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Tiivistelmä – Abstract 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää ostajan näkemys palvelullistamisesta, 

jossa tarkastellaan erityisesti koettua arvoa, hyötyjä, haittoja sekä riskejä, tar-
peita, odotuksia sekä ostopäätökseen johtavia tekijöitä.  

     Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisella tutkimusmetodilla, jonka tutkimustyy-
piksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu. Haastateltaviksi valittiin palvelullis-
tamisen saralla toimivia ostajia, joilla oli omakohtaista kokemusta aiheesta. 

Haastattelun aineistoa analysoitiin teoriaohjaavasti, jossa pyrittiin löytämään 
teorian pohjalta yhteneväisyyksiä sekä myös täysin uusia näkökulmia aiheeseen. 

     Palvelullistaminen koetaan kannattavana toimintamallina, joka edistää kil-
pailukykyä, syventää asiakassuhteita sekä mahdollistaa ydinosaamiseen keskit-
tymisen. Palveluita liitetään kasvavissa määrin tuotteisiin toimialasta ja sekä 

markkinasta riippumatta, joten palvelullistamisen esiintyvyys ja soveltaminen 
nähdään olevan merkittävässä kasvussa. Jatkuva kehitys, kiristyvä kilpailu sekä 

merkitykselliset arvot kuten vastuullisuus, ovat avain asemassa palvelullistami-
sen kasvussa. B2B-näkökulmasta tärkeimpinä palvelullistamisen kasvuun ja 

kannattavuuteen vaikuttavina tekijöinä ovat resurssien optimointi ja ydinosaa-
miseen keskittyminen. 
     Tutkielma lisää tietoisuutta palvelullistamisesta yleisellä tasolla, erityisesti 

ostajan näkökulmasta, josta ei ole aiemmin suoritettu tutkimusta. Tulokset laa-
jentavat mahdollisesti yritysten ostajien ja myyjien käsitystä palvelullistamisen 

osallisuudesta ja lainalaisuuksista nykypäivän kovan kilpailun markkinoilla. 
Yrityksen voivat mahdollisesti kehittää omaa tekemistään palvelullistamisen sa-

ralla sekä välttää ongelmakohtia tämän tutkimuksen tuloksia apuna käyttäen. 
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1 JOHDANTO  

1.1 Yleistä 

Tämä pro gradu- tutkielma keskittyy palvelullistamisen tarkasteluun uudesta 
näkökulmasta. Palvelullistaminen tarkoittaa toimintamallia, jossa tuote ja pal-

velu on yhdistetty kokonaisratkaisuksi, johon sisältyy tuotekeskeisen ajattelu-
mallin muuttaminen kokonaisvaltaiseen ja ratkaisukeskeiseen suuntaan (Kamal 

ym., 2020; Rabetino ym., 2017). Palvelullistamisessa on olennaista arvon lisäämi-
nen palveluiden avulla (Baines ym., 2009). 

Yritysmaailmassa pyritään jatkuvasti kehittymään sekä saavuttamaan kil-
pailuetua. Palvelullistaminen tarjoaa uusia mahdollisuuksia yrityksen erilaistu-
miseen sekä kestävän kilpailukyvyn tavoittelemiseen (Macdonald ym., 2016). 

Kasvavissa määrin B2B-yrityksien kilpailukyvyn kehittäminen perustuu palve-
lullistamiseen, jonka takia siitä on muodostettu keskeinen osa yrityksien strate-

giaa (Huikkola ym., 2020). Palvelullistaminen on ollut strategiana käytössä B2B-
markkinoilla jo yli 30 vuotta, mutta se oli aluksi melko vähäistä ja rajoittunutta 

(Baines ym., 2009).  Palveluiden kehittyminen, jossa keskiössä on digitalisaatio, 
on tarjonnut palvelullistamiselle uusia mahdollisuuksia (Raddats ym., 2022). 

Palvelullistamisesta tiedetään jo suhteellisen paljon tarjoavan yrityksen nä-

kökulmasta, siitä miten se koetaan hyödylliseksi, luo arvoa (Raddats ym., 2022) 
ja miten se edistää yrityksen kannattavuutta sekä kilpailuetua (Bustinza ym., 

2015; Rau ym., 2017). Aihetta ei kuitenkaan olla tutkittu juurikaan asiakkaan eli 
ostajan näkökulmasta, joka luo tälle tutkielmalle tutkimusaukon. Yritysmarkki-
noilla on tavanomaista tutkia aiheita laaja-alaisesti yrityksen näkökulmasta, joka 

myy, mutta ei yrityksen, joka myytävää tuotetta tai palvelua ostaa. Yritysmark-
kinoiden tutkijat ovat pitkään tukeutuneet B2C kuluttajien piirteisiin ja tutkimus-

tuloksiin tulkitessaan B2B-markkinoiden ostokäyttäytymistä (Mohan ym., 2022).  
Aihe valikoitui ajankohtaisuuden sekä tutkimusaukon myötä. Palvelullis-

tamisen ostajien näkökulman tutkiminen on niin ikään tarpeellista teoreettisen 
sekä liiketoiminnallisen kehityksen kannalta. Palvelullistamisen teorian ja käy-
tännön lisääminen sekä kehittäminen tulisi olla erityisesti Suomen näkökulmasta 
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tärkeä tavoite. Suomessa teollisuus on vahvasti osana taloutta sekä vientiä, joten 

uusien mahdollisuuksien selvittäminen on erityisen tärkeää kokonaistalouden 
kannalta. Suomessa ei voida kilpailla juurikaan tuoteperusteisessa hintakilpai-

lussa korkeiden kustannuksien takia, joten palvelullistaminen mahdollistaa mo-
nelle suomalaiselle teollisuusyritykselle kilpailukykyä. Palvelullistaminen osit-
tain vapauttaa hintaperusteisesta kilpailusta (Rau ym., 2017), joka olisi suomalai-

sille yrityksille hyvin merkittävää.  
Suomalaisista yrityksistä osa onkin omaksunut palvelullistamisen periaat-

teet ja ovatkin omalla alallaan hyvin menestyneitä. Hyvänä esimerkkinä on 
KONE, joka tarjoaa laitteita eli tuotteita yhdessä palvelun kanssa. Tämä on joh-

tanut siihen, että KONE saa nykyään suurimman osa tuotoistaan palveluiden 
kautta. 

1.2 Tutkielman tavoitteet ja tutkimusongelma 

Tutkielman tavoitteena on selvittää ostajan näkemys palvelullistamisesta eli 
tuotteen ja palvelun luomasta kokonaisratkaisusta. Pyritään selittämään tarpeet 

ja odotukset, koettu arvo, hyödyt, haitat ja riskit sekä ostopäätökseen vaikuttavat 
tekijät. Olennaista on selvittää palvelullistamisen merkitystä ja kannattavuutta 

osana B2B-markkinoilla toimivien yritysten toimintamallia ja liiketoimintastrate-
giaa. Tutkimusongelman selvittämiseksi tutkielman tavoitteen puitteissa muo-
toillaan seuraavanlaisia tutkimuskysymyksiä. 

 
Millaisena ostajat näkevät palvelullistamisen? 

 
Mitkä tekijät vaikuttavat ostajan ostopäätökseen tuote-palvelujärjestelmien ja 

palvelullistamisen osalta? 
 
Miten arvo koetaan palvelullistamisessa? 

 
Mitä hyötyjä ja haasteita sekä riskejä palvelullistamisessa koetaan olevan? 

1.3 Tutkielman rakenne 

Tutkielma rakentuu viidestä erillisestä luvusta. Johdannon eli ensimmäisen lu-
vun jälkeen tarkastellaan aihealueelle oleellista teoriaa, jossa keskitytään palve-

lullistamisen teoriaan aiempien tutkimusten muodossa. Palvelullistamisen teo-
rian lisäksi käsitellään myös sitä tukevia aihealueita sekä yritysmarkkinoiden eli 

B2B-markkinoiden ostajan näkökulmaa käsittelevää teoriaa. Kolmannessa pää-
luvussa esitellään tutkielmassa käytettävää tutkimusmenetelmää eli metodia 

sekä empiirisen aineiston keruuta, valitun tutkimusmetodin toteutusta sekä ana-
lysointia. Neljännessä luvussa kuivaillaan kerättyä aineistoa sekä käsitellään 
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tutkimuksen tuloksia. Viimeisessä eli viidennessä luvussa saaduista tuloksista 

tehdään tutkimuksen kannalta oleellisia johtopäätöksiä sekä esitetään jatkotutki-
musehdotuksia. 
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2 TEORIA 

2.1 Palvelullistaminen 

Palvelullistaminen perustuu muutokseen, jossa tuotekeskeisestä toimintamal-

lista siirrytään tuotteen ja palvelun integraation muodostamaan kokonaisratkai-
suun (Bustinza ym., 2015). Palvelullistaminen nähdään ja määritellään erityisesti 

teollisuudessa sopimuksena, jossa keskeistä on lopputulos, sitä kutsutaankin 
usein yleisesti nimellä lopputulosperusteinen sopimus. Sillä korvataan perintei-
nen tuotteiden myynti, joilla pyritään kyseiseen tavoiteltuun lopputulokseen. 

(Schaefers ym., 2021.) Yksinkertaisesti määriteltynä palvelullistaminen on tuot-
teen ja palvelun yhdistämistä tietyn tavoitteen saavuttamiseksi. 

Palvelullistamisen alku ajoittuu vuoteen 1988 Vanderaman ja Radan tut-
kielmaan, jossa termi mainittiin ensimmäisen kerran (Baines ym., 2009). Teok-

sessa keskiössä oli arvon lisääminen palveluiden lisäämisellä (Vandermerwe & 
Rada, 1988). Palvelullistaminen strategiana on herättänyt mielenkiintoa ja sitä on 
tutkittu useiden tutkijoiden toimesta 1980-luvun lopusta lähtien. Termin esiinty-

vyys on ollut kasvussa niin tieteellisissä julkaisuissa kuin yritysmaailmassa 
alusta alkaen. (Baines ym., 2009.) 

Tuotannon toimialalla, jossa palvelullistaminen on yleistä, keskitytään 
muutokseen, jossa standardoitujen tuotteiden ja lisäpalveluiden tilalle tulee rää-

tälöidyt ratkaisut ja kehittyneet palvelut. Kehittyneet palvelut, jotka ovat osa pal-
velullistamisessa, nähdään usein olevan riippuvaisia räätälöidystä tuotteesta, 
mutta kuitenkin tuotteen ja palvelun välinen suhde on kasvavassa määrin enem-

mänkin vastavuoroisesti riippuvainen. (Kohtamäki ym., 2020.) Tuote vaatii pal-
velua samoin kuin palvelu vaatii tuotetta. 

Palvelullistuneen yrityksen liiketoimintamallissa yritys on omaksunut rat-
kaisukeskeisen ja räätälöidyn tarjonnan. Tarjonta keskittyy toiminnalliseen ja 

lopputulemaan keskittyviin palveluihin, joihin usein sisällytetään tuote, ohjel-
mistot, kehittyneet palvelut sekä uudenlainen hinnoittelumenetelmä. (Kohta-
mäki ym., 2020.) Oivallinen esimerkki palvelullistamisen omaksuneesta toimi-

jasta on Rolls-Royce, joka tarjoaa lentokoneen moottoreita palveluna, eikä niin-
kään myy moottoreita yksittäisesti. (Agnihotri ym., 2022; Lee ym., 2016.) Rolls-

Roycen strategia on nimeltään “power by the hour”, joka keskittyy moottorin 
jatkuvaan huoltoon ja kokonaisarvon lisäämiseen. Yritys saakin suuremman 
osan tuotoistaan palveluiden myynnistä tuotteiden myynnin sijaan. (Bustinza 

ym., 2015.)  
Palvelut määritellään palvelullistamisen ja tuotannon toimialan konteks-

tissa tuotetta ympäröivinä palveluina, myynnistä ja tarjonnasta aina asiakkaan 
käyttöön (Bustinza ym., 2015) sekä joissain tilanteissa jopa elinkaareen päätteessä 

hävittämiseen ja kierrätykseen asti (Schaefers ym., 2021). Palveluita ovat esimer-
kiksi aktiviteetit kuten myynnin jälkeisten osien ja varusteiden saatavuus, sisäl-
täen asennukset, seurannan, aikataulutetut huollot (Bustinza ym., 2015), sekä 
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koulutukset ja konsultointi (Hakanen ym., 2017). Palveluita on luonnollisesti hy-

vin monessa eri muodossa, sillä ne pyritään räätälöimään juuri tietylle asiak-
kaalle (Huang ym., 2022), mutta yleisesti palveluilla pyritään mahdollistamaan 

tavoiteltu tulos, suorituskyky sekä arvon lisäys (Bustinza ym., 2015).  
Yrityksen tuottavat palvelullistamisen saralla palveluita kolmella eri tasolla, 

jotka luokitella vaativuuden ja kehittyneisyyden mukaan. Perustason palvelut 

ovat yksinkertaisesti tuotteiden, laitteiden ja varaosien tarjonta ja toimitus sopi-
muksen mukaisesti. Keskitason palveluihin sisältyy tuki, koulutus, huolto, kor-

jaus sekä yleistarkastukset. Korkeimman tason eli kehittyneiden palveluiden tar-
jontaan kuuluu laaja asiakastuki sekä lopputulokseen ja ratkaisuun keskittyvät 

sopimukset. (Bustinza ym., 2015.) Vaihtelevasti vain keskitason ja korkean tason 
palvelullistaminen nähdään nykyaikaisena palvelullistamisena, toisin kuin pe-
rustason palvelullistaminen. Uusimpien palvelullistamisen määritelmien mu-

kaan perustason palvelullistaminen ei ole niinkään palvelullistamista. Tästä pää-
tellen palvelullistaminen on kehittynyt ja keskittyy entistä enemmän ratkaisuun 

ja kokonaisuuden hallintaan. 
Palvelullistamisen teoriassa ja tutkimuksessa tarjottavasta kokonaisuu-

desta käytetään myös usein termiä tuote-palvelujärjestelmä, joka määritellään 
vastaavasti muutoksena tuotekeskeisestä logiikasta ja toimintamallista palvelu-
keskeiseen, johon sisältyy vastaavasti tuote ja palvelu (Kohtamäki ym., 2020). 

Usein palvelullistaminen ja tuote-palvelujärjestelmät nähdään niin ikään myös 
kokonaisvaltaisina ratkaisuina (Zimmer ym., 2020). Tuote-palvelujärjestelmässä 

nähdään olevan myös paljon yhtäläisyyksiä paketti/yhteismyynnin kanssa, jossa 
vastaavasti kaksi elementtiä myydään yhdessä (Lee ym., 2016). Tuote-palvelujär-
jestelmä tarvitsee toimiakseen tiedon asiakkaan tarpeista, joiden mukaan tarjon-

nan kokonaisuus räätälöidään. Räätälöintiin sisältyy luonnollisesti tuotteen ja 
sen ominaisuuksien kustomoinnin lisäksi kehittyneiden palveluiden räätälöinti. 

(Kohtamäki ym., 2020) Tuote-palvelujärjestelmien arvo muodostuukin tarpeiden 
sekä toiveiden tunnistamisen ja niiden täyttämisen kautta (Zhao, 2022). 

Palvelullistamisen onnistuminen vaatii uudelleen järjestelyä ja kehitystä 
monimuotoisesti, kuten järjestelmien integraatiota, projektin hallintaa, IT-järjes-
telmiä, taloudellista kyvykkyyttä, toimituksen ja myynnin palveluita sekä kykyä 

yhteistoimintaan logistiikan/toimittajien kanssa (Huikkola ym., 2020; Huikkola 
& Kohtamäki, 2017). Palvelullistaminen vaatii toimiakseen tehokasta yhteistyötä 

ja jopa arvioidaan, että palvelullistaminen ei olisi edes mahdollinen tai kannat-
tava toteutettavaksi vain yhden toimijan toimesta (K. Zhang ym., 2023). 

Yrityksellä on palvelullistamisessa käytännössä kaksi kasvustrategiaa. En-
simmäinen strategia keskittyy keskipitkään kasvuun, johon sisältyy uusien asi-
akkaiden ja asiakassegmenttien tavoittelu sekä olemassa olevien asiakassuhtei-

den syventäminen. Toinen kasvustrategia perustuu pitkän tähtäimen tavoittei-
siin ja siinä olennaista on yrityskulttuurin muokkaaminen yhteensopivaksi pal-

velullistamisen kanssa sekä palveluiden jatkuva kehittäminen niin yrityksen si-
sällä kuin asiakkaiden kanssa. Myös kestäväkehitys ja tuotteen mahdollisimman 

pitkän elinkaaren tavoittelu on osa tätä pitkän tähtäimen strategiaa. (Rabetino 
ym., 2017.) Yrityksen palvelullistamisen yhdistäminen innovaatioprosesseihin, 
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joita ratkaisut ja kehittyneet palvelut vaativat, ovat myös kytköksissää pitkäai-

kaiseen kannattavuuteen (Bustinza ym., 2015). 
Tarjottavia ratkaisuja luokitellaan sopimuksen tavoitteiden mukaan neljällä 

eri attribuutilla, joista kaksi keskittyy arvon muodostamisen periaatteeseen ja toi-
set kaksi palvelun orientaatioon. Arvon muodostaminen perustuu joko suoritet-
tavaan toimeen tai tietyn suorituskyvyn saavuttamiseen. Palvelun orientaatiot 

kohdistuvat joko suoraan tarjottavaan tuotteeseen tai koko prosessiin. Näillä att-
ribuuteilla tarjottavat kokonaisuudet jaetaan neljän luokkaan, jotka ovat nimel-

tään tuotteen elinkaaren palvelut, omaisuustehokkuuspalvelut, prossien tukipal-
velut sekä prosessien kokonaispalvelu. (Ulaga & Reinartz, 2011.) 

Tuotteen elinkaaren palvelut keskittyvät suoritettavaan toimeen sekä tar-
jottavaan tuotteeseen. Siinä palveluilla pyritään saavuttamaan kunnollinen toi-
mivuus tuotteen elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Esimerkkinä raha-automaattien 

tarkastus- ja huoltotoimenpiteet. Omaisuustehokkuuspalvelussa pyritään asiak-
kaan omaisuuden ja resurssien kannattavaan sekä tuottavaan hyödyntämiseen. 

Lentokonesuihkumoottorien etämonitorointi on hyvä esimerkki kyseisestä pal-
velusopimuksesta. Prosessien tukipalvelut perustuvat nimensä mukaisesti asiak-

kaan prosessin tukeviin toimiin, johon sisältyy yleisen tuen lisäksi prosessin ke-
hittäminen. Esimerkkinä energiatehokkuuden konsultaatiot. Prosessien koko-
naispalvelu on kokonaisvaltaisin muoto, sillä se sisältää käytännössä kaiken tar-

vittavan, mitä kyseiseen tuotteeseen tulee. Olennaista on tarjoavan yrityksen vas-
tuu koko prosessista asiakaan puolesta. Asiakas on ulkoistanut tarjoavalle yri-

tykselle sopimuksen mukaisesti koko prosessin. Hyvä esimerkki on raskaanka-
luston ajoneuvojen renkaiden toimintavarmuuden ylläpito, jossa tarjoava yritys 
pitää huolen kaikesta renkaisiin liittyvästä ja asiakas keskittyy vain kyseisillä ren-

kailla ajamiseen. (Ulaga & Reinartz, 2011.) 

2.1.1 Hyödyt 

Palvelullistaminen mahdollistaa erilaistumista ja edistää kilpailukykyä, joka taas 

vahvistaa yrityksen kannattavuutta sekä suorituskykyä (Macdonald ym., 2016; 
Sousa & da, 2020), jotka ovatkin palvelullistamiseen sisältyvän muutoksen ta-

voitteet (Bustinza ym., 2015). Integroitu tuotteen ja palvelun kokonaistarjonta 
sekä kustomointi eli räätälöinti mahdollistaa korkeamman koetun arvon (Kohta-
mäki ym., 2020) ja käyttöarvon (Hakanen ym., 2017) asiakkaalle, mutta hanka-

loittaa kokonaisuuden toimittamista ja mahdollistamista. (Kohtamäki ym., 2020; 
Parry ym., 2012.) Räätälöidyn palvelullistamisen ratkaisun tulisi olla sekä asiak-

kaan, että tarjoavan tahon kannalta mahdollisimman tehokas eri parametrien, 
kuten esimerkiksi kustannuksien ja koetun yleishyödyn saralla kannattava (Koh-

tamäki ym., 2020). Jos haasteiden merkitys kasvaa liian suureksi koettuun hyö-
tyyn nähden, on väistämättä oleellista miettiä tarjottuun ratkaisuun muutoksia 
tai valita vaihtoehtoinen ratkaisu. 

Kilpailukyvyn edistämiseksi ja erilaistumisen saralla yritykset keskittyvät 
usein kolmeen keskeiseen erilaistumisen attribuuttiin, jotka ovat toiminnallinen 

erinomaisuus, asiakassuhteen intiimiys ja ylivertaisen tuotteen tai palvelun ke-
hittäminen.  Toiminnallinen erinomaisuus sisältää kilpailukyvykkään 
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hinnoittelun, laadun, luotettavuuden sekä saatavuuden osa-alueet. Asiakassuh-

teen intiimiys pitää sisällään yritysten välisen kumppanuuden, yhteistyön vai-
vattomuuden (Rabetino ym., 2017) sekä luottamuksen kasvun (Schaefers ym., 

2021). Ylivertainen tuote- ja palvelukehitys pitää sisällään poikkeuksellisen de-
signin, toimivuuden ja brändin.  (Coreynen ym., 2020; Rabetino ym., 2017.) Näi-
hin attribuutteihin keskittymällä yritys voi kohentaa palvelullistamisen imple-

mentoinnin onnistumisen ja pitkän aikana välin kannattavuuden todennäköi-
syyttä. Kaikissa attribuuteissa tulisi saavuttaa toimialan standardit, mutta attri-

buuteista yksi pitäisi valita osaksi erilaistumisen strategiaa (Coreynen ym., 2020). 
Palveluiden lisääminen osaksi tuotetta on ollut merkittävä kehitysaskel kil-

pailukyvyn kannalta, sillä palveluiden kopioiminen ja standardointi on huomat-
tavasti vaikeampaa kuin tuotteiden. Palvelut ovat aineettomia, sidonnaisia tilan-
teeseen ja muuttuvia, joten niitä ei voi täydellisesti toistaa tai kopioida, vaikka 

ydinperiaate voikin olla käytännössä sama (Bustinza ym., 2015). 
Palveluilla on merkittävä rooli myös asiakastyytyväisyyden kannalta (Zhao, 

2022), joten lisäämällä palveluita tuotteen kanssa tarjottavaksi kokonaisratkai-
suksi, voi yritys saavuttaa entistä korkeamman asiakastyytyväisyyden. Palvelul-

listamisen liiketoimintamalli on todettu olevan toimiva toimintamalli tavoitta-
maan uusia asiakassegmenttejä sekä kasvattamaan asiakaskantaa (X. Zhang ym., 
2022). 

Palvelullistaminen ja palveluiden tarjonta luonnollisesti vaatii toimiakseen 
korkean asiakkaan sitouttamisen. Palvelullistaminen itsessään myös mahdollis-

taa asiakassuhteen syventymisen ja tarpeiden todenmukaisemman ymmärtämi-
sen. (Huang ym., 2022.) Asiakassuhteiden vahvistamisen lisäksi myös suhteet tu-
keviin toimijoihin kasvaa palvelullistamisen seurauksena (Bastl ym., 2012). Kes-

tävät asiakassuhteet luonnollisesti johtavat toistuviin ostoihin ja mahdollistaa 
näin ollen vakaat sekä ennustettavat tulot (Jang ym., 2021). Palvelullistamisen 

hyötyinä nähdäänkin myös olevan tulonlähteen tasaisuus, sillä se usein on tois-
tuva maksu, eikä kertaluontoinen kuten se on usein tuotekeskeisessä toiminta-

mallissa, jossa tulo keskittyy tavanomaisesti yhteen suoritteeseen (Huang ym., 
2022). 

Asiakkaiden tarpeiden ymmärtäminen ja ongelmanratkaisukyky kehittyy 

ajan myötä palvelullistamisessa, sillä tarjoavan tahon edustaja on aktiivisesti te-
kemisissä asiakkaan kanssa ja heidän ongelmiensa parissa. Kohtaamiset ja koke-

mukset mahdollistavat asiakkaan toimintamallien paremman ymmärtämisen ja 
näin ollen tarpeiden, joka mahdollistaa vielä paremmin räätälöidyn ja arvoa tuot-

tavan tarjonnan asiakkaalle. (Huang ym., 2022.) Koska tarjonta on yritysmarkki-
noilla ja yritysten välisessä kaupankäynnissä räätälöityä, tulee myös kaupante-
kotilanteen olla räätälöity asiakkaalle eli ostajalle sopivaksi. (Mier ym., 2020.) 

Kattavan asiakastiedon kerääminen johtaa kestävään kilpailuetuun, sillä 
tieto, jota syventyneen asiakassuhteen kautta kerätään, on oleellinen tieto, jota 

kilpailijoilla ei vastaavasti ole (Huang ym., 2022). Oletettavasti kovan kilpailun 
markkinoilla oleva yritys, joka tietää asiakkaasta eniten, voi tarjota kaikista hou-

kuttelevimman kokonaisratkaisun. Asiakkaiden tarpeita parhaiten ymmärtänyt 
yritys onnistuu radikaaleissa teknisissä innovaatioissa korkeimmalla 
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todennäköisyydellä (Wang ym., 2022). Asiakastiedon kerääminen edesauttaa 

palvelutarpeiden ennakoimista ja ennaltaehkäisyä. Esimerkiksi hissiyhtiö OTIS 
on ottanut käyttöön reaaliaikaisen seurantapalvelun hissien epäkuntoisuustilan 

todennäköisyyden minimoimiseksi. (Raddats ym., 2022.) 
 Usein kerätty data on erityisen arvokasta myös siitä syystä, että asiakas ei 

ole useimmissa tilanteissa vastaavaa tietoa edes kerännyt (Ulaga & Reinartz, 

2011). Palvelullistamista myyvä yritys voi näin ollen tarjota asiakkaalleen uusia 
arvokkaita näkökulmia kerätyn datan pohjalta. 

Arvon maksimoimiseksi asiakkaan tarpeet tulisi tiedostaa mahdollisimman 
pitkälle ennen tuotteen ja palvelun myymistä (Jang ym., 2021), joten ajan kanssa 

arvon tarjonta kasvaa. Tuote-palvelujärjestelmiä voi ja kannattaakin kehittää yh-
teistoiminnassa asiakkaan kanssa, jolloin tarpeet tulevat ydinasemaan ja koko-
naisuus on väistämättä tarpeellinen, hyödyllinen ja arvokas. Todellinen arvon 

syntyminen koetaankin muodostuvan luomisvaiheessa asiakkaan kanssa (Jang 
ym., 2021). Onnistuneimmat ja kannattavimmat innovaatiot ja kehitykset saavu-

tetaan yhteistyönä asiakkaan kanssa (Wang ym., 2022). 
Asiakas ja tuote-palvelujärjestelmiä tarjoava yritys kokee arvoa samasta so-

pimuksesta hieman erilaisten kriteerien puitteissa, mutta ne voivat ilmentyä sa-
manaikaiset.  Asiakas saa eniten arvoa tilanteessa, jossa laitteisto toimii mahdol-
lisimman pitkään ilman suunnittelemattomia huolto- tai korjaustarpeita, jota pi-

tää tulla paikan päälle katsomaan. Tarjoava yritys saa eniten arvoa, kun huollot, 
korjaukset ja ongelmatilanteet voidaan hoitaa pitkälti etänä, jolloin säästytään 

tarpeettomilta kustannuksilta, joita paikan päällä suoritettavat toimenpiteet 
usein vaativat. (Raddats ym., 2022.) Asiakkaan toimintamallien oppiminen sekä 
aktiivinen tarkkailu ja monitorointi edesauttaa ongelmatilanteiden ennakointia 

ja näin ollen kasvattaa arvoa molempien osapuolien osalta (Jang ym., 2021; Rad-
dats ym., 2022). 

Palvelullistamisen tarjonnassa yrityksellä on vaikutusvaltaa hinnoittelussa 
kertyneen tietotaidon takia, sillä tarjoava yritys on luonnollisesti taho, joka tietää 

sen tuotteista ja palvelusta eniten, joka on arvokas voimavara hintaa sopiessa. 
Asiakas myös ajansaatossa kerryttää omaa tietoaan tarjonnan osa-alueilla ja voi 
näin ollen kehittää kokoanisuutta tarjoavan yrityksen kanssa yhteisvuorovaiku-

tuksessa, joka on innovaatioiden kannalta hyvin tärkeää. (Huang ym., 2022.) Lä-
heisen ja pitkäaikaisen asiakassuhteen perustaminen johtaa korkeampaan asia-

kaslojaaliteettiin ja entistä parempiin hinnoittelu mahdollisuuksiin (Hakanen 
ym., 2017; Huang ym., 2022). Muutos palveluiden lisäämiseen lisää yrityksen kil-

pailukykyä ja vapauttaa hintaperusteisesta kilpailusta (Rau ym., 2017), vaikka 
toisaalta palvelullistaminen mahdollistaa hintaperusteiseen kokonaiskustannuk-
seen keskittymisen, jossa pitkällä aikavälillä voidaan palveluiden avulla alittaa 

halvimman tuotteen tarjoavan yrityksen hinta. Palvelullistamista esiintyykin 
merkittävissä määrin aloilla, jossa ydintuote on kypsä eli varsin standardoitu ja 

loppuun asti kehitetty, joten erilaistamiseksi ja kilpailukyvyn edistämiseksi 
tuote-palvelujärjestelmät ovat elinehto (Macdonald ym., 2016). 

Tavaran tuottajat ja teollisuuden toimijat ovat kasvavissa määrin lisänneet 
digitaalisten palveluiden osallisuutta tarjonnassaan (Raddats ym., 2022). 
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Digitaalinen muutos mahdollistaa teknologiset ja älykkäät kokonaisratkaisut, 

joka taas johtaa uusiin mahdollisuuksiin kestävän kilpailukyvyn rakentamiseksi  
(Vendrell-Herrero ym., 2017). Teknologian kehittymisen ja älykkäiden ratkaisu-

jen myötä yksittäisten tuotteiden ja palveluiden merkitys on vähentynyt. Tekijät, 
jotka yhdistävät tuotteet sekä palvelut ja luovat niistä kokonaisuuden, nähdään 
olevan hyvin merkittävässä roolissa. (Vandermerwe & Erixon, 2023.) 

Yleistä on joidenkin toimintojen ulkoistaminen, erityisesti ydintoiminnoista 
poikkeavat kuten raakamateriaalin tuotanto. Ulkoistaminen mahdollistaa strate-

gisiin ja kilpailuetua edistäviin toimintoihin keskittymisen. (Huikkola ym., 2020.) 
Kun palvelullistamisen ratkaisun kaikki toimijat keskittyvät omaan ydinaluee-

seen ja integroituvat, voidaan asiakkaalle tarjota laadultaan korkea kokonaisrat-
kaisu (Reim ym., 2018) Ulkoistamiseen ja omaan ydinalueeseen keskittyminen 
on todennettu olevan palvelullistamisen mahdollistavan kokonaisratkaisun va-

linnan houkutteleva tekijä myös asiakkaan näkökulmasta (Borgström ym., 2021). 

2.1.2 Haasteet ja riskit 

Palvelullistaminen vaatii yrityksen vallitsevien toimintamallien muutosta. Muu-

tos täytyy tapahtua myös ydinajatusmalleissa sekä resurssien kohdentamisessa. 
Muutosprosessina palvelullistaminen nähdään hyvin haastavana ja vaikeana 
hallittava sekä epälineaarisena muutoksena (Kohtamäki ym., 2020). 

Haasteita usein koituu implementointivaiheessa useiden ristiriitaisen toi-
mintamallien ja ajatusmallien konflikteissa, sillä uuden tavan omaksuminen on 

kriittisessä asemassa palvelullistamisen kannattavuudessa ja yrityksen suoriutu-
misessa (Huang ym., 2022; Rabetino ym., 2017). Vanhojen toimintamallien ja aja-

tusmallien hylkääminen sekä muuttaminen vaatii aikaa, joka kohdataan usein 
palvelullistamisen integroinnin kompastuskivenä sen alkutaipaleella (Lenka ym., 
2018). Ongelmien välttämiseksi yrityksen sisällä tulisi olla selkeä linja toiminta-

mallien osalta. Organisaatiokulttuurin kehitys tulisi suunnata palvelujohtoiseen 
suuntaa niin myynnin, tuotannon ja palveluita tuottavan osaston kohdalla (Ra-

betino ym., 2017). Yleisesti yrityskulttuurin tulisi olla linjassa valitun palvelullis-
tamisen strategian kanssa (Kamal ym., 2020). 

Palvelullistaminen aiheuttaa myös henkilöstökulujen kasvun, sillä uusi toi-
mintamalli vaatii henkilökohtaisempaa ja aktiivisempaa asiakaskohtaamista tar-
peiden tunnistamiseksi ja lisäarvon tuottamiseksi (Kamal ym., 2020). Erityisesti 

etulinjan työntekijöiden määrä odotettavasti kasvaa, sillä maantieteellisesti laa-
jan yrityksen huoltovarmuuden takaamiseksi, jokaisen asiakkaan maassa ja mah-

dollisesti jopa joka kaupungissa olisi hyvä olla tarvittavia palveluita suorittavia 
työntekijöitä (Kreye ym., 2021). Esimerkiksi hissejä valmistavalla yrityksellä tu-

lisi olla valmius huoltaa tuotteitaan nopealla aikataululla, kuten monet yritykset, 
kuten OTIS (Raddats ym., 2022) ja KONE (KONE, 2023) ovatkin tehneet. 

Työntekijätasolla havaitaan haasteita uuden toimintamallin implementoin-

tivaiheessa, sillä he joutuvat opettelemaan uusia työtapoja sekä taitoja, joka joh-
taa usein osittaiseen vastarintaan (Coreynen ym., 2020). Tämä ongelma havaittiin 

esimerkiksi yhdessä metallityöyrityksessä, jossa myyntitiimi aiemmin myi vain 
metalliosia, kun taas jatkossa heidän täytyi myös rakentaa ja ylläpitää 
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asiakassuhteita (Coreynen ym., 2017). Luonnollisesti myyntitiimin täytyy kehit-

tää omaa osaamistaan ja opetella uusia taitoja, joita ei mahdollisesti ole ennen 
tarvittu, kuten palveluiden ja ratkaisujen myyntiä (Huikkola & Kohtamäki, 2017). 

Motivoitunut ja osaava palvelun tarjoaja mahdollistaa laadukkaamman ja arvok-
kaammaksi koetun palvelun, joten on siis tärkeää, että yritys ja sen työntekijät 
omaksuvat uuden tavat (Coreynen ym., 2020). Asiakasyrityksen työntekijätasolla 

koetaan puolestaan pelkoa oman vaikuttavuuden ja työnjatkuvuuden saralla. 
Kokonaisratkaisujen pelätään vähentävän omia henkilökohtaisia vaikutusmah-

dollisuuksia sekä korvaavaan työntekijät asiakasyrityksissä. (Macdonald ym., 
2016.) Tuote-palvelujärjestelmät ja palvelullistaminen saatetaan kokea uhkana, 

mutta niin on hyvin monen innovaation kohdalla, joka pyrkii tehostamaan työn-
tekoa. Usein tehostamiseen liittyy henkilöstöresurssien kustannustehokkuuden 
kehittämiseen, sillä henkilöstökulut ovat usein yrityksen suurin menoerä. 

Tuote-palvelujärjestelmät ei useissa tilanteissa tuota välittömästi suuria tu-
loja, jonka takia yritykset herkästi alkuhaasteiden takia ovat taipuvaisia muutta-

maan palvelullistamisen strategian vanhaan malliin (Coreynen ym., 2020). Esi-
merkiksi General Motors lakkautti auton jakamiseen keskittyvän palvelun tuot-

tojen kerryttämisen haasteiden takia (X. Zhang ym., 2022). 
Asiakkaat kokevat usein haasteita palveluiden arvon määrittelyssä (Y. 

Zhang ym., 2022) ja näin ollen mahdollisesti myös palvelullistamisen saralla. Pal-

veluiden hinnan ja arvon määrittelyä hankaloittaa sen aineettomuus ja hetero-
geenisyys, jonka lisäksi myös eri asiakkaiden välillä maksuhalukkuus vaihtelee 

palveluiden kohdalla merkittävästi (Yilun ym., 2021). Erityisesti digitaalisten pal-
veluiden arvo on vaikea määritellä, sillä digitaalisissa palveluissa yksikön mar-
ginaalinen kustannus laskee usein lähes olemattomiin, joka johtaa arvon määrit-

telyn haasteisiin entisestään asiakkaan näkökulmasta. Konkreettisen arvon mää-
rittelyn vaikeus johtaa kokonaisarvon käsityksen laskuun. (Vendrell-Herrero 

ym., 2017.) Vaikka usein palveluiden arvon ja hinnan määrittely on haastavaa, 
korostuu haasteet vielä entisestään digitaalisten palveluiden osalta. Voidaan kui-

tenkin olettaa, että palveluiden hinnoittelun ja arvon määrittelyn periaatteet ke-
hittyvät, kun palveluiden rooli kasvaa entisestään ja luodaan parempi käsitys 
palveluiden kokonaisarvosta. 

Toisaalta palvelullistamisen tutkimuksissa on myös havaittu riski tuotein-
novaatiolle, sillä tuotekehitykselle ei nähdä vastaavasti yhtä painavaa syytä pa-

nostaa kuin ennen. Aktiivinen yhteistyö asiakkaan kanssa tuotekehityksessä ja 
innovaatioissa vähentää negatiivisten vaikutteiden riskiä. (Wang ym., 2022.) Kes-

kitason palvelullistaminen on suositeltavaa, jos tavoitteena on kuitenkin osaltaan 
korostaa tuotekehitystä myös tulevaisuudessa (Huikkola ym., 2020), sillä kor-
keimman tason palvelullistaminen nähdään olevan ristiriidassa korkean tason 

tuoteinnovaatioiden kanssa, sillä se ei anna tilaa innovaatioille. 
Palvelullistamisen ratkaisuun keskittyvät sopimukset ovat alttiita väärin-

käytölle. Asiakkaat saattavat väärinkäyttää esimerkiksi tuotteita tai olla entistä 
huolimattomampia, joka johtaa palvelutarpeiden lisääntymiseen huoltojen muo-

dossa, joka taas johtaa kustannusten kaavoittamattomaan nousuun. Esimerkiksi 
lentokonemoottoreita valmistava yritys raportoi huoltotarpeiden merkittävän 
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kasvun suhteessa aiempaan, jolloin huollot eivät kuuluneet osaksi tuotetta. 

(Reim ym., 2018.) 
Väärinkäytön riski on erityisen korkea alkutaipaleella, jolloin asiakas on 

varsin tuntematon. Ajansaatossa tiedot asiakkaasta kerääntyy, mikä vähentää 
riskiä väärinkäyttöön ja luonnollisesti lisää yritysten välistä luottamusta. Alussa 
toimittavan yrityksen olisi kannattavaa monitoroida asiakasyritystä aktiivisesti 

palvelutarpeiden tiedostamiseksi ja väärinkäytön minimoimiseksi. Riittävän tie-
donkeruun jälkeen ratkaisusopimus voi olla kasvavissa määrin luottamukseen 

perustuva. Luottamukseen perustuva sopimus on molemmille osapuolille lo-
pulta kannattavampi, sillä yrityksen monitoroimiseen kuluu usein paljon resurs-

seja. (Reim ym., 2018.) 
Tuote-palvelujärjestelmiä tarjoavana yrityksen kaikki asiakkaat eivät to-

dennäköisesti tarvitse kokonaisratakisuja, joten niitä ei ole kannattavaa pyrkiä 

myymään kaikille. Palvelullistamisen ratkaisuja on erityisen vaikea myydä asi-
akkaille, joilla on valmius laaja-alaiseen komponenttien integroimiseen, joten 

palvelullistaminen ei näin ollen sovellu kaikille (Zimmer ym., 2020). Palvelullis-
tamisen haasteiden takia yrityksen on kuitenkin kannattavaa valita strategiaksi 

palvelullistamisen mahdollistava strategia, mutta ei kuitenkaan muiden toimin-
tamallien kustannuksella. Toisin sanoen suotavaa on tarjota molempia eli perin-
teistä tuotekeskeistä sekä palvelullistamiseen pohjautuvaa tarjontaa. (Kohtamäki 

ym., 2020.) 

2.1.3 Kuluttajamarkkinat 

Kuluttaminen on muutoksessa tuotekeskeisestä kohti palvelukeskeiseen, jonka 

on mahdollistanut teknologinen kehitys ja innovatiiviset uudet yritysmallit. Ku-
luttajien on mahdollista käyttää tuotteita ja kuluttaa myös ilman omistamista. 
(Fritze ym., 2018.) Kuluttajamarkkinoilla palvelullistaminen on harvinaisempi il-

miö kuin yritysmarkkinoilla, mutta myös toimiva liiketoiminta strategia. Palve-
lullistaminen on lähtökohtaisesti yritysmarkkinoihin keskittyvä strategia, mutta 

palvelullistamisen määritelmä ominainen mallin on myös sovellettavissa kulut-
tajamarkkinoilla toimiviin yrityksiin. 

Yritykset kuten Netflix ja Spotify, jotka ovat toimintamalleillaan korvanneet 
tavanomaiset fyysiset tuotteet kuten DVD-levyt omilla tilausjärjestelmillään, joka 
mahdollistaa kuukausimaksua vastaan esimerkiksi elokuvien katsomisen rajat-

tomasti (Agnihotri ym., 2022). Yleisesti nähdään, että palvelullistaminen kulut-
tajamarkkinoilla vaatii riittävän teknisesti monimutkaisen ja tietotaitoa vaativan 

tuotteen (Kreye ym., 2021). Tuotteen tai ratkaisun on oltava sellainen, johon voi 
ja kannattaa ylipäätään liittää palveluita. 

Kasvavissa määrin kuluttajamarkkinoilla julkaistaan tuotteita, johon sisäl-
tyy jokin mobiilisovellus, joka on niin ikään palvelu. Tuote-palvelujärjestelmät, 
kuten älykotiratkaisut ovat kasvattaneet suosiotaan viime vuosina. Älykotirat-

kaisut toimivat pääsääntöisesti mobiilisovelluksen avulla. (Vandermerwe & Eri-
xon, 2023.) Markkinoilla nähdään koko ajan enemmän ja enemmän perinteisiä 

tuotteita, joihin on tavalla tai toisella saatu sisällytettyä osaksi sen kokonaisuutta. 
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 Uusissa autoissa on myös teknologisia ominaisuuksia palvelullistamisen 

saralla, sillä niissä hyödynnetään myös mobiilisovelluksia (Vandermerwe & Eri-
xon, 2023). Esimerkiksi Teslan avaimena voi käyttää älypuhelimeen ladattavaa 

Tesla-mobiilisovellusta, jonka varmasti tulee yleistymään myös muiden autoval-
mistajien autoissa. 

Autoja myös ostetaan ja vuokrataan kuluttajamarkkinoilla kasvavin määrin 

kokonaisratkaisuna, jossa tiettyyn hintaan saa käyttöön auton ja siihen tarvitta-
vat huollot sekä muut mahdolliset palvelut, joka on perinteisempi esimerkki pal-

velullistamisesta kuluttajamarkkinoilla.  

2.1.4 Kestäväkehitys 

Puoleensa vetäviin tekijöihin vaikuttaa myös kasvava tietoisuus kestävästä ku-

lutuksesta, johon palvelullistaminen nähdään hyvänä keinona vaikuttaa positii-
visesti kuluttajavalintoja tehdessä (Kreye ym., 2021). Liiketoimintamallina palve-
lullistaminen nähdäänkin vihreänä ja kestävää kehitystä edistävänä mallina, sillä 

se vähentää materiaalien sekä energian kulutusta (X. Zhang ym., 2022). Tuotan-
nollinen palvelullistaminen, joka johtaa tuotteiden vähentymiseen ja palveluiden 

lisääntymiseen, on todettu vähentävän päästöjä (Deng ym., 2023). Tuotteiden 
tuotanto luonnollisesti aiheuttaa merkittäviä päästöjä, joten palveluita lisäämällä 
voidaan vähentää tuotteiden tuotantoa ja niiden aikaansaamia päästöjä. Päästö-

jen vähentämisellä ja palvelullistamisella nähdäänkin siis olevan suuri merkitys 
kestävän kehityksen edistämisen kannalta. 

Kestävä kehitys ja vihreät arvot on havaittu olevan kasvavia trendejä niin 
kuluttajamarkkinoilla kuin yritysmarkkinoilla. Palvelullistamisessa kasvavissa 

määrin solmitaan sopimuksia liittyen tuotteen elinkaareen, sisältäen yleisesti toi-
mituksen, tarkastuksen, huollon ja kierrätyksen (Schaefers ym., 2021). Kestävän 
kehityksen kannalta on tärkeää ottaa huomioon tuotteen koko elinkaari. 

Kestävää kehitystä tukee myös esimerkiksi tuote-palvelujärjestelmän mää-
ritelmään soveltuvat autojen jakamisen palvelut, joka mahdollistaa useiden asi-

akkaiden autotarpeiden täyttämisen vähemmällä määrällä autoja. Esimerkiksi Ir-
lantilainen GoCar-palvelu perustuu varausjärjestelmään ja se hinnoitellaan ker-

taluontoisen liittymismaksun lisäksi ajettujen kilometrien mukaisesti. (Vander-
merwe & Erixon, 2023.) Vastaavaa toimintaa nähdään kasvavissa määrin muilla-
kin aloilla ja eri tuotekategorioiden kohdalla, esimerkiksi kotiviihdejärjestelmiä 

kuten televisioita kaikkine palveluineen (Vandermerwe & Erixon, 2023) sekä ko-
dinkoneita voi käyttää vastaavalla jakamiseen perustuvalla menetelmällä. (X. 

Zhang ym., 2022.) Jakaminen ja omistamisen tarpeettomuus nähdään olevan kas-
vussa, jonka nykyajan nuoret aikuiset ovat omaksuneet normaalina käytäntönä, 

joka on merkittävä edistysaskel aiemmasta ja vanhanaikaisesta ajatusmallista, 
jossa omistaminen oli keskeistä ja tavoiteltavaa. 

2.1.5 Asiakkaan näkökulma 

Asiakkaan näkökulmasta tiedetään aiheesta melko vähä, sillä palvelullistamista 

ei ole juuri tutkittu niistä lähtökohdista. Asiakaslähtöisyyttä on kuitenkin 
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käsitelty joissain määrin aiemmin, vaikkakin vain vähäisesti ja vain osana tutki-

muksien pääaiheita. Asiakaslähtöisen palvelullistamisen keskiössä on asiakkai-
den tarpeiden ja vaatimusten ymmärtäminen sekä tuotteen elinkaaren selvittä-

minen, jossa oleellista on asiakkaan kokonaistyytyväisyyden taso, ympäristö, 
kestävä kehitys sekä aiheutuvat kulut (Fargnoli ym., 2018.) 

Asiakkaat kokevat heidän tarpeidensa tulevan kuulluksi ja ymmärretyksi 

paremmin palvelullistamiseen perustuvalla kokonaistarjonnalla suhteessa tuote-
perusteiseen tarjontaa (Yilun ym., 2021). Asiakkaat arvostavat räätälöityjä ratkai-

suja ja tarjontaa standardoitujen sijaan (Y. Zhang ym., 2022). Asiakkaat ostavat 
todennäköisemmin myyjältä, joka korostaa olevan ratkaisujen myyjä perinteisen 

tuotekeskeisen ajattelumallin sijaan (Zimmer ym., 2020), joka kuvastaa hyvin pal-
velullistamisen kasvua. 

Asiakkaat arvostavat palvelun syvyyttä enemmän kuin palveluiden laa-

juutta. Tarjoavien yritysten tulisi näin ollen keskittyä yksittäisten palveluiden ke-
hittyneisyyteen, tarpeellisuuteen ja räätälöintiin, sen sijaan, että pyrkii tarjoa-

maan monia erilaisia yksittäisiä palveluita. (Y. Zhang ym., 2022.) Ennen kaikkea 
asiakas pyrkii saavuttamaan kustannustehokkuuden, eikä näin ollen ole valmis 

maksamaan mistään mitä se ei oikeasti tarvitse.  
Kokonaistarjonnan toimivuuden lisäksi asiakastyytyväisyyden kannalta, 

niin B2C-markkinoilla kuin B2B-markkinoilla, oleellista on myös oikea hinnoit-

telu (Yilun ym., 2021). Hinnoittelun tulisi olla linjassa koetun arvon kanssa, jotta 
asiakastyytyväisyys voidaan mahdollistaa. B2B-markkinoilla nähdään ekono-

misten tekijöiden olevan ydinasemassa tuote-palvelujärjestelmien valinnassa, 
kun taas kuluttajamarkkinoilla asiakkaat perustelevat ostonsa kasvavissa määrin 
kestävän kulutuksen kautta (Kreye ym., 2021). 

Asiakkaat arvostavat erityisesti palautteen antamisen helppoutta, joka on 
suhteellisen vaivatonta palvelullistamisen saralla. Aktiivinen palautteen antami-

nen auttaa niin ikään asiakasta itseään sekä tuote-palvelujärjestelmiä tarjoavaa 
yritystä. (Parry ym., 2012.) 

Palvelullistamisessa syntyvä yrityssuhde on tärkeä osa kannattavuuden ja 
arvon kannalta. Erityisesti asiakkaat näkevät palvelullistamisen relationaalisena 
kokonaisuutena ja prosessina, jossa tärkeää on vuorovaikutus ja yrityssuhteen 

syventäminen (Ulaga & Reinartz, 2011). 
Kokonaisratkaisuissa asiakasyritykset kokevat saavansa arvoa palvelullis-

tamisesta yhdeksällä eri tavalla. Näistä neljä keskittyy toiminnalliseen suoritta-
miseen, jotka ovat viivästyksien välttäminen, nopea ongelmien ratkaisu, matalat 

kulut, kiinteän pääoman vähentäminen. Loput arvoa tuottavat ominaisuudet 
ovat prossien kehittäminen, innovaatiot, toimittaja riippuvuuden välttäminen, 
taloudellisten ongelmien riskien lasku sekä kilpailuedun kehittäminen. (Mac-

donald ym., 2016.) Yleisesti asiakkaat toivovat palvelullistamiselta riskien mini-
moimista ja huolettomuutta, josta asiakas on valmis myös maksamaan (Ulaga & 

Reinartz, 2011). Riskien jako sisältyykin usein oleellisena ja keskeisenä osana pal-
velullistamiseen keskittyviä sopimuksia (Macdonald ym., 2016; Ulaga & Reinartz, 

2011). 
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Siinä missä tarjoava yritys näkee kokevan hyödylliseksi ulkoistamisen ja 

ydinalueeseen keskittymisen, on tilanne myös vastavuoroisesti asiakkaan näkö-
kulmasta vastaavanlainen. Asiakas kokeekin saavansa arvoa myös tietotaidosta, 

jota tuote-palvelujärjestelmiä tarjoava yritys omaa ja jakaa yhteistyössä asiak-
kaan kanssa (Raddats ym., 2022). Kuka muukaan omaisi kaikista kattavimman 
tiedon kyseessä olevasta tuotteesta ja palveluista kuin niitä valmistava ja tarjoava 

yritys? Vaikka joitain palveluita voisi ulkoistaa myös muille kuin tuotetta val-
mistavalle yritykselle, on kuitenkin todennäköistä, että juuri kyseinen taho luo 

korkeimman kokonaisarvon. 

2.2 B2B-ostaja ja ostopäätös 

Usein ajatellaan, että yritysmarkkinoilla ostot ovat täysin rationaalisia ja jopa ko-
nemaisesti suoritettuja ostoja, mutta kasvavissa määrin on huomattu, että näin se 
ei täysin ole (Mohan ym., 2022). Ostajan henkilökohtaiset ominaisuudet, kuten 

kokemukset, tunteet sekä muut psykologiset tekijät (Mohan ym., 2022), on tun-
nistettu vaikuttavat vahvasti myös ostokäyttäytymiseen B2B-markkinoilla toimi-

essaan asiakasyrityksen ostajina (Mier ym., 2020). B2B-kontekstissa on ostokäyt-
täytymiseen tunnistettu vaikuttavan useat ominaisuudet kuten arvot (Anwer 

ym., 2020), brändin tunnistaminen, yrityssuhteen laatu, ostositoutuminen sekä 
yrityksen vaikutusvalta (Chatterjee ym., 2022). 

Ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä ei kannata liiakseen erotella B2C-

markkinoiden ja B2B-markkinoiden ostotilanteiden välillä, sillä ostajan päätök-
sentekoon vaikuttava ajatusmalli on pohjimmiltaan kasvavissa määrin hyvin sa-

manlainen riippumatta kontekstista ja markkinasta (Mier ym., 2020). Esimerkiksi 
teollisuusyritykset ovat kasvavassa määrin omaksuneet ostostrategioita, jotka 

nähdään olevan verrannollisia B2C-markkinoiden ostostrategioihin (Chatterjee 
ym., 2022). Enää ei yrityksiä nähdä kasvottomina koneistoina ilman inhimillisiä 
ominaisuuksina vaan enemmän ja enemmän erilaisten henkilöiden muodosta-

vana kokoanisuutena, jossa ihmisten erilaisuus ja inhimilliset piirteet ovat voi-
mavara. 

B2B-ostopäätökseen vaikuttaa kuitenkin luonnollisesti myös joissain mää-
rin muodolliset periaatteet ja toimintatavat, joiden lisäksi merkittävänä tekijänä 
yrityksen asettamat tavoitteet. Verraten kuluttajamarkkinoihin, yritysmarkkinoi-

den ostajilla on taloudelliset ja kustannukselliset periaatteet vielä merkittäväm-
mässä roolissa ostopäätöstilanteessa. (Purmonen ym., 2023.) Usein yritysmarkki-

noilla ostopäätökseen johtanut valinta perustellaan alhaisimmalla kokonaishin-
nalla ja korkeimmalla toiminnallisella kyvykkyydellä (Anwer ym., 2020). 

Yritysmarkkinoilla ostotilanteissa otetaan myös huomioon suhteen luomi-
sen mahdollisuudet sekä pitkän tähtäimen tavoitteet (Mohan ym., 2022). B2B-
markkinoiden ostokokonaisuus on myös huomattavasti pidempi ja moniosai-

sempi, sisältäen useita vaihteita sekä mahdollisesti enemmän yhteydenottoja tar-
joavan osapuolen suuntaan (Nyadzayo ym., 2020). 
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Usein yritysmarkkinoilla ostot ovat usean eri ihmisen vaikutuksen alaisia, 

joten ne ovat näin ollen kuluttajamarkkinoiden ostotilanteita monimutkaisempia 
(Purmonen ym., 2023). Yritysmarkkinoilla ostot ovat usein laaja-alaisemmin har-

kittuja, sillä usean ihmisen panostuksen takia näkökulmia on useampia. Vaikka 
päätökset ovatkin joukossa päätettäviä, vaikuttaa päätökseen vahvasti myös hen-
kilökohtaiset näkemykset (Marvasti ym., 2021). 

B2B-ostokokonaisuuteen liitetään usein teemoja, kuten vuorovaikutus, 
transaktio, ihmissuhteet sekä verkostot (Chatterjee ym., 2022). Teemojen koros-

taminen B2B-markkinoiden ostokokonaisuudessa voidaan näin ollen tulkita tee-
mojen olevan merkittävimpiä teemoja B2B-konteksissa kuin vastaavasti B2C-

konteksissa. 
Asiakassuhteilla nähdään olevan merkitystä ostopäätösten kanssa, sillä os-

tajaan vaikuttaa tunneperäiset tekijät ostotilanteessa, jos toisena osapuolena on 

yritys, jonka kanssa on luotu asiakassuhde tai on tavoitteena luoda asiakassuhde. 
Asiakassuhteen merkitys korostuu kriisitilanteissa, jossa ostaja todennäköisesti 

valitsee tutun toimijan uuden sijaan, vaikka uuden toimijan kanssa voisi jopa 
säästää kuluissa. (Mohan ym., 2022.) Jos päätöksen teko olisi täysin rationaalinen, 

olisi valintana lähtökohtaisesti edullisempi uusi toimija. Ostajat voivat myös toi-
mia vaistomaisesti ostotilanteissa, sillä usein määräalennuksien kohdalla tilataan 
yli tarpeen, joka ei ole perinteisesti katsottuna rationaalinen päätös (Mohan ym., 

2022). 
Asiakkaat jaetaan B2B-markkinoilla kolmeen luokkaan, jotka ovat sisäisen 

arvon ostajat, ulkoisen arvon ostajat sekä strategiset ostajat. Sisäisen arvon ostaja 
on kiinnostunut vain ydintuotteesta, eikä näin ollen myyjällä ole juurikaan peli-
varaa tai merkittäviä mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkaaseen. Ulkoisen arvon 

ostaja arvostaa puolestaan ydintuotteen lisäksi, muiden tekijöiden luomaa arvoa, 
jota on esimerkiksi käyttökonsultaatiot tai muut lisäpalvelut. Tässä tilanteessa 

myyjällä on tärkeä rooli tarpeiden tunnistamisessa, jotta ulkoisen arvon ostajan 
arvostamat tekijät saadaan kohdennettua ja räätälöityä oikeanlaisiksi. Strategisen 

arvon ostaja tavoittelee pitkäaikaista yrityssuhdetta ja kokonaisvaltaista ratkai-
sua, jossa kumpikin osapuoli pyrkisi saavuttamaan yhteiset tavoitteet. (Kaski 
ym., 2017.) 

Yritysmarkkinoilla on tunnistettu palvelutakuun merkitys ostopäätökseen 
ja maksuhalukkuuteen, sillä palvelutakuu nähdään merkittävän lisäarvon tuot-

tajana. B2B-yritysten ostajat ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa, jos 
palvelun laatu ja tyytyväisyys taataan tavalla tai toisella.  Ostajat arvostavat näin 

ollen varmuutta ja luotettavuutta ostettavan kokonaisuuden ostotilanteessa, joka 
korostuu entisestään vaikeasti hinnoiteltavien monimutkaisten palveluiden 
osalta. (McColl ym., 2019.) 

Ostajat suhtautuvat tuotteiden ja palveluiden ostoon eri tavalla, joiden 
eroavaisuudet perustuvat arvon luomiseen, arvon tuottamiseen, asiakkaan si-

touttamiseen, resurssien hyödyntämiseen, asiakkaan näkökulmaan ja liiketoi-
minnalliseen painopisteeseen (Kaski ym., 2017). Palvelullistamisen ja ratkaisujen 

saralla voidaan olettaa palveluiden oston piirteet olevan enemmän esillä hankin-
toja suorittaessa. 
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Ostajat kokevat ratkaisujen ostamisen haasteellisena, sillä ne vaativat paljon 

resursseja niin ostoa ennen, sen aikana sekä oston jälkeen asiakassuhteen ylläpi-
don muodossa. Tarpeiden ja ratkaisujen määrittelyn vaikeudet koetaan osaksi 

oston haasteita. Ostajat eivät usein täysin luota ratkaisun olevan ongelmaton tai 
linjassa tarpeiden kanssa. (Lindberg & Nordin, 2008.) 

Ratkaisujen ostosta seuraava yrityssuhde nähdään osaltaan myös negatii-

visessa valossa (Lindberg & Nordin, 2008), vaikka toisaalta suhteiden luominen 
on tunnistettu olevan vastaavasti positiivinen ja puoleensa vetävänä tekijä (Kaski 

ym., 2017). Negatiiviseksi nähdään yrityssuhteen ylläpitoon kuluvat resurssit 
sekä mahdollisen riippuvuussuhteen muodostuminen (Lindberg & Nordin, 

2008). Riippuvuussuhde nähdään kuitenkin kannattavana tarjoavan osapuolen 
puolesta. Riippuvuussuhde johtaa vaihtamisen vaikeuteen, joka on usein ostajan 
puolesta haitallista, mutta myyjän puolesta tavoiteltavaa. (Nyadzayo ym., 2020.) 

Oletettavasti myös palvelullistamisen kontekstissa huoli ongelmallisesta riippu-
vuussuhteesta on vahvasti läsnä. 

2.2.1 Ostoprosessi 

B2B- yrityksen ostoprosessin starttaa liiketoiminnallinen tarve tai ongelma, johon 
ostolla pyritään löytämään ratkaisu. Tämän jälkeen ongelmaa tarkennetaan ja 
näin ollen rajataan myös ostovaihtoehtoja. Jäljellejäävistä vaihtoehdoista luodaan 

rationaalinen kokonaisuus, jossa pohditaan vaihtoehtojen vahvuuksia ja heik-
kouksia. Prosessia jatketaan, kunnes vaihtoehtoina on jäljellä kaksi tai kolme yri-

tystä, joihin perehdytään tarkemmin. Tarkemman perehtymisen ja mahdollisten 
yhteydenottojen sekä tarjousten jälkeen valitaan vaihtoehtojen joukosta optimaa-

lisin. (Marvasti ym., 2021.) 

 

KUVIO 1 Ostoprosessi 

Koko ostoprosessi vaihtoehtojen etsintä alkaa kasvavissa määrin hakukoneen 

avulla internetissä, sillä nykyään noin 70–85 % B2B-yritysten ostajista hakee en-
simmäisenä tietoa jonkin hakukoneen, kuten Googlen kautta (Chatterjee ym., 

2022; Marvasti ym., 2021). Yritysten on näin ollen kannattavaa panostaa hakuko-
neoptimointiin. B2B-markkinoinnin kontekstissa hakukoneoptimointi onkin tun-
nistettu olevan merkittävä osa markkinointistrategiaa (Hosford, 2012) jo usean 

vuoden ajan. Arvion mukaan yritysmarkkinoilla monimutkaisen oston osalta 
noin 60 % ostoprosessista on suoritettu internetin avulla, ennen kuin ostaja ottaa 

yhteyttä myyntiedustajaan (Marvasti ym., 2021). On arvioittu, että vain noin 17 % 
ostopäätökseen käytettävästä ajasta pitää sisällään myyjän kanssa neuvottelua, 

joka on vähentynyt huomattavasti viimeisten vuosikymmenien aikana (Mohan 
ym., 2022). Voidaan olettaa, että tämä koskee kaiken kokoisia ja eri vaativuusas-
teen hankintoja, jossa on suurin osa pieniä ja merkitykseltään vähäisiä hankintoja. 
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Suurien ja monimutkaisten hankintojen osalta on kuitenkin luonnollista käydä 

dialogia myyvän osapuolen kanssa perinteiseen tapaan. 
Digitaalisten palveluiden lisääntyessä tiedonsaanti on helpottunut huomat-

tavasti, joka on vaikuttanut ostoprosessiin, ostopäätöksentekoon sekä ostokäyt-
täytymiseen. B2B-ostajat käyttävät kasvavissa määrin hyväkseen suosituksia ja 
arvosteluita, joita muut ostajat ovat internetin välityksellä jakaneet. Ostokäyttäy-

tymisen saralla ostajat suorittavat internetin välityksellä yli 67 prosenttia kaikista 
suoritettavista ostoista. (Steward ym., 2019.) Sen voidaan olettaa vain kasvavan 

kehittyneiden ohjelmistojen ja tekoälyn käytön lisäämisen myötä. 
Useat ostajat ovat todenneet, että perinteiset myyjien esitelmät eivät kiin-

nostaneet heitä eikä edistäneet ostoaikeita, mutta sen sijaan perusteellinen dia-
logi koettiin puolestaan ostoa edistävänä. Ostajat arvostavat keskustelua, suhtei-
den luomista ja todellisen ymmärryksen rakentumista puolin ja toisin. (Kaski ym., 

2017.) 
Ostajat arvostavat myyjien asiantuntijuutta ostotilanteissa. Asiantuntijuus 

ja ammattitaito koettiin erityisen tärkeinä tilanteissa, jossa asiakkaalla on useita 
tarkentavia ja mahdollisesti teknisesti vaativia kysymyksiä esitettävänä. Myytä-

vän tuotteen tai palvelun asiantuntijuus nähdään olevan melko alhaisen tason 
kriteeri kokonaisarvon takaamiseksi, joten sen oletetaan olevan melko vakio yri-
tysten välisessä kaupankäynnissä. (Kaski ym., 2017.) 

Yritysten välisessä kaupankäynnissä ostajat toivovat myös tietoa ja tukea 
innovointiin. Ostajat odottavan myyjien esittävän useita kysymyksiä asiakasyri-

tykseen liittyen, jotta tarjonta voidaan räätälöidä oikeanlaiseksi. Tarjoavan yri-
tyksen odotetaan ottavan selvää asiakasyrityksen liiketoiminnasta, jotta se voisi 
myös uudenlaisella näkökulmalla tarjota lisäarvoa ja kehitysehdotuksia. (Kaski 

ym., 2017.) 

2.3 Viitekehys 

Tässä luvussa esitellään tutkimuksen viitekehys, jossa on teoriaosuuden oleelli-
simmat aihealueet esitettynä kuviona, jota myös hyödynnetään empiirisen ai-

neiston keruussa ja analysoinnissa. Tutkielmassa pyritään selvittämään ja ym-
märtämään B2B-ostajan näkemystä palvelullistamisesta, selvittämällä tarpeet, 
odotukset, koettu arvo sekä ostopäätökseen vaikuttavat tekijät. Näiden lisäksi ta-

voitteena on tunnistaa hyödyt sekä haitat ja riskit.  
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KUVIO 2 Viitekehys 
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3 METODOLOGIA 

Tässä luvussa käsitellään tutkielman tutkimusmenetelmää, empiirisen aineiston 
hankintaa, valitun menetelmän toteutusta sekä analysointia. 

3.1 Tutkimusmenetelmä ja aineiston hankinta 

Tutkielman tavoitteena on selvittää ostajan näkemyksiä palvelullistamisesta. 
Tutkimus on kuvaileva, jossa tarkoituksena on ymmärtää ja kuvailla ostajan nä-

kökulmasta koettua arvoa, tarpeita, odotuksia sekä ostopäätökseen vaikuttavia 
tekijöitä eli miten ostopäätös rakentuu. Tavoitteena on myös tarkastella palvelul-

listamisen hyötyjä sekä haasteita ja riskejä ostajan näkökulmasta.  
Tutkielman tutkimusmenetelmä on laadullinen eli kvalitatiivinen. Kvalita-

tiivinen tutkimusmetodi soveltuu tämän aiheen tutkimiseen erityisesti syystä, 
että aihetta ei olla juurikaan tutkittu, joten avoin ja kuvaileva aineistoin keruu on 
oivallinen menetelmä. Tarkoituksena on selvittää ostajien näkemyksiä ja niiden 

selvittämiseksi on kannattavaa suorittaa laadullinen tutkimus. Ottaen huomioon 
aiheen luomat rajoitteet sekä tutkimuksen tavoitteet, kvalitatiivinen tutkimusme-

netelmä on näiden puitteissa validi. 
Empiirisen aineiston keräämiseksi tutkimuksen laadulliseksi tutkimustyy-

piksi valikoitui haastattelu. Tavoitteiden ja tutkielman luonteen kannalta haas-

tattelu osoittautui kannattavimmaksi tutkimustyypiksi. Haastattelu määritellään 
henkilökohtaisena haastatteluna, jossa kysymykset esitetään suullisesti tiedon-

antajalle eli haastateltavalle. Haastattelusta saadut vastaukset tallennetaan ana-
lysointia ja tuloksien läpikäymistä varten nykyään äänittämällä sen sijaan, että 

kirjoitettaisiin vastaukset muistiin, kuten ennen tallennuksen mahdollistavaa 
teknologiaa tehtiin. (Eskola & Suoranta, 1998.) 

Haastattelutyyppejä on useita, joista soveltuvin, ottaen huomioon tutki-

musongelman ja tutkimuksen tavoitteet, on puolistrukturoitu haastattelu. Haas-
tattelu koostuu kysymyksistä, jotka perustuvat tutkielman kannalta keskeisiin 

teemoihin ja aihealueisiin, jota myös viitekehys tukee. Puolistrukturoitu haastat-
telu rakentuu kysymyksistä, jotka ovat valmiiksi muotoiltu, mutta vastausvaih-

toehtoja sen sijaan ei tarjota valmiina haastateltavalle (Eskola & Suoranta, 1998). 
Kysymykset ovat kuitenkin muokattavissa haastatteluiden edetessä, jos se näh-
dään tarpeelliseksi. Usein ensimmäisten haastattelujen kohdalla vastuksien ja 

haastattelun sujuvuuden kautta haastattelun rakennetta voidaan nähdä tarpeel-
liseksi muokata. Haastateltavat saattavat vastata joihinkin kysymyksiin hyvin sa-

malla tavalla, joten tarpeeton toistaminen pyritään karsimaan haastattelutilantei-
den tehostamiseksi. Haastattelukysymysten sanamuotoja ja asettelua voidaan 

vastaavasti muokata haastatteluiden edetessä, jotta ne olisivat mahdollisimman 
selkeitä ja tuottaisivat juuri tarkoitettuun aihealueeseen vastauksia. 
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Tutkimusongelman ja sen tavoitteiden valossa haastattelun etuina voidaan 

nähdä sen tarjoama joustavuus. Toisin kuin kyselyssä, erityisesti lomakeky-
selyssä, haastattelussa on mahdollista tarkentaa kysymystä ja korjata mahdollisia 

väärinkäsityksiä. Haastattelun joustavuus ilmenee esimerkiksi siinä, että kysy-
myksiä voidaan tarvittaessa toistaa ja esittää tutkimuksen kannalta relevantissa 
järjestyksessä. Haastattelun perusajatuksena on kerätä mahdollisimman paljon 

tietoa halutusta aiheesta. Tämän tavoitteen saavuttamiseksi on suositeltavaa var-
mistaa haastateltavan valmius haastatteluun toimittamalla kysymykset tai vä-

hintään aiheeseen liittyvä tiedote. (Hirsjärvi ym., 2009; Tuomi & Sarajärvi, 2009.) 
Myös vastausten avoimuus mahdollistaa jopa yllättäviäkin vastauksia, joita ei 

olisi ennalta osannut ajatella. Jos vastausvaihtoehdot olisi myös valmiiksi muo-
toiltu, ei yllättäviä vastauksia oletettavasti voisi esiintyä. 

Tutkimusmetodina haastattelukaan ei ole täysin ongelmaton, sillä siinäkin 

on omat heikkoutensa ja ongelmansa. Keskeisin ongelma on se, että se vie suh-
teellisen paljon aikaa ja mahdollisesti muita resursseja. Aikaa kuluu niin ikään 

suunnitteluvaiheessa sekä haastattelijaksi kouluttautumisessa. (Hirsjärvi ym., 
2009.) Tutkimuksen tavoitteiden luomien kriteerien takia haastattelu on kuiten-

kin parhaiten soveltuva metodi myös sen heikkoudet huomioon ottaen. 

3.2 Käytännön toteutus 

Haastattelut suoritettiin marraskuussa 2023 etänä, joko puhelimen välityksellä 

tai videopuhelusovellusta käyttäen. Haastateltaviksi valittiin aihealueen ja ai-
heen mukaisesti B2B-ostajia, joilla on jokin kokemus tai näkemys palvelullista-

misesta. Haastateltavia rekrytoitiin sähköpostin avulla, jossa kartoitettiin yrityk-
sen ostamisen ja hankinnan olevan aihealueen kannalta sopivia. Haastateltavien 

ostajien tulisi siis olla työsuhteessa yrityksessä, joka ostaa tuote-palvelukokonai-
suuksia. Yrityksen tuli myös olla riittävän iso ja kehittynyt, jotta niillä olisi lähtö-
kohtaisesti edes mahdollisuus toimia aihealueen määritelmän puitteissa ja näin 

ollen olla soveltuvia haastatteluun. Jos kyseessä oli jokin muu kuin Helsingin 
pörssiin listattu valmistavan teollisuuden yritys, suoritettiin yrityksestä tausta-

tutkimuksia ja selvitettiin yrityksen toimintamenetelmiä. Toki myös listattujen 
pörssiyritysten soveltuvuutta määriteltiin ennen yhteydenottoa, jotta tarpeetto-
milta yhteydenotoilta vältyttäisiin.  

Haastateltavien rekrytointi osoittautui yllättävän haastavaksi, sillä yhtey-
denottojen suhde haastateltaviksi suostuviin henkilöihin oli hyvin heikko. Yli-

päätään vastauksia sähköposteihin tuli varsin heikosti, sillä yli 80 % kontakteista 
jätti kokonaan vastaamatta. Vastauksia tuli siis alle 20 % kaikista kontakteista, 

joista suurin osa oli kielteisiä. Myönteisiä vastauksia tuli noin hieman yli 5 % kai-
kista yhteydenotoista. Vastaushaluttomuus on kuitenkin varsin ymmärrettävää, 
sillä yritykset eivät juurikaan priorisoi kovin korkealle tutkimukseen osallistu-

mista, joka ei suoranaisesti ole hyödyksi heidän yritykselleen. Mahdollisesti ylei-
nen heikko taloustilanne ja muut haasteet joidenkin yritysten kohdalla ajaa 
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väistämättä tilanteeseen, jossa pro-gradu tutkimuksen haastatteluun osallistumi-

nen nähdään turhanpäiväiseltä.  
Haastattelun alussa käytiin läpi haastattelun kannalta oleellisia alustavia 

tietoja haastattelun kulun osalta sekä määriteltiin palvelullistaminen tutkiel-
massa esiintyvän määritelmän mukaisesti. Tämän jälkeen siirryttiin esitietoihin, 
jossa haastateltavalta kysyttiin nykyinen titteli sekä työvuodet oston parissa. Esi-

tietojen kohdalla aloitettiin äänitallennus, jota käytetään vastausten läpikäyntiä 
ja litterointia varten, joka poistetaan tietoturvallisuuden periaatteiden mukaisesti 

tutkielma päätyttyä. Esitietojen jälkeen siirryttiin varsinaisiin kysymyksiin (liite 
1), jotka olivat jaettu teemojen mukaisiin osioihin. 

Haastattelut tilanteet olivat sujuvia ja kestoiltaan tehokkaita. Haastattelu 
pyrittiin rakentamaan hyvinkin tehokkaaksi osittain siitä syystä, että haastatelta-
via ei olisi pidempiin haastatteluihin edes saanut. Sähköpostien vastausten 

määrä kasvoi merkittävästi, kun viestissä korostettiin haastattelun olevan hyvin 
lyhyt ja vielä entisestään kun sen kestoksi ilmoitettiin noin 15 minuuttia. Haas-

tattelun rakennetta jouduttiin rajoitteiden takia keventämään, sillä alkuperäinen 
haastattelu olisi ollut kestoltaan liian pitkä haastateltavien houkuttelemiseksi. 

Haastattelut olivat lopulta kestoiltaan 10–40 minuuttisia ja pituuksien keskiarvo 
oli 20 minuuttia. Yksi haastatteluista oli huomattavasti pidempi muihin verrat-
tuina. Kysymykset pyrittiin muotoilemaan laadullisen tutkimuksen puitteissa 

melko avoimiksi, jotta aiheesta saataisiin laadukkaita ja monimuotoisia vastauk-
sia, mutta kuitenkin riittävän kohdistettuja, jotta vastaukset ovat aihealueen kan-

nalta oleellisia ja kyettäisiin hyödyntämään rajattu haastattelun aikataulu mah-
dollisimman tehokkaasti. 

Haastattelut lopetetiin kuudennen haastattelun jälkeen, sillä uusia näkökul-

mia ei juurikaan enää onnistuttu saavuttamaan. Vastaukset alkoivat olemaan 
varsin samanlaisia keskenään haastateltavien kesken, josta päätellen saavutettiin 

empiirisen aineiston keruun saturaatiopiste eli aineiston kyllääntyminen. 

TAULUKKO 1 Tutkimuksen otos 

 Titteli Vuosia oston 
parissa 

H1 Tuoteryhmäpäällikkö 10 

H2 Hankintapäällikkö 7 

H3 Ostojohtaja 17 

H4 Hankintapäällikkö 20 

H5 Tuoteryhmäpäällikkö 22 

H6 Hankintapäällikkö 17 
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3.3 Analyysimenetelmä 

Aineiston analysoinnissa käytettään abduktiivista analyysimenetelmää, jossa yh-
distettään teoriassa ilmenneitä näkökulmia ja haastattelun tuloksia, joiden välillä 

pyritään löytämään yhteys. Tavoitteena on myös löytää uusia näkökulmia aihe-
alueeseen liittyen kerätyn aineisto pohjalta. Analyysissä hyödynnetään siis teo-

riaohjaavaa menetelmää, jossa analysointi ei ole täysin teorian varassa, vaan 
mahdollistaa uusia näkökulmia, mutta kuitenkin teoriallakin on merkityksensä 

kokonaiskuvan kannalta. (Tuomi & Sarajärvi, 2009.) Analysointi ei voi liikaa tu-
keutua teoriaan, sillä tutkimusongelman näkökulmaa ei ole aiemmin juurikaan 
tutkittu. Abduktiivinen analysointimenetelmä soveltuu tähän tutkielmaan hyvin, 

sillä se mahdollistaa myös teoriasta poikkeavaa analysointia, eikä näin ollen 
vaadi kattavaa aiempaa teoriaa.  

Haastatteluiden tallennetut vastaukset eli kerätty aineisto kirjoitettiin puh-
taaksi eli litteroitiin. Haastattelut litteroitiin aluksi sana sanalta, jonka jälkeen 
tekstiä hieman siivottiin ja selkeytettiin, jos se nähtiin tarpeelliseksi.  Litterointi 

on kriittinen osa laadullisen aineiston läpikäynnissä, joka suoritetaan laadullisen 
tutkimuksen aineiston analysointia varten (Hirsjärvi ym., 2009). Haastatteluiden 

tallenteet käytiin läpi yksitellen kysymys kerrallaan, josta litteroitua tekstiä ker-
tyi aluksi noin 10 sivua, jonka jälkeen sitä hieman alustavasti jäsenneltiin, siivot-

tiin sekä selkeytettiin ja jäljelle jäi 8 sivua. 
Kerätyn aineiston analysoinnissa hyödynnettiin tyypittelyä sekä teemoitte-

lua, joissa on hyvin olennaista aineiston jakaminen ja ryhmittely aihealueiden ja 

oleellisten teemojen mukaisesti (Tuomi & Sarajärvi, 2009). Teemoja oli ostajan 
yleinen näkemys palvelullistamisesta, koettu arvo, tarpeet ja odotukset, ostopää-

tökseen vaikuttavat tekijät, hyödyt, haitat sekä riskit. Aineiston teemoittelua oh-
jasi pääsääntöisesti tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset, mutta myös tutki-

muksen viitekehys. Aineiston analysoinnissa otettiin huomioon aihealueen, tut-
kimusongelman, tutkimuskysymysten ja viitekehyksen kannalta oleellisimmat 
asiat. Pyrittiin löytämään teoriassa ilmenneiden teemojen lisäksi myös uusia tee-

moja sekä näkökulmia aiheeseen. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan teemoit-
telun nähdään olevan onnistunut, jos tekstissä näkyy sekä teorian että empirian 

osallisuus. 
Teemoittelun jälkeen siirryttiin aineiston tyypittelyyn eli pyrittiin löytä-

mään teemojen sisältä samankaltaisuuksia, joita hyödyntämällä aineisto lopulta 
ryhmiteltiin. Tässä tavoiteltiin teemojen yhdistämistä tyyppiesimerkkien saavut-
tamiseksi. Keskeistä tyypittelyssä on tietää, keskitytäänkö aineiston tarkastelussa 

samankaltaisuuteen vai erilaisuuteen (Tuomi & Sarajärvi, 2009). Tyypittelyä käy-
tettiin avuksi teorian ja aineiston samankaltaisuuden hahmottamisessa, jonka li-

säksi pyrittiin tutkimuksen asetettujen tavoitteiden mukaisesti löytämään ja sel-
vittämään uusia näkökulmia aiheesta.  

Käytännön tasolla analysointia toteutettiin yhdistämällä vastauksia teemo-

jen mukaisesti, joista pyrittiin löytämään teoriasta vastikkeita, yhtäläisyyksiä tai 
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muita yhdistäviä tekijöitä tutkielman tavoitteiden valossa. Jos yhdistäviä teki-

jöitä ei löytynyt, todettiin tuloksien olevan uusi näkökulma aiheeseen. 
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET 

Tässä luvussa käsitellään tutkimuksen empiirisen aineiston keruusta saatuja tu-
loksia. Ensimmäisenä käsitellään yleistä näkemystä palvelullistamisesta, sisäl-

täen koetun muutoksen ja merkityksen yrityksen tasolla sekä sen vaikutukset 
yrityssuhteisiin. Tämän jälkeen käydään läpi koettua arvoa, jonka jälkeen siirry-
tään käsittelemään ostajan tarpeita ja odotuksia. Sitten siirrytään käsittelemään 

näkemyksiä ja kokemuksia palvelullistamisen hyödyistä sekä haitoista ja ris-
keistä, joiden jälkeen lopuksi tuloksissa käydään läpi ostopäätökseen ja ostopro-

sessiin liittyviä tekijöitä palvelullistamisen osalta. 

4.1 Yleinen näkemys palvelullistamisesta 

Näkemystä palvelullistamisesta käsiteltiin niin ikään yleisen näkemyksen lisäksi, 
kokemusten, merkityksien ja vaikutusten kautta. Pyrittiin selvittämään palvelul-
listamisen vaikutuksia niin yrityksen toimintaan kuin asiakassuhteisiin. 

Palvelullistaminen yleisesti nähtiin oleellisena osana yrityksen hankintoja 
ja ostoja. Sitä kuvailtiin strategiseksi ja tavoitteen mukaiseksi toimeksi osana yri-

tyksen toimintaan. Innovaatiot ja vastuullisuus nähtiin osana palvelullistamista. 
Haastateltavat mainitsivat palvelullistamisen olevan kasvussa hankintojen osalta, 
sillä yhä enemmissä määrin ostetaan kokonaisuuksia, johon tuotteen lisäksi kuu-

luu palveluita. Osa haastateltaviksi kuvaili ilmiötä arkipäiväiseksi ja vakiintu-
neeksi tavaksi toimia. Kasvavissa määrin joitain tuotteita ei edes saa ilman siihen 

liitettyjä palveluita, kuten esimerkiksi tietyt komponentit tulevat ohjelmistojen ja 
palveluiden kanssa. 

 
H4: Se on olennainen osa kentässä, jossa toimin, on hyvin tärkeää, että on  

 saatavilla palveluita myös liittyen tuotteisiin. 
 
H2: Meillähän on jopa tavoitteena tällainen, että yritetään yhdistää nimenomaan 

 palveluita ja tuotteiden hankintaa isoiksi paketeiksi. 
 
H6: Välttämättä ei ole muita vaihtoehtoja, ei voida edes ostaa tuoteta ja palveluita 
erikseen, nykyään kasvavissa määrin myydään kokonaisuuksia. 
 

Haastateltavilla oli pääsääntöisesti hyviä kokemuksia palvelullistamisen saralta, 
mutta myös haasteita ja huonoja kokemuksia oli esiintynyt. Hyvissä kokemuk-

sissa korostui tarjoavan osapuolen asiantuntijuus, yhteydenottojen tehokkuus, 
kyvyt, huolettomuus sekä oikeanlainen räätälöinti asiakkaan eli haastateltavien 
tarpeisiin. Huonoissa kokemuksissa korostui toisaalta haasteet tarpeellisuuden 

sekä saatavuuden suhteen, erityisesti pandemian aiheuttamien rajoitteiden puit-
teissa. Puolestaan huonoissa kokemuksissa ilmeni yhteydenottojen haasteet, joka 
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näyttäytyi ongelmatilanteiden ratkaisujen hitautena tai vähäisenä palvelualttiu-

tena.  
 
H3: Hyviä ja huonoja kokemuksia on ollut. 
 
H4: Sopimuskumppanit kyllä tuotteistavat ja tuntevat sen tuotteen siten, että ky-
kenevät tarjoamaan siihen oikeat palvelut mitä tarvitaan. 

 

Näkemyksissä ja kokemuksissa korostettiin myyvän yrityksen ammattitaidon 
tärkeyttä kokonaisuuden onnistumisessa. Myös palvelun ja tuotteen korrektia ni-
voutumista toisiaan tukevina toimina nähtiin ensisijaisena tekijänä. 

4.1.1 Muutos ja merkitys 

Palvelullistamisesta seurannut muutos ja merkitys nähtiin lähtökohtaisesti mer-
kittävinä, vaikka myös merkityksen ja muutoksen suuruutta myös osaltaan vä-

häteltiin, joidenkin haastateltavien toimesta. Toimintamallien muutos oli merkit-
tävin mainituista muutoksista, jossa korostettiin ydinasioihin keskittymisen kas-
vua. Haastateltavien mukaan yritykset kykenivät keskittymään paremmin oleel-

lisimpiin toimiin ulkoistamalla tietyt yksityiskohdat muille, mahdollisesti asian 
kannalta osaavimmille toimijoille. Palvelullistaminen on myös haastateltavien 

mukaan selkeyttänyt toimintatapoja ja vastuunjakoa, sillä aiemmin tiettyjen pal-
veluiden rajapinnat olivat harmaata aluetta. Jossain ongelmatilanteissa harmaan 

alueen ongelmat ovat haastavia, sillä ei ole varmaa tietoa kenen vastuulla sen 
hoitaminen on, mutta palvelullistamisessa, jossa kokonaisuus on tietyllä toimit-
tajalla, ei vastuiden kanssa ole vastaavia ongelmia.  

Ulkoistaminen koettiin kasvavissa määrin tärkeäksi kilpailukyvyn kannalta.  
Palvelullistaminen on haastateltavien mukaan muuttanut hankintojen osalta aja-

tusmaailmaan siihen suuntaan, että nykyään enemmän hankkiessa tuotteita mie-
titään lähtökohtaisesti mitä palveluita siihen voisi sisällyttää.  

 
H4: Enemmän otetaan huomioon tuotteita hankkiessa, mitä palveluita siihen mah-
dollisesti voidaan sisällyttää. Palvelu puolen saatavuuteen ja arvioidaan sitä enem-
män. 
 
H3: On se osaltaan tehostanut toimintaa. 
 
H1: Ei ole juurikaan muuttanut, yksi tapa muiden joukossa. 
 

Vaikka muutosta korostettiin, oli suhtautuminen palvelullistamiseen muutok-

seen ja merkitykseen osaltaan myös neutraali, mutta myös positiivista näkemystä 
esiintyi. Varsinaisesti negatiivista yleisnäkemystä muutoksesta ei koettu, vaikka 

joitain haasteita, huonoja kokemuksia ja ongelmatilanteita olikin tullut vastaan. 
Palvelullistaminen on aiheuttanut lähtökohtaisesti positiivisen muutoksen, joka 

nähdään eteenpäin vievänä ja jopa kehityksellisenä. 
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4.1.2 Yrityssuhteet 

Palvelullistamisen vaikutukset yrityssuhteisiin koettiin suhteita tiivistävinä ja sy-

ventävinä haastateltavien osalta. Yrityssuhteita kuvailtiin muuttuneen, jopa 
kumppanuudeksi ja tiiviiksi yhteistyösuhteeksi palvelullistamisen johdosta. Yri-

tysten väliset yhteistyöt kehityksen ja ongelmienratkaisujen osalta olivat haasta-
teltavien mukaan kasvaneet.  Asiakassuhteen yleistä helppoutta ja sen lisäänty-

mistä korostettiin. 
 

H1: Toimittajasuhteet ovat vähän tärkeämpiä ja syvempiä, jos siihen liittyy palve-
luita. Yhdessä haetaan ratkaisuja. Sillasta yhteistyötä enemmän. 
 
H5: Se helppous on positiivinen, helppo tehdä yhteistyötä.   
 

Ostajat näkevät palvelullistamisella olevan positiivinen vaikutus yrityssuhteisiin. 

Yrityssuhteen kehittymisellä ja vahvistumisella nähtiin vastaavasti olevan lähtö-
kohtaisesti hyviä vaikutuksia molempien yritysten liiketoimintaan. 

4.2 Koettu arvo 

Palvelullistamisessa arvo nähtiin muodostuvan erikoisosaamisesta, kokonaisuu-
den hallinnasta, luotettavuudesta, toimintavarmuudesta sekä ennakoitavuu-

desta. Haastateltavat korostivat tuotteeseen liittyvän tietotaidon ja erikoisosaa-
misen olevan avainroolissa ostotilanteessa ja arvon arvioinnissa. Ostajat luotta-

vat siihen, että tuotetta tarjoava yritys kykenee luomaan lisäarvoa kokonaisuu-
den kannalta oleellisen asiantuntijuuden kautta. Myös kustannusten hallintaa ja 

ennakointia pidettiin merkittävänä arvon luojana, sillä tarjoava yritys ottaa vas-
tuun palveluiden kautta esimerkiksi laiterikkojen ennakoimisen osalta, joka on 
asiakasyrityksen kannalta lisäarvoa tuottava tekijä. Asiakasyritykset eli ostajat 

välttyvät näin ollen yllättäviltä kuluilta, joka nähdään tärkeänä kokonaisarvon 
kannalta. 

 
H1: Kyllä se on se erikoisosaaminen jollain tietyllä alueella, joka saadaan käyttöön 
tätä kautta. 
  
H3: Se on se kokonaistoimivuus niin kaupalliselta näkökulmalta, kuin operatiivi-
selta.  
 
H5: Sen toimittajan sellaisesta syvästä osaamisesta sen asian suhteen. Se tuottaa 
lisäarvoa, myös esimerkiksi kustannusten hallinnan näkökulmasta, jos se liittyy 
esim. johonkin laitehuoltoihin ennakoitavasti se voi estää laiterikkoja ja se taas estää 
sen, että tulisi tuotantokatkoja. 
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Haastateltavat näkivät palvelullistamisen selkeänä lisäarvon tuojana monelta 

kannalta. Palvelullistaminen nähtiin ostajan näkökulmasta kannattavana ja ar-
vokkaana toimena.  

4.3 Tarpeet ja odotukset 

Palvelullistamisen odotuksissa korostui asiakkaan eli ostajan tarpeiden tunnista-
minen ja täyttäminen. Myyjän rooli korostuu ostotilanteessa, erityisesti tarpeiden 

kartoittamisen saralla, sillä ostaja odottaa muun muassa myyjältä oikeanlaisia 
kysymyksiä. Pohjimmiltaan kuitenkin tarpeiden tunnistaminen ja odotusten 

täyttäminen lähtee liikkeelle dialogista ostajan ja myyjän välillä. Odotuksiin ja 
tarpeisiin sisältyy korkea asiantuntijuus, palvelun taso, prosessien sujuvoittami-

nen, resurssien vapauttaminen sekä myyjän avoimuus. Myyjältä odotetaan avoi-
muutta ja rehellisyyttä palveluiden sekä kokonaisuuden saralla, jossa tulisi rei-
lusti osoittaa palvelun laajuus eli mitä palvelut kattavat. Haastateltavat mainitsi-

vat myös odottavansa lisäarvoa sekä kustannustehokkuutta. 
 

H4: Tärkeintä on, että pystytään vastaamaan siihen tarpeeseen mikä meillä  
 on. Myyjät ovat siinä ratkaisevassa roolissa, koska he tuntevat sen tuotteen,  
 toki se on lopulta sillainen dialogi. 

 
H6: Päästää käsiksi toimittajan omiin innovaatioihin. Päästään ehkä ohjaamaan ja 

 tekemään yhteistyötä innovaatioiden saralla.   
 

Ostajat odottavat palvelullistamiselta, että kokonaisuus hoidetaan sovitulla ta-
valla tarpeiden mukaisesti. Palvelullistamisella haetaan myös vastuunsiirtoa ja 

riskien jakoa, josta myös ollaan valmiita maksamaan. Myös arvojen yhteensopi-
vuutta sekä kestävää kehitystä odotetaan myyvältä yritykseltä, joiden merkitys 

nähdään olevan huomattavassa kasvussa. Toimittajan kanssa tehdystä yhteys-
työstä odotettaan myös tukea kehitykseen ja innovaatioihin. Myös ostajat toivo-

vat ja odottavat pääsyä käsiksi toimittajan omiin innovaatioihin, jotka ovat rele-
vantteja ostetun palvelullistamisen kokonaisuuden kanssa. Tietynlaisia etuuksia 
odotetaan, jos tehdään tiivistä yhteystyötä palvelullistamisen merkeissä.  

4.3.1 Asiakastyytyväisyys 

Asiakastyytyväisyyden tärkeyttä korostettiin haastateltavien toimesta. Pääsään-
töisesti kokonaisuuden onnistuminen, sopimuksessa pysyminen, toimintavar-

muus, toimivuus ja oikea hinnoittelu oli asiakastyytyväisyyden kannalta aivan 
ensisijaista. Hinnoittelussa korostui hinnan stabiilius sekä kilpailukyvykkyys. 
Tyytyväisyyttä lisäsi myös asiakaspalvelun taso, jossa korostetiin vastaamisen 

nopeutta ongelmatilanteissa, joten toimittajan tavoitettavuus on hyvin tärkeää. 
Tehokas kommunikointi toimittajan ja ostajan välillä on siis tärkeää kokonaistyy-

tyväisyyden saralla. Tarpeiden täyttäminen korostui myös tyytyväisyyden osalta 
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vastaavasti haastateltavien vastauksissa, sillä ostajat pyrkivät saavuttamaan tar-

peiden täyttämisen siten, että ei olisi mitään turhaa, mutta kaikki tarpeellinen. 
Yleinen mittari asiakastyytyväisyyden osalta nähtiin olevan myös reklamaatioi-

den määrä. 
 
H5: Laitteiden ja palveluiden toimivuus ensisijaisena tekijänä. Reklamaatioiden 
määrä eli niiden vähäisyys. 

 
Lähtökohtaisesti asiakastyytyväisyys rakentuu kokonaisuuden toteuttamisesta 
sovitulla tavalla, läpinäkyvyydestä sopimusta tehdessä sekä sopimuskauden ai-

kana ja toimittajan aktiivisesta asennoitumisesta kommunikointiin sekä ongel-
matilanteiden ratkaisemiseen. 

4.4 Hyödyt 

Palvelullistamisen hyötyinä nähtiin olevan muun muassa resurssien vapautumi-

nen ydinosaamiseen, asiantuntijuuden lisääntyminen, yhteinen kehittäminen 
sekä helppous. Hyötyinä resurssien vapautumisessa korostettiin kehittymisen ja 
kilpailukyvyn kasvua, sillä yritys kykenee keskittymään strategisiin ja oleellisiin 

toimiin entistä tehokkaammin. Myös selkeyttä ja hallittavuutta korostetiin, viita-
ten toimien keskittämiseen harvemmille sopimuskumppaneille palvelullistami-

sen johdosta. Palvelullistamisessa olennaista onkin kokonaisuuksien hankinta 
yhdeltä toimijalta useamman sijaan eli toimittajakentän pieneneminen. Yhtey-

denotto ja ongelmatilanteiden ratkaiseminen tehostuvat, kun ei tarvitse ottaa yh-
teyttä moneen eri toimittajaan.  
 

H2: Meillä on mahdollisuus itsellä keskittyä niihin strategisiin asioihin mitä me 
pidämme tärkeinä. 
 
H6: Innovaatiot, nopeus sekä hallittavuus näin ensimmäisenä tulee mieleen. Re-
surssien hyötykäyttö. Hyödytään toimittajien kehitystyöstä yms. Voidaan keskittyä 
omaan. 
 

Hyötyjen osalta haastateltavat mainitsivat useita hyötyjä, joiden keskiössä näh-

tiin olevan omaan ydintoimintaan panostaminen. Palvelullistaminen johtaa os-
tajien näkökulmasta uudenlaiseen priorisointiin, joka taas mahdollistaa yrityk-
sen kilpailukyvyn kehittämistä. Palvelullistamisella on mahdollista saavuttaa re-

surssien optimointia, vähentää tuotekehityskuluja sekä mahdollistaa erilaisten 
ammattilaisten hyödyntämisen, joita omassa organisaatiossa ei ole. Haastatelta-

vien mukaan omassa yrityksessä ei välttämättä kannata olla jokaisen osa-alueen 
eksperttiä, sillä se ei välttämättä ole kustannustehokasta ja näin ollen kannatta-
vaa.  
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4.5 Haitat ja riskit 

Palvelullistaminen ei koettu olevan täysin ongelmaton, sillä myös haasteita, hait-
toja sekä riskejä tunnistettiin haastateltavien toimesta. Päällimmäiseksi nostettiin 

myyvän yrityksen kyvykkyys suoriutua sovitulla tavalla, jossa korostetiin talou-
dellista riskiä. Huolta aiheutti riskikartoitus ja sen merkitys, sillä ostaessa ei voi 

olla varma toimittajan talouden tilasta. Myös oleellista oli toimitusvarmuus ja sen 
aiheuttamat ongelmat, jos siitä ei pystytä pitämään kiinni. Konkreettisten haitto-

jen ja riskien lisäksi haastateltavat kokivat riskejä mainehaitan ja arvojen saralla. 
Haastateltavat korosti arvojen osalta vastuullisuuden ja kestävän kehityksen tär-
keyttä, joiden kohdalla voi myyvä yritys aiheuttaa ristiriitaisia tilanteita. Ostajille 

on tärkeää, että arvot, erityisesti vastuullisuus, olisi myyvän yrityksen osalta lin-
jassa omien eli ostajan yrityksen arvojen kanssa. Haasteita koettiin niin ikään ar-

von ja hinnan määrityksen saralla, jossa riskinä korostettiin myös taloudellista 
kannattavuutta. Hinnoittelun läpinäkyvyys mainittiin hälvenevän palvelullista-
misessa, sillä ostaja ei voi tietää kuinka paljon marginaalia mihinkin osioon on 

laitettu.  
 
H4: Kestävyys ja erilaiset vastuullisuus teemat ovat tänä päivänä tärkeitä, joita 

 huomioidaan ja vaaditaan toimittajilta. 
 
H1: Ei ole niin helppoa vaihtaa sitä toimittajaa. Riskinä, ettei synnytetä  

 toimittajalle monopoliasemaa, toimittaja sanelee hinnat ja ehdot. 
 
H6: Hankalaa jos yrityksen tarjoaman kokonaisuuden jokin prosessi ei ole täysin 

 kunnossa, koska me emme voi vaihtaa yhtä prosessia, kun se on osana kaikkea. 
 

Huolta aiheutti myös liiallinen sitoutuminen toimittajaan eli toimittajariippu-

vuus, joka voi olla haitallista kilpailutuksen ja hinnoittelun sekä ehtojen osalta. 
Liiallinen tukeutumien ja sitoutuminen yhteen toimittajaa nähtiin riskinä myös 

oman osaamisen kehittymisen kannalta kuin yleisen markkinanäkemyksen hei-
kentymisen osalta. Toimittajariippuvuus aiheuttaa myös ongelmia tilanteissa, 

jossa toimittaja haluttaisiin syystä tai toisesta vaihtaa, mutta liiallisen sitoutunei-
suuden myötä se voi olla hyvinkin hankala ja kallis prosessi. Vastaavanlainen 
ongelma on tilanteessa, jossa palvelullistettu kokonaisuus on yhtä osa-aluetta lu-

kuun ottamat toimivat, mutta kokonaisuuden luonteen puitteissa sitä kyseistä 
yhtä osa-aluetta ei voi vaihtaa tai irrottaa kokonaisuudesta. Osa-alueen ongelmat 

pitää hoitaa tarjoavan yrityksen kanssa palautteen muodossa tai pahimmassa ta-
pauksessa vaihtaa toimittajaa yhden heikon osa-alueen takia, joka on suhteessa 

osa-alueen ongelmaan sekä myös yleisesti hyvin kallista ja aikaa vievää.  
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4.6 Ostopäätös 

Ostopäätöstä selvitettiin aiempien palvelullistamisen aihealueen ostojen kautta, 
jossa pyrittiin löytämään syyt valinnalle, verraten mahdollisesti sitä perinteiseen 

tuoteostoon. Päätökseen vaikutti enimmäkseen oman osaamisen taso, resurssien 
optimointi ja kokonaiskustannus. Omaa osaamista verrattiin tarjottuun kokonai-

suuteen, jossa arvioidaan ulkoistamisen kannattavuutta tehostamisen ja kustan-
nusten kautta. Haastateltavat nostivat esille tuotteen valmistajan tuotteeseen kyt-

kettyjen palveluiden tason olevan usein korkeampia, mitä mahdollisesti saa 
muualta tai suoritettua oman yrityksen sisällä. Usein ostopäätös perusteltiin 
myös resurssien optimoinnilla, jossa ostajan yritys keskittyy omaan ydinosaami-

seensa ja tuotteen valmistaja hoitaa palveluillaan oman osansa. Oleellista on tie-
tenkin kokonaiskustannus, jota korostettiin odotetulla tavalla, sillä sen nähtiin 

kuitenkin olevan lähtökohta ostopäätöstä tehtäessä. Ostopäätökseen lopulta vai-
kuttaa useampi henkilö, varsinkin suurempien kokonaisuuksien kohdalla, mikä 
tietenkin hankaloittaa lopulliseen päätökseen päätymistä. 

 
H5: Ammattitaito on usein valmistajan puolella, sillä he omaavat usein parhaat 

 mahdollisuudet tarjota palveluita kyseiseen tuotteeseen. 
 

Ostopäätökseen vaikuttaa myös oleellisesti ostettava kokonaisuus, joita haasta-
teltavien osalta oli lukuisia erilaisia. Eniten palvelullistamista esiintyi monimut-

kaisten koneiden huollon, kunnossapidon, asennusten, kalibroinnin ja ohjelmis-
tojen muodossa. Palveluita ja tuotteita ostettiin myös yksinkertaisempien tuottei-

den kohdalla, kuten esimerkiksi vesiautomaatteja ostettiin täyttöpalvelun kanssa. 
Vastaavasti työkaluja ja yleisiä varaosia ostettiin palvelullistamisen periaatteen 
mukaisesti, jossa toimittaja huolehtii jatkuvasta saatavuudesta sovittujen tuottei-

den osalta. 

4.6.1 Ostoprosessi 

Useimmat haastateltavat kuvailivat ostoprosessin olevan pääpiirteittäin saman-

lainen kuin mikä tahansa siihen verrattava hankinta. Ostajan näkökulmasta ei ole 
lähtökohtaisesti merkittävää eroa onko hankinnan kohteena tuote, palvelu tai 

näiden yhdistelmä. Haastateltavien osalta mainittiin kuitenkin, että usein palve-
lullistamisen aihealueen ostot sisältävät monimuotoisempia sopimuksia. Tämä 
aiheuttaa sen, että sopimuksen laatiminen ja tarpeiden kartoittaminen on kuiten-

kin hieman työläämpi kokonaisuus verraten perinteiseen tuotehankintaan. Pal-
velullistamisen ostoprosessiin sisältyy kokonaisvaltaisempaa ja pidemmälle 

ajalle kohdistettua suunnittelua. Erityisesti myös kokonaiskustannuksien osalta 
arviointi on tärkeämpää ja siihen keskitytään tuoteostoa tarkemmin. Palvelullis-
tamisessa kuten monessa muussakin hankinnassa oleellista on tiedustella toimit-

tajan olemassa olevilta ja aiemmilta asiakkailta arvioita ja mielipiteitä toimittajan 
tarjonnasta sekä toimintamalleista. 
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H1: Keskitytään enemmän siihen kokonaiskustannukseen ja sen arviointiin keski-
tytään. Lasketaan pidemmältä ajalta kustannuksia. 
 
H3: Ei se oikeastaan ole poikkeavaa juurikaan. 
 

Vaikka eroavaisuuksia esiintyi haastateltavien osalta, korostui kuitenkin var-

muus siitä, että palvelullistamisen ostoprosessia ei koeta mullistava ongelmalli-
sena tai liian poikkeavana perinteisien hankintamenetelmien hyödyntämisen 

kannalta.  Palvelullistamisen ostoprosessissa voi hyödyntää yrityksen aiempia 
hankinnoissa yleisesti käytettäviä malleja ja järjestelmiä ilman suurempia ongel-
mia. 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Viidennessä ja viimeisessä tutkielman luvussa tehdään tutkimuksen tuloksista 
johtopäätökset sekä yhteenveto. Ensimmäiseksi pyritään haastattelun tuloksista 

tunnistamaan yhteneväisiä piirteitä teorian kanssa tutkimuskysymysten valossa, 
sekä keskitytään löytämään uusia ilmenneitä näkökulmia, joilla ei ole aiempaa 
teoreettista pohjaa. Teoreettisten johtopäätösten jälkeen pohditaan tutkielman lii-

kejohdollisia johtopäätöksiä. Tutkimustulosten analysoinnin jälkeen arvioidaan 
tutkimuksen laatua sekä mahdollisia rajoitteita, jonka jälkeen esitetään jatkotut-

kimusehdotuksia. 

5.1 Teoreettiset johtopäätökset 

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmärtää ja kuvailla miten ostajat näkevät palve-

lullistamisen yleisesti kokonaisuutena, jonka lisäksi otettiin selvää tarpeista, odo-
tuksista, koetusta arvosta, hyödyistä, haitoista sekä riskeistä. Tavoitteisiin sisältyi 

pyrkimys selvittää ostopäätökseen johtavia syitä sekä ostoprosessia luonnetta 
palvelullistamisen saralla. Tutkimuksessa pyrittiin lisäämään tietämystä palve-
lullistamisesta ja sen kannattavuudesta osana B2B-markkinoilla toimivien yritys-

ten liiketoimintastrategiaa sekä toimintamallia. Tässä alaluvussa käsitellään tut-
kimuksen tuloksia teoriassa ilmenneiden asioiden kautta ja pyritään löytämään 

yhteys teorian ja tuloksien välillä.  
Ensimmäinen tutkimuskysymys käsitteli näkemystä palvelullistamisesta 

ostajan näkökulmasta, mutta yleisellä tasolla siihen ei löydy kattavasti tukevaa 

teoriaa. Sen sijaa aiempaa teoriaa on osittain asiakassuhteista, hyödyistä, hai-
toista sekä riskeistä. Myös koettua arvoa on käsitelty teoriassa, kuten myös osal-

taan ostopäätöstä. 
Palvelullistamista kuvailtaiin yleisellä tasolla oleellisena, strategisena ja ta-

voitteellisena osana nykypäivän hankintoja, joita vastaavia kuvailuja nähdään 
laajasti teoriassa. Näkemys palvelullistamisen aiheuttamasta muutoksesta yri-
tyksen toimintamalleihin ja liiketoimintastrategiaan sai tukea teoriasta, jossa to-

dettiin palvelullistamisen muuttaneen yritysten toimintaa ydinosaamiseen kes-
kittyvään suuntaan, jossa palvelullistaminen on keskeinen tekijä  (Ulaga & 

Reinartz, 2011). Vastaavasti tuloksissa korostettiin vastaavaa muutosta, jonka 
palvelullistaminen on B2B-yritystoiminnassa saanut aikaan. Voidaan siis todeta 

palvelullistamisen vaikuttavan toimintamalleihin siten, että yritykset kasvavissa 
määrin ulkoistavat ydinosaamisen ulkopuolelle jääviä toimia niihin paremmin 
keskittyneille yrityksille. Palvelullistaminen johtaa ydinosaamisen panostami-

seen ja tukitoimintojen lisäämiseen. Kuten myös teorian mukaan ulkoistaminen 
nähdään mahdollistavan strategisiin ja kilpailuetua edistäviin toimintoihin kes-

kittymisen (Huikkola ym., 2020). 
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Teoriasta poiketen ostajat kuvailevat palvelullistamisen vakiintuneena ja 

jopa arkipäiväisenä, joka on uusi näkemys aiheesta, sillä teoriassa ei sitä yleisesti 
nähdä vielä niin vakiintuneena. Toki teoria kattaakin laajemman näkemyksen ja 

monet toimialat, joten varmasti haastattelun tuloksiin vaikuttaa toimiala ja yritys 
sekä niiden kehityksen taso. On kuitenkin paljon yrityksiä, jotka eivät ole vielä 
siirtyneet palvelullistamisen pariin, vaikka käytännön kriteerit olisivat kohdil-

laan. Toisaalta on myös vastaavasti olemassa jo yrityksiä, jotka eivät myy tuot-
teitaan ilman siihen liitettyjä palveluita. Kasvavissa määrin teknologian toi-

mialalla tuotteet myydään vain ohjelmistojen tai muiden palveluiden kanssa. Tä-
män ilmiön voidaan odottaa levittyvän myös muille toimialoille tulevaisuudessa. 

Tuotteiden monimutkaistuessa niihin liitetyt palvelut tulevat entistä kriittisem-
miksi toimintakyvyn ja eliniän takaamiseksi, joka johtaa luonnollisesti palvelul-
listamisen merkityksen kasvuun.  

Palveluiden ja palvelullistamisen kokonaisuuden räätälöintiä ja sen merki-
tystä korostettiin haastatteluista saaduista tuloksista, joka esiintyi vastaavalla 

merkityksellä palvelullistamisen teoriassa (Kohtamäki ym., 2020). Palvelullista-
misessa onki keskeisen tärkeää räätälöidä kokonaisuus juuri asiakkaan tarpeiden 

mukaan kannattavuuden ja kokonaisuuden onnistumisen saavuttamiseksi. Os-
tajat odottavat palvelullistamiselta toimintavarmuutta ja luotettavuutta toimitta-
valta taholta, joka on B2B-ostamisen teorian kulmakiviä(McColl ym., 2019), 

vaikka palvelullistamisen teoriassa sitä ei ole vastaavasti ennen todettu. Palve-
lullistamisessa korostuu toimintavarmuuden lisäksi palveluiden tarpeellisuus ja 

oikeellisuus, sillä ostajat korostavatkin palveluiden oikeanlaista liittämistä tuot-
teeseen sekä oikeanlaista hyödyntämistä kokonaisuuden ja koetun arvon puit-
teissa.  

Palvelullistaminen on muuttanut hankintojen osalta ajatusmaailmaa siihen 
suuntaan, että kasvavissa määrin tuotehankintojen kohdalla mietitäänkin mitä 

palveluita siihen voisi sisällyttää. Muutos kertoo tuotekeskeisen ajatusmallin 
merkityksen vähentymisestä ja puolestaan palveluiden sekä ratkaisukeskeisen 

mallin lisääntymisestä. Ostajat kokevat, että tuote ei ole enää riittävä sellaisenaan, 
vaan jopa odotetaan siihen sisältyvän edes mahdollisuuden tasolla palveluita. 
Palvelullistaminen koetaan myös vastuullisempana toimintamallina kuin tuote-

keskeistä, sillä siinä keskitytään koko elinkaareen. 
Palvelullistaminen koettiin mahdollistavan asiakassuhteen syventymisen, 

joka on yhteneväinen teorian kanssa (Huang ym., 2022). Palvelullistaminen näh-
dään kannattavan toimintamallina, jos tavoitteena on syventää asiakassuhteita. 

Palvelullistamiselta odotettaankin niin tuloksien kuin teorian varjossa yritysten 
väliltä tietynlaista tiivistä yhteistyötä. Teoriassa tiivis yhteistyö nähdään kannat-
tavana innovaatioiden ja kehityksen kannalta toimittajan näkökulmasta (Wang 

ym., 2022), kun taas tuloksien osalta myös ostajan näkökulmasta. Tiivis yhteistyö 
nähdään mahdollistavan edistyksellisemmän kehitystyön ja innovaatiot. Palve-

lullistaminen mahdollistaa molemminpuolista kannattavuutta yhteistyön tiivis-
tymisen kautta. 

Palvelullistaminen on kehittänyt ja muuttanut yritysten toimintaa ja mene-
telmiä siihen suuntaan, että vastuut ovat yritysten välillä selkeämpiä. Tilanteissa, 
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jossa yksi kokonaisuus on jaettu monelle eri toimijalle, voi ilmetä tilanteita, jossa 

rajapintojen harmaiden alueiden ongelmatilanteet ovat haastavia, sillä ei niiden 
vastuuta ei välttämättä kyetä selkeästi kohdentamaan. Puolestaan palvelullista-

misessa kokonaisuus on yhden toimittajan vastuulla, joten rajapintojen harmaita 
alueita ja vastuunjaon ongelmia ei vastaavasti ilmene. Myös yhteydenottaminen 
ongelmien sattuessa on suoraviivaisempaa ja yksinkertaisempaa, kun yhteyden-

ottoja on monen sijaan vain yksi. Palvelullistaminen helpottaa ja selkeyttää sekä 
tehostaa ongelmatilanteiden ratkaisua ja vastuunjakamista. Vastuunjakamisen 

selkeys ja ongelmatilanteiden tehokas ratkaiseminen puolestaan tehostaa yrityk-
sen ja kokonaisuuden suorituskykyä, luo arvoa sekä lisää yrityksen kannatta-

vuutta. 
Koettua arvoa selvitettiin haastatellussa, joiden tulokset vastasivat teoriassa 

ilmenneitä asioita. Teoriassa korostettiin tietotaidon tärkeyttä arvon luomisessa 

ja kokemisessa (Raddats ym., 2022), kuten myös tuloksissa, sillä siellä vastaavasti 
korostettiin palvelullistamisen ohella saatavan ammattitaidon merkitystä arvon 

kannalta. Teoriassa todetaan että, asiakasyritykset kokevat saavansa arvoa pal-
velullistamisesta yhdeksällä eri tavalla. Niitä ovat viivästyksien välttäminen, no-

pea ongelmien ratkaisu, matalat kulut, kiinteän pääoman vähentäminen, pros-
sien kehittäminen, innovaatiot, toimittaja riippuvuuden välttäminen, taloudellis-
ten ongelmien riskien lasku sekä kilpailuedun kehittäminen. (Macdonald ym., 

2016) Teorian lisäksi monet mainitut kohdat tulivat ilmi myös haastattelussa ja 
tuloksissa, sillä ostajat kokevat saavansa arvoa pitkälti teoriassa mainittujen asi-

oiden kautta. Tosin toimittaja riippuvuus sekä taloudellisten ongelmien riski ko-
ettiin puolestaan myös huolestuttavina ja kokonaisriskiä lisäävinä tekijöinä han-
kintoja tehdessä palvelullistamisen tiimoilta. 

Hyötyjen osalta nähtiin joitain yhteneväisyyksiä tuloksien ja teorian välillä. 
Vastaavasti hyötyinä nähtiin useita samoja ulottuvuuksia kuin koetun arvon 

kohdalla, kuten muun muassa uudenlaisen ammattitaidon ja tietotaidon saami-
nen palvelullistamisen kautta. Kokonaisuuden hyötyyn ja maksuvalmiuteen vai-

kuttaa merkittävästi saatava ammattitaito, vaikka suoranaisesti ammattitaito ei 
ole varsinainen pääkohta tai merkittävin hinnan määritelevä tekijä sopimuksessa, 
on se silti usein oleellinen tekijä kokonaisuuden kannalta. Ammattitaidon ja tie-

totaidon merkitystä korostettiin kilpailukyvyn näkökulmasta niin teoriassa  
(Huang ym., 2022) kuin tuloksissa. Voidaan siis nähdä, että ammattitaito ylipää-

tään luo lähtökohtaisen tarpeen palvelullistamiselle, sillä ilman sitä palvelut oli-
sivat huomattavasti tarpeettomampia. Erikoisosaamisen ja ammattitaidon tulisi 

olla sillä tasolla, että palvelu on kannattava sisällyttää osaksi tuotehankintoja.  
Kiristyvässä ja kehittyvässä kilpailussa markkinoilla nähdään kasvavissa 

määrin palvelullistaminen kannattavaksi, sillä ei ole usein järkevää suorittaa 

kaikkia toimintoja sisäisesti.  Kilpailukyvyn saavuttamiseksi palvelullistamisesta 
seurannut ulkoistaminen on tuloksien mukaan joillain toimialoilla jopa elinehto. 

Palvelullistamisella yritys pääsee käsiksi erityisosaamiseen, jota sillä ei mahdol-
lisesti ole. Ilman palvelullistamisen tarjoamaan mahdollisuutta erityisosaami-

seen, olisi organisaatio ja henkilöstö usein tarpeettoman suuri ja suhteellisen te-
hoton kokoonsa nähden. Palvelullistamisella saavutetaan hyötyinä resurssien 
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optimointi, jossa korkea toimintakyky ja osaamisen taso suhteessa käytettyihin 

resursseihin on erinomainen. 
Haitat ja riskit tuloksien osalta saivat niin ikään osittain tukea palvelullista-

misen teoriasta. Haasteita koetaan muun muassa arvon määrittelemisen saralla 
niin tuloksien kuin teorian osalta, jossa korostettaan juuri palvelullistamisen ko-
konaisuuden arvon määritelmän vaikeuksia (Y. Zhang ym., 2022). Toisaalta myy-

vän yrityksen marginaalin hahmottaminen aiheuttaa myös ongelmallisia ja tilan-
teita ja riskejä, sillä asiakas ei tiedä mistä lopulta maksaa ja kuinka paljon. Huolta 

ja riskejä aiheuttaa myös toimittajan mahdolliset ongelmat toimitusvarmuuden 
osalta sekä mahdollinen toimittajariippuvuus. Toimittajariippuvuudesta aiheu-

tuu ongelmia kilpailukykyisen hinnan tavoittelun saralla. Palvelullistamisesta 
johtuva sitoutuminen ja riippuvuus voi johtaa tilanteeseen, jossa ostaja ei voi va-
lita kilpailukykyisintä hintaa tarjoavaa toimittajaa. Toimittajariippuvuus on os-

tajan näkökulmasta palvelullistamisen riskeistä yksi merkittävimmistä. 
Saaduista tuloksista ostoprosessin ja ostopäätöksen osalta löydettiin osittai-

sia yhteneväisyyksiä teorian kanssa. Ostoprosessia kuvailtiin tavanomaisena 
hankintaprosessina, jolla on teoreettinen pohja. Haastattelussa kuvailtiin osto-

prosessin olevan samankaltainen kuin teoriaosuudessa kuvailtu prosessi, sisäl-
täen kaikki oleelliset vaiheet aina ongelman ja tarpeen määrittelemisestä, vaihto-
ehtojen karsimiseen sekä lopulta valintaan eli ostopäätökseen (Marvasti ym., 

2021). Hankintojen päätöksenteon monimuotoisuutta korostettiin haastattelussa, 
joka myös ilmeni teoriassa, jossa hankintoja hankaloittaa usean henkilön mielipi-

teen huomioon ottaminen päätöksenteon yhteydessä (Purmonen ym., 2023). 
Ostopäätökseen palvelullistamisen osalta tutkimuksessa päästiin myös uu-

siin näkökulmiin, joka on varsin luonnollista, sillä sitä ei ole aiemmin palvelul-

listamisen saralla tutkittu. Palvelullistamisen ostopäätöksenteossa vetävinä teki-
jöinä on koettu hyöty suhteessa haittoihin sekä sen tuoma lisäarvo, joka ilmenee 

myös hankinnoissa palvelullistamisen ulkopuolellakin. Palvelullistamisessa sen 
sijaan, poiketen perinteisestä ostosta, ostopäätöstä tukee sen helppous, innova-

tiivisuus ja resurssien optimointi, jossa korostuu omaan ydinosaamiseen keskit-
tyminen. Ostopäätöstä tehtäessä ostajat puntaroivat halua ja kykyä suorittaa toi-
mintoja sisäisesti pohtien muun muassa tarvittavia resursseja, joita suhteutetaan 

kannattavuuteen, toimintakykyyn ja kustannuksiin, joita toiminnon ulkoistami-
nen sisältää. 

Ostoprosessin suhteen palvelullistaminen ei suoranaisesti poikkea perintei-
sestä ostosta, vaikkakin se saattaa olla hieman monimutkaisempi ja ajallisesti 

vaativampi kokonaisuus, mutta ei kuitenkaan aiheuta suurempi ongelmia. Osto-
prosessin samankaltaisuus voidaan nähdä positiivisena asiana, sillä se ei ostona 
itsessään aseta kynnystä yrityksen hankinnoille ja on näin ollen vielä kannatta-

vampi vaihtoehto tulevaisuuden hankintojen osalta. Joten yritys, joka ei vielä 
palvelullistamisen aihealueen tiimoilla tee hankintoja, voi siirtyä palvelullistami-

sen hankintojen pariin ilman suurempia kouluttautumisia ostoprosessin suhteen.  
Kestävää kehitystä ja oikeanlaisia arvoja korostettiin sekä teorian (Kreye 

ym., 2021), että haastattelun tuloksien osalta. Näiden merkitys nähdään olevan 
kasvussa niin hankintoja tehdessä kuin sen aikana. Ostajien mukaan on yhä 
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kasvavissa määrin tärkeämpää, että palvelullistamisen kokonaisuutta tarjoava 

yritys omaa vastaavia arvoja sekä näkemyksiä, erityisesti kestävän kehityksen ja 
vastuullisuuden osalta. Palvelullistamisen vastuullisuus korostuu verrattaessa 

sitä tuotekeskeisen toimintamalliin, jossa tuotteiden tuotannosta aiheutuneet 
päästöt ovat merkittäviä suhteessa palveluihin, jotka ovat usein aineettomia 
(Deng ym., 2023) ja joiden osuutta nimenomaan palvelullistamisessa lisätään. 

 

KUVIO 3 Päätulokset 

Keskeisimmät tulokset ovat esitettynä kuviona (kuvio 3). Ostajan näkemys koos-

tuu tarpeista ja odotuksista, koetusta arvosta, hyödyistä, riskeistä sekä haitoista 
ja ostopäätöksestä, jossa olennaisinta on ostopäätökseen vaikuttavat tekijät. 
Useat tekijät korostuvat monen teeman kohdalla, mutta päällimmäisiksi nousi-

vat innovaatio sekä ammattitaito. Toimittajan erikoisosaaminen eli ammattitaito 
koetaan hyötynä, arvoa tuottavana osa-alueena, jota myös odotetaan ja nähdään 

tarpeena palvelullistamisessa. Vastuullisuutta puolestaan odotetaan palvelullis-
tamisessa sekä itsessään palvelullistaminen nähdään vastuullisena. Tarpeissa ja 

odotuksissa pääkohtina ilmenee myös oikeanlainen kokonaisuuden räätälöinti. 
Hyötyjen osalta nousi päällimmäisiksi ydinosaamiseen keskittymisen mahdollis-
taminen sekä yleinen helppous, jonka palvelullistaminen mahdollistaa. Riskien 

ja haittojen ongelmallisimmat osa-alueet ovat toimittajariippuvuus, toimitusvar-
muus sekä taloudelliset ongelmat. Ostopäätöksessä tärkeimpinä asianhaaroina 

ovat omien resurssien optimointi, kokonaiskustannus sekä koetut hyödyt, joista 
merkittävimpänä ostopäätöksen suhteen korostuu omaan ydinosaamiseen kes-

kittyminen.  
Yleisesti palvelullistaminen nähdään edistyksellisenä ja kannattavana toi-

mintamallina, joka parhaimmillaan mahdollistaa kilpailukykyä ja edistää asia-

kassuhteita. Palvelullistamisella koetaan olevan vakaa pohja ja se on laajasti käy-
tössä, mutta sen nähdään vain kehittyvän ja kasvavan jatkossa.  

Uusimmat innovaatiota niin B2B kuin B2C markkinoilla pohjautuvat kas-
vavissa määrin palveluihin ja niiden hyödyntämiseen, jossa keskiössä on 
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digitalisaatio ja taustalla vahvasti palvelullistamisen soveltaminen. Palvelullista-

misella on vielä paljon tilaa ja käyttömahdollisuuksia eri toimialoilla sekä erilai-
silla markkina-alueilla, erityisesti kehittyvillä alueilla. Palvelullistamisella voi-

daan olettaa olevan myös merkitystä vastuullisuuden, kestävän kehityksen ja 
muiden vihreiden arvojen edistämisessä. Kehittyneiden maiden tuotannon tuo-
tekeskeinen toimintamalli nähdään olevan merkittävä ilmastonmuutoksen ai-

heuttaja, joten aineettomia palveluita lisäämällä eli palvelullistamisella voisi jopa 
hidastaa ilmastonmuutosta.  

Tuloksissa ilmeni yllättäen odotusten vastaisesti yllättävän paljon teoriassa 
ilmenneitä asianhaaroja, mutta myös uusia näkökulmia aiheeseen onnistuttiin 

löytämään. Uusien näkökulmien löytäminen olikin tutkielman tärkeimpiä tavoit-
teita, sillä ostajan näkökulmaa ei olla aiemmin näin kattavasti tutkittu. Tulokset 
B2B-ostajan näkemyksistä ovat myös edistyksellisiä yleiseltä kannalta, sillä osta-

jan näkemystä ei olla juurikaan tutkittu aihealueesta riippumatta. Lähtökohtana 
on ollut tukeutua B2C-kuluttajan ostokäyttäytymisen piirteisiin tutkiessa vastaa-

vasti B2B-ostajaa, vaikka ne eivät täysin vastaa toisiaan.  

5.2 Liikejohdolliset johtopäätökset 

Liikejohdollisesta näkökulmasta tutkielma tarjoaa selvitystä ja ymmärrystä pal-
velullistamisen nykytilasta ja mahdollisuuksista. Erityisesti toimittajat ja muut 
palvelullistamista tarjoavat yritykset pääsevät kehittämään tarjontaan parem-

paan suuntaan ymmärtäessään paremmin heidän asiakkaitaan eli ostajia. Myyjät 
voivat rakentaa tarjottavan palvelullistamisen kokonaisuuden paremmin asiak-

kaalle soveltuvaksi ottaen huomioon tutkielmassa käsitellyt teemat. Tutkiel-
massa ilmenee toimittajalle kriittisiä aihealeuita oikeanlaisen tarjonnan mahdol-

listamiseksi ja asiakkaan ymmärtämiseksi, kuten tarpeet, odotukset, arvon koke-
minen, hyödyt, haitat ja ostopäätöksenteko.  Yleisesti katsoen, kokonaisuuden, 
tarjonnan ja myynnin onnistuminen tarvitsee tuekseen hyvän asiakkaan näkö-

kulman ymmärtämisen, jota tällä tutkimuksella pyrittiin tukemaan. Kovan kil-
pailun markkinoilla se, joka tuntee asiakkaat parhaiten, usein myös pärjää vas-

taavasti parhaiten. Asiakkaan näkökulman ymmärtäminen auttaa niin toimitta-
jaa kuin asiakasta.  

Palvelullistamisen tietoisuuden kasvattaminen kehittää palvelullistamisen 

toimintamallia ja levittää sen esiintymistä markkinoilla. Tutkielma lisää var-
muutta toimittavan yrityksen palvelullistamiseen siirtymiseen tarjoamalla tietoa 

asiakkaiden tarpeista. Tutkimus pyrkii selkeyttämään palvelullistamisen, jotta se 
olisi mahdollista ottaa käyttöön minkä tahansa kriteerit täyttävän yrityksen toi-

mesta. Käytännössä palvelullistamista voidaan harjoittaa minkä tahansa yrityk-
sen toimesta, joka myy jotain tuotteeksi määriteltävää, johon on mahdollista liit-
tää palveluita.  

Palvelullistaminen voi tarjota myös kansainvälistä menestystä suomalai-
sille yrityksille, jotka omaksuvat palvelullistamisen toimintamallin. Suomessa 

B2B-markkinoilla on hyvin vaikeaa haastaa kansainvälisiä toimijoita 
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hintakilpailussa, sillä työvoimakustannukset ovat suomessa huomattavasti kor-

keampia kuin monessa muussa maassa. Palvelullistaminen tarjoaa suomalaisille 
yrityksille mahdollisuuden edistää kestävää kilpailukykyä tarjoamalla palveluita, 

joita kilpailijat eivät voi sellaisenaan kopioida. Palvelullistamisen omaksunut yri-
tys verrattuna tuotekeskeiseen yritykseen nähdään edistyksellisempänä ja pa-
remmat arvot omaavana yrityksenä asiakkaiden näkökulmasta. 

Vastaavasti myös ostajat voivat kehittää omaa tekemistään ja hankintojen 
suorittamista palvelullistamisen saralla, sillä tämä tutkimus mahdollisesti antaa 

uusia näkökulmia, joita ei ole omakohtaisesti kokenut tai tarvinnut aiemmin. Os-
tajat voivat mahdollisesti kehittää tutkielman teorian, tuloksien ja johtopäätök-

sien pohjalta uusia toimintamalleja hankintojen osalta ymmärtäessään laajem-
min oston ja palvelullistamisen suhdetta. Ostajat kykenevät kartoittamaa ja vält-
tämään paremmin mahdollisia ongelmakohtia ja riskejä, joita palvelullistamisen 

ostojen kohdalla saattaa ilmetä. Tutkielma tarjoaa tukea palvelullistamisen oston 
onnistumisen todennäköisyyden maksimoimiseksi.  

Kokonaisuuden puitteissa tutkielman tulokset kannustavat palvelullistami-
sen yrityksiä toimimaan palvelullistamisen piirissä ostajina ja/tai myyjinä. Tut-

kimuksen tulokset korostavat kannattavuutta ja hyötyjä enemmän kuin mahdol-
lisia riskejä tai haittoja.  Palvelullistaminen mahdollistaa kilpailuetua tavalla, jota 
kilpailijat eivät kykene kopioimaan verraten aiempaan toimintamalliin, joka on 

perustunut lähtökohtaisesti tuotekeskeisyyteen.  Kovan kilpailunmarkkinoilla 
on jatkossa lähes mahdotonta selvitä tuotekeskeisellä ajatusmallilla ilman palve-

lullistamista.  

5.3 Laadun arviointi 

Korkean luotettavuuden saavuttamiseksi tutkimuksessa pyrittiin saavuttamaan 
mahdollisimman kattava ja laadukas aineiston keruu (Hirsjärvi ym., 2009), mah-
dollisten rajoitteiden puitteissa. Haastateltaviksi valittiin ostajia, joilla oli usean 

vuoden kokemus niin ostosta ylipäätään kuin palvelullistamisestakin. Tällä py-
rittiin saavuttamaan laadukkaat vastaukset ja sitä kautta laadukas aineisto. 

Aineiston laadun takaamiseksi aineiston keruu eli haastattelun kysymykset 
pyrittiin luomaan riittävän monipuoliseksi, mutta aikarajoitteiden takia niiden 
määrää jouduttiin rajoittamaan. Aikarajoitteet muodostuivat siitä, että haastatel-

tavia oli vaikea saada pidempään haastatteluun, joten tavoiteaika haastattelulle 
oli 15 minuuttia. Kysymykset pyrittiin muotoilemaan riittävän avoimiksi, jotta 

niistä saisi mahdollisimman paljon irti erilaisia vastauksia, mutta kuitenkin riit-
tävän kohdistettuja, jotta pysyttäisiin aihealueella. Lähtökohta kysymysten muo-

toilulle oli ymmärrettävyys, jotta vastaaja kykenee ymmärtämään ja lopulta vas-
taamaan kysymykseen tarkoituksen mukaisesti. Vastauksiksi haettiin mahdolli-
simman monimuotoisia, koska monimuotoiset vastaukset ovat luotettavuuden 

kannalta oleellisia, sillä ne jättävät vähemmän tilaa analysointi vaiheen tulkin-
noille, joka luonnollisesti lisää luotettavuutta (Korstjens & Moser, 2018). Tulosten 

luotettavuuden ja läpinäkyvyyden lisäämiseksi haastattelun vastuksista 
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esitettiin muutamat oleellisimmat vastaukset sitaatteina, mutta sitaattien määrää 

pyrittiin rajoittamaan tulosten selkeyden takaamiseksi  ja tiiviin sekä ymmärret-
tävän kokonaisuuden saavuttamiseksi. 

Tutkimuksen rajoituksena oli väistämättä otoskoko, joka oli lopulta riittävä 
saavuttamaan uusia tuloksia aiheesta, mutta yleisesti katsottuna se oli varsin 
pieni. Tuloksien yleistäminen on täten haasteellista ja ongelmallista, mutta eittä-

mättä tuloksista voidaan vetää yleisiä johtopäätöksiä, vaikka kaiken kattavaa tu-
losta ostajan näkemyksestä palvelullistamisesta ei voida vetää. Otoskokoa ei kui-

tenkaan nähty tarpeelliseksi kasvattaa, sillä jo tällä otoskoolla saatiin uuteen tut-
kimusnäkökulmaan jotain uutta.   

Haastattelujen kestot olivat tarkoitusten mukaisesti melko lyhyet, sillä pi-
demmillä haastatteluilla ei olisi saatu haastateltavia. Kuitenkin on todettava, että 
haastattelujen kestot luovat rajoituksia aineiston laadun kannalta, sillä oletetta-

vasti pidemmällä ja laajemmalla haastattelulla aiheesta olisi saatu vielä laaduk-
kaampaa ja kattavampaa tietoa. Aihetta ei olla kuitenkaan ostajan näkökulmasta 

aiemmin vastaavasti tutkittu, joten lyhyiden haastatteluiden tulokset ovat ole-
mattomia aiempia tuloksia parempia.  

5.4 Jatkotutkimusehdotukset 

Palvelullistamisesta on jokseenkin hyvin tutkimuksia tuottavan tahon näkökul-
masta, mutta ostajan näkökulmaa ei olla juurikaan enne tätä tutkimusta pääsään-

töisesti käsitelty. Osaltaan ostajaa ja ostajan näkökulmaa on sivuttu joissain aihe-
alueen tutkimuksissa, mutta hyvin vähäisesti. Oleellista olisi tutkia jatkossa os-

tajia tarkemmin laajemmalla otannalla sekä kattavammalla haastattelulla, jos on-
nistuu saamaan haastateltavia. Suomen mittakaavassa huomattavasti tätä laa-

jempaa tutkimusta on mahdollisesti vaikea toteuttaa, sillä tämän tutkimuksen 
haastateltavien rekrytoinnissa otettiin yhteyttä merkittävästi suurimpaan osaan 
mahdollisista ja haastattelun kriteerit täyttävistä suomalaisista yrityksistä ja näin 

ollen vastaajista. Parempia tuloksia aiheesta saa mahdollisesti, jos ottaa yhteyttä 
satoihin kansainvälisiin palvelullistamisen aihealueella toimiviin yrityksiin, 

jotka ostavat määritelmään soveltuvia kokonaisuuksia. Arvioin mukaan haastat-
teluun saatavien vastaajien suhde yhteydenottoihin on noin yksi haastateltava 
kahdestakymmenestä yhteydenotosta. Tämä suhde voidaan olettaa vain mene-

vän heikompaan suuntaa, kun haastattelun kestoa kasvatetaan entisestään, sillä 
haastateltavia sai paremmalla todennäköisyydellä, kun korosti haastattelun ole-

van lyhyt. Toki ilmiön vakiintuessa kasvaa myös potentiaalisten yritysten määrä, 
joka mahdollistaa luonnollisesti laajemman otannan. 

 Aihetta olisi kannattavaa ja mielenkiintoista tutkia vertailun kautta, jossa 
selvitetään mahdollisia näkemyseroja myyjän ja ostajan välillä palvelullistamisen 
aihealueella.  Erityisesti näkemykset odotuksista, hyödyistä sekä koetuista hai-

toista olisivat mahdollisesti poikkeavia myyjien ja ostajien välillä, joka luo ai-
heelle tutkimusaukon. Kiinnostavaa olisi myös tutkia myyjien ja ostajien näke-

myksiä yrityssuhteista palvelullistamisen saralla, jossa olisi mahdollisesti niin 
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samankaltaisuuksia kuin eriäviäkin näkemyksiä. Tämän tutkielman tuloksien 

avulla tiedetään, että palvelullistaminen lähtökohtaisesti tiivistää yrityssuhteita, 
mutta koetaanko se hyvänä vaiko huonona asiana myyjän näkökulmasta on vielä 

osittain selvittämättä. Niin kuin todettu aiemmin, ostajat puolestaan näkevät sen 
lähtökohtaisesti positiivisesti, mutta olematta kuitenkaan täysin ongelmaton. 

Palvelullistamista voisi tulevaisuudessa tutkia myös painottaen digitalisaa-

tiota, erilaisia ohjelmistoja ja järjestelmiä sekä mahdollisesti tekoälyä osana pal-
velullistamista. Toki perinteinen palvelullistaminen kasvaa ja nostaa merkitys-

tään, mutta väistämättä digitalisaatio tulee olemaan keskeinen teema kasvavissa 
määrin myös palvelullistamisessa. Tekoäly voi jatkossa olla mahdollisesti oleel-

lisessa roolissa yritysmaailmassa muun muassa tarpeiden määrittämisessä ja se 
saattaa johtaa palvelullistamisen kaupankäynnin automatisoimiseen, joten sen 
tutkimusta olisi kannattavaa suorittaa. 
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LIITEET 

 Liite 1 Haastattelukysymykset  
 

Esitiedot (titteli, vuosia oston parissa)   
Yleinen näkemys  

• Mitä ajatuksia palvelullistaminen (eli palveluiden ja tuotteiden yhdistä-
minen ja niiden osto) herättää?   

• Millaisia kokemuksia teillä on palvelullistamisesta?  

• Miten palvelullistaminen on muuttanut teidän yrityksenne toimintaa?  

• Mitä palvelullistaminen merkitsee teidän yrityksellenne?  

• Miten palvelullistaminen on vaikuttanut yrityssuhteisiin?  

Koettu arvo   
• Mistä tekijöistä näet arvon muodostuvan palvelullistamisessa?   

Hyödyt  
• Mitä hyötyjä palvelullistamisesta on?  

Haitat ja riskit  
• Mitä haittoja ja riskejä olette kokeneet palvelullistamisessa?  

Tarpeet ja odotukset  
• Mitä asioita odotat palvelullistamiselta ja mitkä ovat tarpeenne?  

Ostopäätös ja ostoprosessi 

• Millaisia ostoja yrityksenne on tehnyt, johon on sisältynyt tuote ja pal-
velu?  

o Mikä tekijät vaikuttivat tähän valintaa?   

• Mitä palvelullistamisen ostoprosessiin sisältyy?  

• Mitkä tekijät vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen?   
 
 


