteet tarpeeseen. Mistä 

kuluttajat ovat valmiit maksamaan pyydetyn 

hinnan? 

Taustatyö tulee tehdä hyvin tarkasti ja ensin 

pitää tunnistaa tarve. 
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Taulukko 2: Riskien tarkastelu 

 

5.4 Hankkeen resurssit 

 

Kehittämishankkeen resurssit voidaan jaotella seuraaviin pääluokkiin: raha, henkilöt, koneet 

ja laitteet ja materiaalit. Joskus hankkeelle voi esiintyä muitakin resursseja kuten työtilat. 

(Pelin 1999, 166) 

 

Kehittämishankkeen on toteuttanut opinnäytetyön tekijä itse yhteistyössä yrityksen kanssa. 

Opinnäytetyön tekijä on toteuttanut kehittämishankeen oman työnsä ohella. Kehittämishank-

keesta ei aiheutunut suuria kustannuksia, joten erityistä budjettia ei hankkeelle ole laadittu. 

Yritys on rahoittanut markkinointimateriaaliin liittyvät tulostus ja painokustannukset. Hank-

keen suorittamiseen käytettiin omaa tietokonetta ja ohjelmia.  

 

5.5 Hankkeen riskit 

 

Hyvään kehittämishankkeeseen kuuluu mahdollisten riskien ja ongelmien selvitys. Hyvälläkään 

ennakoinnilla ei ehkäistä kaikkia mahdollisia ongelmia, mutta niitä tulee huomattavasti vä-

hemmän. Riskien ja ongelmien ennakointi suhteessa käytettyyn työaikaan antaa hyvän kat-

teen työlle. Riskit voidaan jakaa mm. teknisiin, aikatauluperusteisiin, taloudellisiin ja tiedon-

kulkuun liittyviin riskeihin. (Pelin, 1999, 234) 

 

Suurin osa kehittämishankkeen tuotoksista liittyi merkittävästi visuaaliseen suunnitteluun, 

joten opinnäytetyön tekijän Photoshop – ohjelman käyttö oli välillä koetuksella. Teknisten 

ongelmien ratkaisuun löytyi kuitenkin aina tukiverkosto, joka auttoi ongelman ratkaisussa. 

Hanke ei aiheuttanut taloudellisia riskejä itse opinnäytetyön tekijälle, sillä hanke toteutettiin 

tekijän päätyön ohella. Tiedonkulun riskeiltä vältyttiin, sillä tekijä ja yritys tapasivat useasti 

ja kommunikointi oli erittäin avointa. Molemmat osapuolet olivat kokoajan tietoisia missä 

mennään ja mihin mennään. Hankkeelle ei haluttu asettaa liian tiukkoja aikataulurajoja ja 

hanke eteni tuotos kerrallaan.  

 

5.6 Hankkeen käyttökelpoisuus, hyödynnettävyys ja vaikuttavuus 

 

Hankkeen tuotokset tulivat todelliseen tarpeeseen ja näin ollen hankeen käyttökelpoisuus ja 

hyödynnettävyys oli mielestäni merkittävä. Uskon, että hankkeen tuotoksien avulla yritys on 

ottanut suuria askelija kohti palvelun konkretisointia ja tuotteistamista, ja näin ollen saavut-

tavat tehokkuutta ja tuotoksien avulla rakentavat vahvaa tulevaisuuden brändiä. Hanke on 

myös synnyttänyt uuden hankkeen, jossa lähdetään rakentamaan prosessien toimintajärjes-

telmää yritykselle. 
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5.7 Opinnäytetyön tuotokset ja tulokset 

 

Hanke toteutettiin toimialalla, jossa uudet ja innovatiiviset tuotteet muuttavat palvelumallia 

ja haastavat perinteiset toimijat. Toimialan ympäristöluokitukset haastavat ostajia ja kiin-

teistöjen omistajia kantamaan vastuunsa ympäristöasioista, ja tätä myötä uudet ympäristöys-

tävälliset tuotteet saavat jalansijaa markkinoilla. Elämme kuitenkin vielä muutosvaiheessa ja 

alalla on paljon muutosvastarintaa ja skeptisyyttä uusia ratkaisuja kohtaan. Näin ollen hank-

keeni tuotokset yritykselle tulivatkin todelliseen tarpeeseen ja auttavat yritystä selkeyttää 

ostajalle ja asiakkaalle kuvaa yrityksestä ja sen tarjoamista tuotteista ja palvelumallista. 

 

Kehittämishankkeessa tuotettiin yritykselle yhteensä seitsemän eri tuotosta.  

 

Tuotos 1: Kuvia ja tekstejä yrityksen Internet – sivuille, tukemaan yrityksen graafista ilmettä 

ja vahvistamaan markkinointiviestintää ja yrityksen brändiä. Katso liite 3. 

Tuotos 2: Tuote-esite yrityksen uudesta tuotteesta lanseerauksen tueksi. Katso liite 4. 

Tuotos 3: Informatiivinen markkinointi- ja koulutusmateriaali yritykselle ja heidän  asiakkail-

leen, kolme eri versiota. Katso liite 5 

Tuotos 4: Kuva yrityksen innovatiivisesta päätuotteesta, myynnin ja markkinoinnin tueksi. 

Katso liite 6. 

Tuotos 5: Kuva yrityksen palvelumallista, myynnin ja markkinoinnin tueksi. Katso liite 7. 

Tuotos 6: Dokumentoidut menestystarinat ja suunnitelma referenssi sivuista yrityksen Inter-

net -sivuille vahvistamaan puskaradiota. Katso liite 8. 

Tuotos 7: Graafinen kuva yrityksen prosessikartasta tukemaan prosessien toimintajärjestel-

män rakentamista. Katso liite 9. 

 

Palvelun konkretisointi ja palvelumallin kuvaaminen asiakkaille, sidosryhmille ja prospekteil-

le, on ollut yrityksen tärkeimpiä kehityskohteita. Palvelumallin kuvaamisella pyritään luo-

maan asiakkaalle, sidosryhmälle ja prospektille selkeä kuva yrityksen toimintamallista ja 

käyttämään kuvaa myyntiprosessin tukena. Hankkeessa haluttiin painottaa yrityksen tarjoa-

man palvelun määrittelyn, kuvaamisen, suunnittelun, kehittämisen tärkeyttä, sillä tämän 

avulla saavutetaan yrityksen kasvuun tähtäävät tavoitteet. Tämä on tärkeä lähtökohta tuot-

teistamisprosessissa, ja tämän avulla yritys pystyy analysoimaan mitä on järkevä tuotteistaa 

ja paketoida. Yritys on aloittanut tuotteistamistyön hankkeessa syntyneiden tuotoksien avul-

la. Tätä työtä tuleekin jatkaa ja jatkojalostaa liiketoiminnan kasvaessa. Yritys sai paljon ma-

teriaalia käyttöönsä ja uskon, että tuotoksista on paljon hyötyä yritykselle. Tärkeä osa palve-

lun konkretisointia on myös yrityksen ulkoasun yhtenäisyys ja tasainen palvelutaso. Hankkees-

sa syntynyt tuote-esite, markkinointimateriaali ja yrityksen internet-sivujen kuvat ja tekstit 

tukevat tätä ja nämä toimivat myös brändin rakentamisen työkaluina.  
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Tuotekuva on yksi merkittävä osa tuotteistamisprosessia ja palvelumallin konkretisointia. 

Opinnäytetyössä syntynyttä tuotekuvaa käytetään myynnin, markkinoinnin ja koulutuksen tu-

kena ja tällä autetaan myös ostajaa vakuuttamaan oma organisaatio tuotteen ja ratkaisun 

tuomista hyödyistä. Tuotekuva toimii myös apuna uuden myyjän perehdyttämisessä. Tavoit-

teena on julkaista kuva yrityksen Internet - sivuilla ja kuvaa voidaan käyttää myös tarjouksis-

sa. 

 

Hankkeessa syntynyt prosessikartta on yritykselle tärkeä viestinnän väline ja tämän avulla 

yritys viestittää yrityksen keskeisimmän toimintalogiikan. Mielestäni onnistuimme yrityksen 

kanssa kuvaamaan prosessikartan, jossa käy ilmi yrityksen toimintamalli ja ansaintalogiikka. 

Hankkeen edetessä todettiinkin, että prosessikartan luomisen jälkeen lähdetään rakentamaan 

prosessien toimintajärjestelmää, sillä ilman prosessien toimintajärjestelmää on vaikea tai 

lähes mahdotonta seurata ja johtaa laadunhallintaa. Dokumentoidun prosessikartan avulla 

yritys pyrkii ennakoimaan mahdollisia laadun heikkenemiseen vaikuttavia tekijöitä ja tämä on 

vasta ensimmäinen askel prosessien toimintajärjestelmän rakentamisessa. 

 

Asiakastapaamisissa kävi selkeästi ilmi, että yrityksen palvelumalli poikkeaa alan normeista ja 

tämä on merkittävä kilpailuetu pienelle yritykselle. Asiakastarinoiden kertominen kiinnostaa 

aina ostajaa, sillä he haluavat tietää kenelle muulle yritys on onnistunut myymään palvelui-

taan. Asiakkaalle tulee antaa lupaus, että maksettu lasku kääntyy asiakkaalle säästöiksi. Re-

ferenssien antama palaute oli todella positiivista ja mielestäni yritys on onnistunut saavutta-

maan sen tärkeimmän eli ratkaisivat asiakkaan ongelman ja pitämään erityisen hyvää huolta 

asiakassuhteista. Menestystarinoiden julkaiseminen auttaakin yritystä vakuuttamaan markki-

nat tuotteistaan ja ratkaisuistaan. 

 

6 Yhteenveto 

 
6.1 Johtopäätökset kehittämishankkeesta 

 
Yritys pyrkii laaja-alaisesti perustamaan liiketoimintansa kestävän kehityksen liiketoiminta-

malleihin. He toimivatkin markkinalla edistäjän – roolissa, jonka yhtenä kilpailuetuna on ym-

päristöystävällisyys, ekologisuus ja elinkaariajattelu. Edistäjän roolissa työtä tehdään sanan-

saattajana ja välillä oman viestin kertominen saattaa tuntua raskaalta ja turhauttavaltakin. 

Kun uskoo omaan liikeideaansa ja tuotteeseen, niin lopulta raskas työ palkitaan ja yritys 

huomaa, että puskaradion voima on tehnyt tehtävänsä. Tämän myötä markkinointiviestintä on 

yksi yrityksen ydinprosesseista ja toiminnoilla tuetaan yrityksen kasvustrategiaa. Yritys tekee 

läheistä yhteistyötä mainos – ja media-alan ihmisten kanssa ja saa tätä kautta uusia ideoita 

mainonnan ja markkinaviestinnän rakentamiseen. Tuotteistaminen kulkee läpi yrityksen ydin- 

ja tukiprosessien ja tämä työ tuskin koskaan tulee täysin valmiiksi. Yrityksen tulee olla jatku-
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vasti tietoinen ympärillä tapahtuvista muutoksista ja sopeuttaa omaa liiketoimintaansa vallit-

sevaan tilanteeseen. Tuotteistaminen vaikuttaa suhdetoimintaan, henkilökohtaiseen myynti-

työhön ja tätä kautta saavutetaan positiivista myynnin kehittymistä. Hankkeen avulla tuot-

teistamistyö on yrityksessä aloitettu ja hanke osoitti, että yrityksen toimintatavat tulisikin 

kuvata ja dokumentoida. Yrityksen tulee kiinnittää huomiota osaaminen laajentamiseen orga-

nisaatiossa ja varmistaa palvelun laadun tasaisuus kasvuvaiheessa. Yrityksen tulee pohtia, mi-

kä on asiakkaisiin ja sidosryhmiin parhaiten vaikuttava markkinointimenetelmä tai menetel-

mien yhdistelmä. Tulevaisuudessa tuleekin miettiä mitä kilpailukeinoja markkinoinnilla halu-

taan saavuttaa ja kuinka paljon siihen käytetään rahaa. Viestinnän osalta on myös tärkeä 

päättää, millä keinoin viestintää arvioidaan ja pyritäänkö palvelu mahdollisesti erilaistamaan 

viestinnän avulla. 

 

Uusien palveluiden ja palveluinnovaatioiden kehittäminen on tärkeää yrityksen tuottavuuden 

ja kilpailukyvyn kannalta. Samaan aikaan tulisi kehittää uutta, mutta myös kasvaa ja vakiin-

nuttaa ydinliiketoimintaa. Tämä onkin todellinen haaste niin pienille kuin isoille yrityksille. 

Jaakkola ym. (2007,65) mukaan palveluinnovaation uutuusarvo voi liittyä esimerkiksi asiak-

kaalle tarjottuun hyötyyn, asiakkaan kohtaamiseen, tai tapaan tuottaa palvelu. Yritys onkin jo 

palvelumallillaan luonut alalle palveluinnovaation mutta haasteena on ollut tämän konkreti-

sointi ja selkeyttäminen asiakkaalle. Balacin mukaan (2009,55) ostajan päätökseen vaikutta-

vat monet yksittäiset tekijät, ja päätökseen tuskin riittää tehokas markkinointimateriaali ja 

palvelukuvaukset. Asiakkaan strategia ensisijaisesti määrittää, mitä seikkoja ostajan tulisi 

hankinnoissa ottaa huomioon ja mitä tekijöitä ostaja painottaa. Mitä painoa on laadulla, tuo-

temerkin tunnettavuudella, ekologisuudella ja hinnalla? Tekijät painottuvat eri tilanteissa eri 

tavalla ja myyjälle sen ymmärtäminen on jatkuvan menestyksen kannalta tärkeää.  

 

Palvelun konkretisointi on vuorovaikutteista työtä asiakkaan kanssa, jossa yrityksen tulee aut-

taa asiakasta tunnistamaan ongelmat itse ja näin ollen tarjota ratkaisujaan todelliseen tar-

peeseen. Tämä edellyttää, että tunnetaan asiakas ja heidän prosessit. Laadun kehittämisen 

lähtökohtana on asiakkaan tarpeiden tunnistamisen lisäksi tärkeimpien ydinprosessien sekä 

siihen liittyvien asiakasrajapintojen määrittäminen. Prosessista on tunnettava prosessin vai-

heistus, prosessin eri vaiheiden tulokset ja prosessin toimivuuden mittaustapa.  

 

6.2 Ehdotukset jatkokehitystoimenpiteiksi 

 

Kehittämishanke on ollut pienelle yritykselle vasta ensimmäinen askel kohti palvelun tuotteis-

tamista ja kehittämistä. Ei ole epäillystäkään, ettei yritys olisi ollut menossa oikeaan suuntaa 

palvelujen kehittämisessä ja kannattavan liiketoiminnan rakentamisessa, joten mitään suurta 

suunnanvaihtoa ei tule tehdä. Yrityksen tulee mielestäni ottaa järjestelmällisempi työote pa-

ketoida eri moduuleja ja suunnitella näihin markkinointimateriaalia ja eri hinnoittelumalleja. 
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Yritys on ottanut käyttöönsä CRM – järjestelmän, jonka täyttä kapasiteettiä ei ole vielä saatu 

käyttöön. Mielestäni järjestelmään tulisi viedä prosessien toimintajärjestelmä ja implemen-

toida se yrityksen päivittäiseksi työkaluksi. Tämä on merkittävä työkalu liiketoiminnan kasva-

essa ja yrityksen rekrytoidessa uusia myyjiä. Laatua voidaan johtaa ja hallita vain mikäli sitä 

voidaan mitata. Näin ollen yrityksen tulisi tallentaa tarkempaa tietoa asiakkaiden prosesseista 

omaan CRM järjestelmään ja näin ollen hankkia laajempaa ymmärrystä omien prosessien lin-

kittymisestä asiakkaiden prosesseihin.   

 

Liiketoiminta, yritykset ja asiakkaat pitävät standardeista. Standardisointi on yhteisten toi-

mintatapojen laatimista, ja se on luotu helpottamaan elinkeinoelämän, viranomaisten ja ku-

luttajien jokapäiväistä toimintaa. Standardi on tietyn alan toimijoille yhteinen sopimus siitä, 

miten jokin asia tehdään. Yrityksen tulisikin aloittaa työ, jossa standardoidaan yrityksen edus-

tamien tuotteiden ja ratkaisuiden siivous- ja asennustoimet. Laatua kannattaa seurata mones-

ta eri näkökulmasta ja mielestäni yritys voisikin tehdä säännöllisesti asiakashaastatteluja ja 

kyselyjä, jonka avulla voidaan jatkuvasti seurata, onko oma käsitys asiakkaiden tarpeista ja 

odotuksista oikea ja ajan tasalla. Saatu informaatio tulisi tallentaa CRM – järjestelmään. Re-

ferenssien hyödyntäminen tulisi ottaa osaksi myyntiprosessia ja viedä prospekteja referens-

siasiakkaiden kohteisiin. Tämä on osa referenssistrategiaa, joka tulisi implementoida osaksi 

myyntiprosessia.  

 

7 Ammatillinen kehittyminen ja itsearviointi 

 
Tavoitteenani oli alusta asti tehdä työelämälähtöinen toiminnallinen opinnäytetyö. Pyrin työl-

lä näyttämään oman osaamiseni sekä tuottamaan yritykselle konkreettista hyötyä. Olen tyyty-

väinen kehittämishankkeen etenemiseen ja tehtyihin tuotoksiin. On ollut erittäin palkitsevaa 

nähdä oma työ heti tuotannossa. Mielestäni hanke eteni sujuvasti ja asetetut tavoitteet ja 

tehtävät olivat realistisia. Tarkoituksena ei ollut löytää valmiita vastauksia tutkimusongel-

maan, vaan löytää teorian ja kehittämisprojektin perusteella uusia näkökulmia tarkastella 

palvelun kehittämistä tuotteistamisen avulla. 
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 Liite 1 

 
Liite 1 Nykytilakartoituksen aihe-alueet (mukaillen www.oamk.fi/mallipohjat) 
 

Miten tärkeäksi yritys kokee alla olevien aihealueiden kehittämisen yrityksessä? 

1 Aihealueella ei ole juurikaan merkitystä yrityksellemme 

2 Aihealue on tärkeä, mutta ei vaadi kehittämistä yrityksessämme  

3 Aihealue on tärkeä, ja vaatii jossain määrin kehittämistä yrityksessämme  

4 Aihealue on tärkeä, ja vaatii merkittävää kehittämistä yrityksessämme 

5 Aihealue on erittäin tärkeä ja vaatii välitöntä kehittämistä yrityksessämme  

 

Kysymykset:     Vastaus 1-5 

 

Päivittäisten asioiden suunnittelu ja organisointi  

Pitkän tähtäimen suunnittelu ja strategioiden täsmentäminen 

Tehtyjen suunnitelmien onnistunut toteuttaminen 

Henkilöstön vastuualueiden selkiyttäminen 

Osaamisen ja toimintatapojen dokumentointi 

Prosessien kehittäminen ja tehostaminen 

Toiminnan laadun parantaminen 

Yrityksen eri osa-alueiden suorituskyvyn mittaaminen 

Tuotteiden ja palveluiden kustannusten ja kannattavuuden selvittäminen 

Asiakaskohtaisten kustannusten ja kannattavuuden selvittäminen 

Työvaiheiden kustannusten ja kannattavuuden selvittäminen 

Luotettavan tiedon saaminen päätöksenteon tueksi 

Liiketoiminnan kasvattaminen 

Asiakastyytyväisyyden parantaminen 

Yhteistyön kehittäminen kumppaneiden/toimittajien kanssa 

Johtamistaitojen kehittäminen 

Henkilöstön hyvinvointi ja viihtyvyys 

Henkilöstön osaaminen 

Henkilöstön sitoutuminen ja motivaatio 

Myynnin ja markkinoinnin kehittäminen 

IT- valmiuksien kehittäminen 

Muu, mikä? 
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Liite 2 Nykytilakartoitukseen pohjautuva teemakeskustelu  
 
Haastateltavat: yrityksen toimitusjohtaja ja hallintopäällikkö 
 

Teemat: 

 

Palvelu 

Mikä on ydinpalvelumme? 

Kuinka hyvin nykyiset palvelut vastaavat yrityksen toiminnan tavoitteita? 

Millaisia haasteita nykyisten palvelujen tuottaminen aiheuttaa? 

Mitä asiakkaan tarpeita jää huomioimatta? 

Mitä mielikuvaa brändillä tavoitellaan? 

Mitkä ovat palvelumme vahvuudet ja heikkoudet? 

Onko yrityksellä riittävästi osaamista palvelun tuottamiseen? 

Mitkä ovat resurssimme? 

Mitkä ovat kilpailukeinomme? 

Miten lupaamme tuottaa ja toimittaa asiakkaalle hänen tarvitsemansa hyödyn? 

Miten asiakkaat tulevat tietoisiksi tuotteen tai palvelun tarpeesta? 

Miten asiakkaat löytävät tuotteemme? 

Miten asiakkaat tekevät lopullisen päätöksensä? 

Miten asiakkaat tilaavat ja ostavat tuotteen ja palvelun? 

Miten tuote tai palvelu toimitetaan? 

Mitä tapahtuu, kun tuote ja palvelu on toimitettu? 

Mihin asiakas tuotetta oikeasti käyttää? 

Mihin asiakkaat tarvitsevat apua, kun he käyttävät tuotetta? 

Mitä tapahtuu, kun tuote hävitetään tai sitä ei enää käytetä? 

Toteutetaanko palvelua suunnitelman mukaan? 

 

Tarina 

Mikä on tarinamme? 

Miten kerromme tarinamme? 

Tukeeko toimintamme yrityksen arvoja? 

Miten tarinamme tukee yrityksen brändiä? 

 

Laatu 

Miten määrittelemme laadun? 

Miten mittaamme laatua? 

Mitkä ovat mahdolliset laatukuilumme? 

Miten ehkäisemme laatukuiluja? 

Miten varmistamme tasaisen laadun? 
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Miten toimitamme palvelua? 

Mitkä ovat roolit ja vastuut yrityksessä? 

Onko yrityksellä oikea käsitys asiakkaiden tarpeista ja odotuksista? 

Onko palvelun sisältö ja toteuttaminen määritelty niin, että ne todella vastaavat asiakkaiden 

tarpeisiin ja odotuksiin? 

 

Markkinointiviestintä 

Mitä haluamme markkinoinnilla saavuttaa?  

Missä olemme nyt? 

Minne olemme matkalla? 

Miten pääsemme tavoitteeseen? 

Miten viestittää tehokkaasti asiakkaita ja käyttäjiä tuotteen hyödyistä ja vaikutuksista? 

Miten kuvata tuotteen ja palvelumme ominaisuudet? 

Mitä lupaamme? 

Miten erotumme kilpailijoista? 

Millaista näkyvyyttä haluamme? 

Millaisia mielikuvia (tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset, uskomukset, ennakkoluulot) halu-

amme saavuttaa? 

Vastaako palvelun viestintä sen todellista sisältöä ja toteutusta, vai luoko viestintä vääriä 

odotuksia? 

 

Palvelumalli 

Mikä on palvelun sisältö? 

Mitä ominaisuuksia palvelumallimme sisältää? 

Minkä asiakkaan ongelman ratkaisemme? 

Mikä on palvelumme käyttötarkoitus? 

Mikä on palvelumme ydin -tuki ja lisäpalvelut?  

Voidaanko palvelu jakaa moduuleihin? 

Mitä tukipalvelua tarjoamme? 

Miten palvelu tuotetaan? 

 

Tuotekuvaukset  

Mikä on ydintuotteemme?  

Mitkä ovat tuotteen avustavat osat? 

Minkä tarpeen tuote tyydyttää? 

Kuka on tuotteen asiakas? 

Mitä mielikuvia (tiedot, asenteet, tunteet, kokemukset, uskomukset, ennakkoluulot) tuote 

herättää?  

Mikä osa tuotteesta on standardoitu ja mitä osaa voidaan räätälöidä? 
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Referenssit 

Mitä tavoittelemme referenssien avulla? 

Miten saavutamme halutut tavoitteet referenssien käytöllä? 

Mitkä ovat toimintatapamme referenssien käytön suhteen? 

Olemmeko saavuttaneet asiakkaiden meille asettamat tavoitteet? 

Olemmeko toimittaneet lupaamamme palvelun ja tuotteet? 

Olemmeko toiminnallamme päässeet tavoitteisiin? 

 

Prosessiajattelu 

Mitkä ovat ydin- ja avainprosessimme? 

Mitkä ovat ydinprosessien osaprosessit? 

Miten johdamme prosesseja ja jaamme tietoa? 

Olemmeko dokumentoineet struktuurit, prosessit ja menetelmät? 

Miten monistamme osaamisen? 

Tunnemmeko asiakkaidemme prosessit ja niiden vaikutuksen omiin prosesseihin? 

Miten voimme tuoda omilla prosesseilla lisäarvoa asiakkaalle? 

Tiedämmekö, mihin asiakkaan prosesseihin toimintamme ja prosessimme vaikuttavat? 

Tiedämmekö, miten kyseessä olevat asiakkaan prosessit vaikuttavat asiakkaan liiketoiminta-

prosessiin? (säästöt ja/tai kulut) 

Tiedämmekö, mitkä asiakkaan prosessit ovat ratkaisevan tärkeitä asiakkaan liiketoimintapro-

sesseille? 

Tiedämmekö, miten toimintojen ja prosessien suoritustapamme vaikuttaa asiakkaan proses-

seihin tänään? 

Tiedämmekö, miten asiakkaan prosessit voisivat toimia nykyistä tehokkaammin ja paremmin 

seurauksin sekä tukea liiketoimintaprosesseja entistä onnistuneemmin? 

Tiedämmekö, miten voimme tukea asiakkaan prosesseja entistä tehokkaammin ja paremmin 

tuloksin siten, että niissä voidaan luoda nykyistä enemmän arvoa? 

Tunnemmeko asiakkaan asiakkaiden prosessit niin hyvin, että pystymme kertomaan asiakkaal-

le, miten hän voi palvella asiakkaitaan entistä paremmin? 
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Liite 3 Suunnitelma Internet – sivujen kuvasta ja tekstin mallintamisesta. 
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Liite 4 Suunnitelma informatiivisesta markkinointimateriaalista 
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Liite 5 Suunnitelma tuote-esitteestä 
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Liite 6 Suunnitelma tuotepaketista 
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Liite 7 Suunnitelma yrityksen palvelumallista 
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Liite 8 Suunnitelma ”referenssi” sivuista 
 

Oheisen kuvan mukaan on suunniteltu ”Referenssi” – sivun ensimmäinen sivu, kun käyttäjä 

painaa sivun ylälaidasta kohtaa ”referenssit”. Mikäli käyttäjä haluaa lukea koko tarinan, pai-

naa hän tarinan lopuksi olevaa linkkiä ja pääsee sivulle 2, asiakkaan tarinaan. 

 

 

 

Suunnitelma sivuista 2. 
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Liite 9 Prosessikartta ja myyntiprosessi 
 

 

 

Myyntiprosessi 

 


