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1 JOHDANTO 

Ihmisten arki on teknologisoitumisen myötä muuttunut nopeasti viime vuosina. Digitaali-

suus, sosiaalinen media ja mobiliteetti ovat muovanneet ihmisten kaikkialla käytettävissä 

olevaa tietoa. Lisäksi ihmisten osaaminen ja tietoisuus palvelujen vaihtoehdoista on muut-

tunut merkittävästi vuosituhannen vaihteesta. Asiakaskokemuksesta on tullut merkittävä 

kilpailukeino, ja hyvillä sekä sujuvilla palveluilla on mahdollisuus erottautua. (Filenius 

2015, 41.) Teknologisoitumisen myötä myös työelämä on muuttunut ja mahdollisuudet 

tehdä työtä paikkariippumattomasti ovat lisääntyneet monilla aloilla. Oman työn johtami-

sen taidot ovat vaatimuksena monessa asiantuntijatyössä, tällöin myös työn rajaaminen 

niin määrällisesti kuin ajallisesti on yksittäisen työntekijän vastuulla. Työhyvinvoinnin mer-

kitys niin yhteiskunnan, organisaation kuin yksilön kannalta on muuttunut samalla. Koko-

naisvaltaisen työhyvinvoinnin ymmärtämisen kautta näihin muuttuneisiin vaatimuksiin on 

kuitenkin mahdollista vastata. Kokonaisvaltaiseen työhyvinvointiin kuuluu sosiaalinen, fyy-

sinen, henkinen ja psyykkinen työhyvinvointi. (Sosiaali- ja terveysministeriö 2015, 11; Vi-

rolainen 2012, 11-12.) 

Google Trends kertoo, että vuoden 2010 jälkeen haku asiakastyytyväisyys (customer sa-

tisfaction) on hävinnyt selkeästi haulle asiakaskokemuksesta (customer experience). En-

simmäisiä kertoja asiakaskokemuksen liiketoiminnallisia hyötyjä mitattiin vuonna 2012. 

(Gerdt & Korkiakoski 2016, 14,16.) Kaikissa organisaatioissa ei olla vielä päästy brändin 

ja asiakaskokemuksen yhdistämiseen, vaikka teknologisoitumisen myötä asiakaskoke-

muksen kartoittamisesta ja sen ymmärtämisestä on tullut merkittävä osa organisaation 

brändiä. Sosiaalisen median nousun myötä markkinointi on muuttunut enemmän jokapäi-

väisen tarinankerronnan muotoon, brändin sanoittamiseen, ja näin asiakaskokemuksesta 

on tullut tärkeä markkinoinnin ominaisuus. Ihmiset ovat sosiaalisessa mediassa tottuneet 

tietynlaiseen tarinankerrontaan ja he odottavat samankaltaista viestintää myös muualla ja 

muissa ympäristöissä. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 78; Homburg, Jozic & Kuehn 2014, 

377.)  

Tämä opinnäytetyö, eli kehittämistehtävä toteutetaan Auntie Solutions -yritykselle. Auntie 

on yksityisomisteinen startup-yritys, joka on perustettu vuonna 2015. Auntien päätuot-

teena ovat verkkovälitteiset työhyvinvointipalvelut, joita myydään yrityksille. Kehittämisteh-

tävän tavoitteena on kartoittaa mielikuvia Auntiesta yrityksenä ja sen tuottamista palve-

luista, sekä tarkastella miten haastateltavat kuvaavat työhyvinvoinnin käsitettä. Mielikuvia 

kartoitetaan ihmisiltä, jotka ovat olleet useamman vuoden mukana työelämässä. Kehittä-

mistehtävä toteutetaan laadullisin tutkimusmenetelmin ja aineistonkeruumenetelmä ovat 

teemahaastattelut, sekä haastatteluiden yhteydessä toteutettavat palvelumuotoilutehtävät.  
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Kehittämistehtävän tarkoituksena on tuottaa kehittämisehdotus Auntielle palvelujen asia-

kaslähtöiseen kehittämiseen ja työhyvinvointi-termin laaja-alaisempaan hyödyntämiseen 

muun muassa asiakasyritysten sisäisessä viestinnässä. Työhyvinvointi-termiä hyödynne-

tään tällä hetkellä muun muassa Auntien palvelukuvauksessa, sekä markkinoinnissa, 

viestinnässä ja asiakasyrityksien sisällä tapahtuvassa tiedottamisessa. Aineistonkeruu-

haastatteluihin rekrytoidaan ihmisiä niin sosiaalisessa mediassa kuin yhdessä Auntien 

asiakasyrityksen työhyvinvointipäivässä, jossa Auntiella on messuosasto. 

 

 

 

.  
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2 KEHITTÄMISTEHTÄVÄN KOHDEORGANISAATIO 

Opinnäytetyö, eli kehittämistehtävä toteutettiin Auntie Solutions -yritykselle. Auntie on yk-

sityisomisteinen startup-yritys, joka on perustettu vuonna 2015. Auntien päätuotteena on 

tällä hetkellä verkkovälitteiset työhyvinvointipalvelut, joita myydään yrityksille. Asiakasyri-

tyksen työntekijät osallistuvat Auntien työntekijöiden vetämiin valmennuskokonaisuuksiin. 

Valmennuskokonaisuuksia on tällä hetkellä yhdeksän erilaista. Kokonaisuuksien aiheet 

painottuvat työelämän haasteissa tukemiseen, esimerkiksi esimiestyön tueksi tai stressin-

hallintaan organisaation muutoksen yhteydessä. Vastaavasti osa valmennuskokonaisuuk-

sista tukee työntekijää yksityiselämän kriisitilanteissa tai muutoksissa. Nykyisin suosituin 

kokonaisuus on Stressed Out. Stressed Out -valmennuksessa sisältönä on nimensä mu-

kaisesti muun muassa stressaavien tilanteiden tunnistaminen ja niihin vaikuttaminen, sekä 

oman suhtautumisen tarkastelu. (Auntie 2018.)  

Auntie-yrityksessä ja sen taustatiimissä on 13 henkilöä, ja heidän tehtävinään on muun 

muassa johtaa yritystä, tehdä myyntiä ja markkinointia, huolehtia asiakkuuksista sekä ke-

hittää toimintaa niin sisällöllisesti kuin teknisesti eteenpäin. Ydinorganisaation lisäksi Aun-

tiessa työskentelee niin kutsuttuja Auntie-ammattilaisia, jotka työskentelevät ohjaajina val-

mennuskokonaisuuksissa. Auntie-ammattilaiset ovat koulutukseltaan muun muassa psy-

kologeja, psykoterapeutteja ja kasvatustieteilijöitä. Jokaiselle asiakasyrityksen työntekijälle 

valitaan esitietojen perusteella sopivin Auntie-ammattilainen. (Auntie 2019.) 

Auntie myy yritykselle kokonaisuuden, ja asiakasyrityksen sisällä työntekijät pääsääntöi-

sesti itse valitsevat valmennuksen teeman, johon haluavat osallistua. Asiakasyrityksen 

työntekijä ja Auntie-ammattilainen sopivat tapaamisajat valmennuskokonaisuudelle. Jokai-

nen valmennuskokonaisuus koostuu viidestä verkkovälitteisestä tapaamisesta ja yhden 

tapaamisen kesto on 45 minuuttia. Viiden kerran valmennuskokonaisuus toteutetaan pää-

sääntöisesti kerta viikossa tapaamisrytmissä ja verkkovälitteisesti kohdatessa hyödynne-

tään videoneuvotteluyhteyttä. Pääsääntöisesti asiakasyrityksissä työskentelevät osallistu-

vat työajallaan tapaamisiin. Auntie-ammattilainen toimii ja etenee tapaamisissa ennalta 

suunniteltujen teemojen mukaisesti, ja lisäksi valmennus sisältää itsenäisiä tehtäviä ja it-

seopiskelumateriaaleja. (Auntie 2018.) 
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3 KEHITTÄMISTEHTÄVÄN TAVOITE JA TARKOITUS 

Kehittämistehtävän tavoitteena on kartoittaa mahdollisten asiakkaiden mielikuvia Aun-

tiesta yrityksenä ja sen tuottamista palveluista, sekä tarkastella miten työhyvinvoinnin kä-

sitettä sanoitetaan. Mielikuvia kartoitetaan työssäkäyviltä ihmisiltä, jotka eivät ole käyttä-

neet Auntien palveluita.  

Kehittämistehtävän tarkoituksena on tuottaa kehittämisehdotus Auntielle palvelujen asia-

kaslähtöiseen kehittämiseen ja työhyvinvointi-termin laaja-alaisempaan hyödyntämiseen.  

Kartoittamalla potentiaalisten asiakkaiden mielikuvia on mahdollista tulla tietoiseksi asiak-

kaiden näkemyksistä Auntien brändin ja palveluiden suhteen. Kehittämistehtävällä saa-

daan kerättyä tietoa ja ehdotuksia mihin suuntaan Auntien palveluita sekä viestintää ja 

markkinointia olisi hyvä kehittää. Keräämällä työhyvinvoinnin kuvauksia saadaan aineis-

toa, miten yksittäinen ihminen määrittelee työhyvinvointiin kuuluvia tai kuulumattomia asi-

oita. Näitä on mahdollista hyödyntää Auntien palveluiden kehittämisessä ja brändin tari-

nallistamisessa.  
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4 KEHITTÄMISTEHTÄVÄN TIETOPERUSTA  

4.1 Asiakaskokemus palvelun kehittämisen keskiössä 

Asiakaskokemuksen juuret ovat markkinoinnissa. Ensimmäisiä teorioita asiakaskokemuk-

sesta on julkaistu 1960-luvulla, erilaisten markkinointi- ja kuluttajateorioiden yhteydessä. 

(Lemon & Verhoef 2016, 71.) Asiakaskokemus (customer experience) alkoi kuitenkin 

yleistymään yrityskielessä 2000-luvun alussa Yhdysvalloissa. Asiakaskokemus on aina 

yksilöllinen ja hyvin henkilökohtainen, sen muodostumiseen vaikuttavat mielikuvat, koh-

taamiset ja tunteet.  Mielikuvat ja tunteet, jotka asiakkaalle syntyvät, ovat aina kiistatto-

masti totta yksilön omasta näkökulmasta ja tällöin asiakas on siis aina oikeassa meiliku-

vansa kanssa. Asiakkaan omaan näkökulmaan vaikuttaa merkittävästi hänen oma asen-

teensa, osaaminen sekä hintatietoisuus. Asiakaskokemus on aina yksilöllinen ja tiettyyn 

hetkeen liittyvä tunnetila. Tästä johtuen sen mittaaminen ja arviointi on haastavaa. Asia-

kaskokemuksesta on tärkeä korostaa, että se on ainoastaan yksittäisen ihmisen ei-ratio-

naalinen päätös, kokemus, johon vaikuttaa myös alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Tästä joh-

tuen yrityksen ei ole täysin mahdollista vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen 

asiakas muodostaa. Yrityksen tulee kuitenkin etukäteen valita, millaisia kokemuksia he 

pyrkivät luomaan. (Filenius 2015, 24-26, 122; Löytänä & Kortesuo 2011, 11-12.) 

Tunnistetuin osa asiakaskokemuksesta on varmasti fyysisesti tapahtuva kohtaaminen, 

jossa yrityksen edustaja ja asiakas kohtaavat kasvotusten. Toinen erityisen tärkeä koko-

naisuus nykyisessä digitaalisessa ajassa on sosiaalisessa mediassa ja digitaalisessa ym-

päristössä tapahtuva asiakaskohtaaminen, jossa asiakas käy tutustumassa erilaisiin vaih-

toehtoihin itsenäisen tiedonhaun tuloksena, etsien sopivaa ratkaisua ongelmaansa tai so-

pivaa tuotetta tarpeeseensa. Kolmas osa-alue on niin kutsuttu tiedostamaton tunnekoke-

mus, jossa kaikki aiemmat olettamukset vaikuttavat brändimielikuvan syntymiseen. Näi-

den kolmen osa-alueen painoarvo vaihtelee kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muo-

dostumisessa, riippuen tuotteesta tai palvelusta, sekä yrityksen edustamasta alasta. (Ah-

venainen, Gylling & Leino 2017, 34.) Pohjimmiltaan kaikessa liiketoiminnassa on kysymys 

ihmisten tarpeiden tunnistamisesta ja pyrkimyksestä täyttää niitä. Viime vuosina on use-

assa organisaatiossa alettu kohdentamaan resursseja siihen, miten asiakkuusajattelua ja 

sitä myöden ihmislähtöisyyttä saadaan tuotua omiin tuotteisiin ja palveluihin. Tämän seu-

rauksena halutaan yhä tarkemmin ymmärtää erilaisten asiakkaiden tavoitteita, tottumuk-

sia, toiveita ja arkielämän haasteita heidän omista lähtökohdistaan. Tämän oivaltaneet ja 

käyttöönottaneet yritykset kykenevät luomaan kuluttajille merkityksellisiä palveluita sekä 

sosiaalista arvoa taloudellisen arvon lisäksi. (Hämäläinen, Maula & Suominen 2016, 120-

121.) Tärkeä on pitää myös mielessä, että palvelun laadulla ja laajuudella on merkitystä, 
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mutta merkitys on vielä suurempi, kun ydintuote on palvelu, eikä tuote. (Meyer & Schwa-

ger 2007, 3) Yritykset, jotka ovat panostaneet teknologia- tai tuotelähtöisyyden sijaan 

käyttäjä- ja asiakaskokemukseen ovat menestyneet erinomaisesti viime vuosina. Suo-

messa asiakaskokemus on vasta nyt noussut yleiseen keskusteluun ja kehittämiskoh-

teeksi, kun taas esimerkiksi Yhdysvalloissa Piilaaksossa siihen on suunnattu resursseja 

vuosia. Tuote- tai strategista suunnittelua tehdessä asiakaskokemuksen ymmärtämisestä 

on tullut perusta, joista kehittämistyötä tehdään. Mikäli asiakaskokemusta ei nähdä vain 

palvelu- tai tuotekehityksen näkökulmasta, vaan se nähdään koko yrityksen keskeisenä 

menestyskeinona, niin siitä tulee yritykselle strategisesti erittäin merkityksellinen asia. 

(Hämäläinen, Maula & Suominen 2016, 120-121.) 

Palveluissa keskeiseksi muodostuu asiakkaan kokemus. Asiakaskokemus kattaa kaikki 

yrityksen tarjoamat osa-alueet, esimerkiksi kontaktit ennen palvelua, mainonnan, asiakas-

palvelun laadun tai käytön helppouden sekä laadukkuuden. Erinomaisia asiakaskokoke-

muksia voidaan suunnitella ja kehittää vain silloin, kun ymmärretään, miten ja milloin, sekä 

millaisena ihmiset kohtaavat yrityksen tarjonnan. Asiakaskokemus on mahdollista jakaa 

kolmeen tasoon: tunteisiin, toimintaan sekä merkityksiin. Toiminnan tasolla tarkoitetaan 

palvelun kykyä vastata asiakkaan tarpeisiin, prosessien sujuvuutta, käytettävyyttä, teho-

kuutta ja monipuolisuutta. Tunnetasolla tarkoitetaan asiakkaalle syntyviä välittömiä henki-

lökohtaisia kokemuksia, esimerkiksi kuinka helppona, kiinnostavana tai luotaantyöntävänä 

asiakas kokee palvelun. Merkitystaso eli ylimpänä olevalla asiakaskokemuksen tasolla 

tarkoitetaan kokemukseen liittyviä mielikuvia, kulttuurillisia koodeja, lupauksia ja esimer-

kiksi suhdetta asiakkaan omaan identiteettiin ja elämäntapaan. (Tuulaniemi 2011, 53-54.) 

Asiakaskokemuksen kehittäminen ei ole vain yksi projekti, vaan jatkuvaa kehittämistyös-

kentelyä. Asiakaskokemus henkilöityy helposti, vaikka sen rakentumiseen vaikuttaa koko 

organisaatio. Organisaation osaaminen ja vuorovaikutus kulkee läpileikkaavana ja niin 

kutsuttuna arvoketjuna. Asiakkaan kokemukseen vaikuttaa koko organisaatio, mutta asia-

kaskokemusta ei voi pitää näin yksinkertaisena, vaan sen muodostumiseen vaikuttaa 

myös asiakas itse. Palvelua ei voi suorittaa etukäteen varastoon, vaan se tapahtuu aina 

asiakkaan ollessa läsnä. Asiakas on aina aktiivinen osallistuja kokemuksen muodostumi-

sessa. Digitalisaatio ja sen mahdollistamat uudet teknologiat ovat nopeuttaneet asiakas-

kokemuksen kehittämistä. (Gerdt & Eskelinen 2018, 41-43; Fisher & Vainio 2015, 165-

167.) Asiakkaan tarpeet tunnistava ja niihin vastaava yritys ei tee pelkästään vain erin-

omaista tuotetta, vaan tuotteen josta kohderyhmän asiakas saa enemmän hyötyä kuin se 

hinta, jonka hän siitä maksaa. Kuluttajilla on keskeinen osa yrityksen toiminnassa, sillä 

käytännössähän viime kädessä heistä riippuu miten yritys saa myytyä palveluitaan tai 

tuotteitaan. Tämän vuoksi asiakkaan osallistaminen tuotekehitykseen mahdollistaa 
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vuoropuhelun ja asiakaslähtöisen tuotteen tai palvelun kehittämisen. Tuotekehitykseen 

menee aina aikaa ja siihen sijoitetut resurssit ovat aina merkittäviä. Yritysten ainoa keino 

onkin menestyä tuotekehityksessä niin että ne etenevät suunnitelmallisesti jatkuvassa dia-

logissa asiakkaiden kanssa. Kun yritys on löytänyt ratkaisun siihen, kuinka se saa osallis-

tettua asiakkaitaan mukaan tuotekehitykseen ja ideoiden tuottamiseen, niin tällöin tuote 

kehittyy jatkuvasti parempaan suuntaan. (Villanen 2016, 181-182.) 

Yritys ei voi perehtyä riittävästi kaikkien ihmisten elämään ja tarjota jokaiselle sopivaa tuo-

tetta kaikille mahdollisille asiakkailleen. Mitä laajempi tai epämääräisempi yrityksen asia-

kaskunta on, sitä huonommin yrityksen palvelut tai tuotteet on mahdollista tuotteistaa. 

Tästä johtuen yrityksen on uskallettava tehdä strategisia linjauksia ja valintoja ja päättää 

mikä on juuri heidän tavoittelemansa kohderyhmä. Mikä tahansa rajaus tarkoittaa vääjää-

mättä, että mahdollisia asiakkaita jää ulkopuolelle. Se saattaa tuntua järjenvastaiselta, 

mutta mikäli yritys ei vaivaudu segmentoimaan, eli rajaamaan asiakaskuntaansa, sen seu-

rauksena saattaa olla, että se tuottaa vähän kaikkea kaikille, eli lopulta ei kenellekään mi-

tään. (Villanen 2016, 182-183.) 

Koska asiakaskokemusta ei voi kokonaisuudessaan hallita ja päättää millaiseksi se yksit-

täiselle asiakkaalle muodostuu, on tärkeä suunnitella, millaista asiakaskokemusta tavoitel-

laan. Asiakasymmärryksen kartuttamisella eli tutkimuksella on tarkoituksen mukaista sel-

vittää mahdollisen kohderyhmän tarpeita, odotuksia ja tavoitteita. Asiakasymmärrysvai-

heessa kerätyllä aineistolla pyritään erityisesti analysoimaan suunnittelua ohjaavaa asia-

kastietoa. Näin palveluita voidaan suunnitella vielä yksityiskohtaisemmin vastaavaan käyt-

täjien toiveita ja tarpeita, joten mahdollisten loppukäyttäjien motiivit ja todelliset tarpeet on 

kriittistä tunnistaa ja havaita. Asiakasymmärryksen rakentaminen aloitetaan loppukäyttä-

jän motiivien kautta. (Tuulaniemi 2011, 142.) Asiakaskokemuksen mittaaminen on hyvä 

lisätä organisaation tavoitteisiin, mittaamista kannattaa tehdä niin kutsutulla pehmeäm-

mällä puolella myös lukujen lisäksi. Olisi myös hyvä määritellä joitain tavoitteita, jotka mit-

taavat todellista arvoa asiakkaalle, kuten pidemmällä aikajänteellä vaikutuksia, sillä tällöin 

vasta pystytään osoittamaan asiakaskokemuksen kauaskantoisuus ja merkityksellisyys. 

(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 33.) 

4.2 Brändi 

Brändi on ilmiönä moniulotteinen sekä tulkinnallinen ja käsitteenä se on syntynyt Yhdys-

valloissa jo toistasataa vuotta sitten. Brändi oli silloin omistamisen symboli ja merkillä tun-

nistettiin omistajuutta, eli tuolloin sillä tarkoitettiin polttomerkkiä, jolla karjaa, orjia tai rikolli-

sia merkittiin. Myöhemmin brändillä siirryttiin tarkoittamaan tuotteen logoa, jolla erottaa 

tuotteet toisistaan. Ensimmäiset vahvat brändit syntyivät kulutustavaroiden markkinoille, 
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joista Heinz tai Coca Cola lienee tunnetuimpia esimerkkejä. Tänä päivänä brändejä löytyy 

niin B2C (business to consumers) kuin B2B (business to business) -liiketoiminnoista, pal-

veluista kuin tuotteista. (Malmelin & Hakala 2011, 17, 26; Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 

14-15.) Brändi ei ole ainoastaan hyvä tuote, eikä vastaavasti mitään voi myydä ilman tuot-

teen, yrityksen tai palvelun brändiä. Hyväksi brändiksi ei riitä pelkkä mieleen jäävä nimi tai 

tunnistettava logo, vaan siihen, että ihmiselle muodostuu mielikuva, joka kantaa tarvitaan 

paljon enemmän. (Maandag & Puolakka 2014, 3-5.) Gerdt & Eskelinen (2018, 14) määrit-

telee brändille viisi tarkasteltavaa yksityiskohtaa, eli arvolupauksen, luottamuksen, ainut-

laatuisuuden, tunnistettavuuden ja merkityksellisyyden. Nämä kohdat tulisi olla brändissä, 

oli sitten kyseessä tuote tai palvelu digitaalisessa tai ei digitaalisessa ympäristössä. 

Brändin perusteoksia Suomessa tehneet Rope & Mether (2001, 87) julkaisivat (KUVIO 1.)   

brändistä teorian, jota myöhemmin Villanen (2016, 211) on modernisoinut nykypäivään 

niin, että imago ja mielikuva pysyvät keskellä, mutta ympärillä olevat nuolet kulkevat mo-

lempiin suuntiin, keskellä oleva mielikuva muokkaa takaisin päin kaikkia sen ympärillä ole-

via osuuksia.  

 

KUVIO 1. Imagon psykologiset vaikuttimet (Rope & Mether 2001, 87) 

Brändin ydin on aina hyvä tuote tai palvelu. Asiakas on aina enemmän kiinnostunut siitä 

ratkaisusta tai hyödystä, mitä palvelu tai tuote hänelle tuo, kuin siitä miten hyvä tuote tai 

palvelu itsessään on. Yrityksen johdon tuleekin ymmärtää brändistä se, että tuote ja pal-

velu voi olla sinällään aivan erinomainen, mutta kohderyhmälle siitä on kerrottava enem-

män kuin faktat. Tuoteinnovaatiot ovat helposti kopioitavissa ja se on lisäksi tärkeä syy sii-

hen, miksi brändityötä on jatkuvasti tehtävä, sillä brändin kopioiminen on paljon 
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vaativampi prosessi. (Malmelin & Hakala 2011, 28-29; Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 14.) 

Lisäksi nykyään tuotteella tai palvelulla pitää olla tarkoitus, sillä kuluttaja tekee arvovalin-

toja ostopäätöksissään. Aitous, merkityksellisyys ja itselle oikeiden arvojen mukaan toimi-

minen on noussut yhä ratkaisevammaksi valintakriteeriksi. Tällöin yritysten on pystyttävä 

olemaan yhä avoimempia ja läpinäkyvämpiä ollakseen aidosti houkuttelevia. (Saarelainen 

2019, 179-180.) 

Brändin voidaan ajatella sijoittuvan asiakkaan matkassa ensimmäiseksi, eli mikä mieli-

kuva asiakkaalle tuotteesta, yrityksestä tai palvelusta on, tai muodostuu ensivaikutel-

masta. Brändi toimii eräänlaisena alustana asiakkaan matkalla ja edustaa asiakkaan läh-

tötilannetta. Asiakkaalla voi olla valmiiksi jo vahvoja mielikuvia tai odotuksia, jotka hän liit-

tää tunnistamiinsa brändeihin. (Keskinen & Lipiäinen 2013, 23, 76, 81-82.) Yritykselle 

tämä tarkoittaa, että uusia tuotteita luodessaan tai kehittäessään tuotteita eteenpäin, se 

tarvitsee rohkeutta toimia toisin kuin muut, sekä vahvaa näkemystä siitä mikä puhuttelee 

ihmisiä, mutta ennen kaikkea asiakkaita. (Villanen 2016, 85.) Ihminen omien mieliku-

viensa avulla mahdollisesti liittää brändin kuuluvan tiettyihin tilanteisiin, ominaisuuksiin tai 

aiheyhteyksiin. Jos asiakas esimerkiksi ajattelee varaavansa lääkärin, hän liittää ajatuksis-

saan siihen todennäköisesti yrityksiä, jotka tarjoavat lääkäripalveluita, tai joista hänellä on 

kokemuksia tai mielikuvia esimerkiksi mainonnan kautta. Asiakkaat ja brändit ovat koko 

ajan olemassa rinnakkain ja brändeillä rakennetaan koko ajan yrityksien herättämiä mieli-

kuvia, vaikkei asiakas olisi juuri sillä hetkellä edes kiinnostunut kyseisestä aiheesta. 

Niinpä brändillä on huomattava vaikutus siihen, tuleeko ihmisestä koskaan yrityksen asia-

kasta. Brändimielikuvassa on kysymys asiakkaiden brändiin liittämistä konteksteista, omi-

naisuuksista sekä mielikuvista. Tyypillisiä brändimittauksen attribuutteja ovat muun mu-

assa turvallinen, luotettava, hauska, korkealaatuinen, hyvä hinta-laatusuhde, kallis, innos-

tava, asiakasta arvostava, minulle tarkoitettu, trendikäs ja niin edelleen. Jokaisen tuote-

merkin ja yrityksen preferenssin kehittyminen perustuu vahvasti kilpailukentässä toimivien 

yritysten positioon ja asiakkaiden arvostuksiin. Brändin rakentamisessa on tärkeänä ta-

voitteena tunnistaa ne attribuutit, joilla pystytään vaikuttamaan preferenssiin. Tämän 

avulla on mahdollista suunnitella ja kehittää tekijöitä, jotka taas vaikuttavat asiakaskohtaa-

miseen. Attribuutit ja preferenssi kehittyvät sekä muovautuvat jatkuvasti ja tällöin niiden 

kokoaikainen seuraaminen on välttämätöntä, että säilytetään mahdollisuus muokata, esi-

merkiksi yrityksen palveluita ja näkyvyyttä. (Keskinen & Lipiäinen 2013, 23, 76, 81-82.) 

Brändin ydintä ei voi määritellä vain luomalla sille uusi ilme, mainoslause tai tarina. Tuot-

teen kehittäminen ja aito brändin vaatima palvelupolun ymmärtäminen vaatii enemmän. 

Sen lähtökohtana on, että yritys löytää tai sitä autetaan löytämään uudelleen oman tuot-

teen kirkastettu perusolemus, oma tarina. Tähän perusolemukseen kuuluvat ne arvot ja 
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ominaisuudet, jotka saattavat olla hyvinkin syvällä taustalla, mutta juuri ne tekevät yrityk-

sestä omanlaisen ja ainutlaatuisen. (Signorelli 2014, 64-65; Kilpinen 2008, Villanen 2016, 

99.) Menetelmänä tarinallistaminen liittyy useisiin liiketoiminnan kannalta tärkeisiin osa-

alueisiin, oli kyseessä sitten markkinointi tai myynti, tai tässä kehittämistyössä tehtävä pal-

velun kehittäminen. Tarinan voidaan ajatella olevan se sidos, jonka avulla eri osa-alueet 

voidaan liittää toisiinsa, fokusoida ja hallita kokonaista vyyhtiä. Tarinallistaminen on tari-

natekoja ja teot ratkaisevat. Siksi onkin tarkoituksenmukaista, että tarinaa kerrotaan kai-

killa keinoilla käytössä olevilla keinoilla ja kaikissa kanavissa, oli kyseessä sitten sosiaali-

sen median viestintä, myyntiesite, internetsivut, henkilökunnan koulutus, tai vaikka toimin-

takertomus. Tarinallistamisessa brändi nähdään tarinana, jota kasvatetaan kerronnalla. 

Siitä miten yritys toimii ja millaisia merkityksiä yrityksen toiminta saa aikaan asiakkaissa, 

syntyy brändi. Tarinallistamisen avulla asiakkaiden kokemukseen luodaan merkityksiä, ar-

volähtöisyyttä ja sisältöä. (Kalliomäki 2014, 43-44.)  

Brändiä voidaan pitää kaikkien tietojen ja mielikuvien summana, joita ihmisellä on jostain 

tietystä asiasta ja se on aina niin kutsutusti totta, vaikkei se olisikaan yrityksen suunnitel-

mien ja tahtotilan mukainen. Brändin rakentamisella tarkoitetaan työtä, jota yrityksen jokai-

sessa osassa tulee tehdä, jota kohderyhmän mielessä oleva brändi olisi mahdollisimman 

paljon yrityksen tavoitemielikuvan kaltainen. Yrityksen johdon tehtävänä on laatia tavoite-

mielikuva ja siihen valitaan ne asiat, joilla se haluaa tai sen on mahdollista erottautua kil-

pailijoistaan. (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 5.) Brändi on työkalu yrityksen johdolle asiak-

kaiden odotusten johtamiseen ja yrityksen johdon tehtävänä on ikään kuin kirjoittaa brändi 

sisälle palvelukokemukseen, vain silloin on mahdollista toimia vaikuttavasti. Tarinallistami-

sessa brändi ajatellaan tarinana, jota on mahdollista kasvattaa kerronnan erilaisin keinoin. 

Brändi syntyy käytännössä siitä, miten yritys toimii ja millaisia merkityksiä yritys pystyy 

asiakkaiden keskuudessa luomaan. Brändi muokkaantuu erilaisten tarinatekojen kautta. 

Tarinnallistamisen kautta asiaan kokemukseen pystytään luomaan sisältöä, arvolähtöi-

syyttä ja merkityksiä, jotka lisäävät brändin tunnettavuutta. Kun palvelukokemukseen sido-

taan brändi, yrityksen käytössä on huomattavan voimakkaat viestinnän ja vaikuttamisen 

keinot. (Kalliomäki 2014, 43-44; Uusitalo 2014, 15.) Tarinallistaminen ei ole vain markki-

noinnin ja viestinnän työväline, vaan sen tulisi läpi leikata koko yritystä, tällöin brändi ja ta-

rina on elinvoimainen ja ohjaa tapaa tehdä työtä. Tarinamuotoinen viestintä korostuu tieto-

johtamisen välineenä esimerkiksi sisäisessä viestinnässä. Tarinahan säilyy aina samana, 

sitä vaan kerrotaan, kirjoitetaan tai kuvataan aina uudesta näkökulmasta. Tutkitusti myös 

yritysuutiset julkaistaan paremmin, jos ne ovat valmiiksi tarinallistettu. (Rauhala & Vik-

ström 2014, 185; Siclairin 2010, 105-107.)  
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4.3 Työkyvystä työhyvinvointiin  

Työntekijöiden suojelu sai Suomessa alkunsa teollistumisen alkuvaiheessa 1800-luvun 

puolessa välissä. Työolojen kohentaminen alkoi valtion tasolla sosiaalipoliittisena työväen-

suojeluksena vuonna 1889. Valtiovallan kannalta työturvallisuuslainsäädännön merkitys 

oli, että sillä pyrittiin suojelutehtävien ohella edistämään työmarkkinaosapuolten yhteistoi-

mintaa sekä yhteiskunnallista rauhallisuutta. (Kauhanen 2016, 22.) Työhyvinvoinnin al-

kuna pidetään fysiologista stressitutkimusta, joka käynnistyi lääketieteessä 1920-luvulla. 

Tällöin tutkimuksen keskiössä oli yksilö ja hänen kokemuksensa. Stressin uskottiin synty-

vän fysiologisena reaktiona erilaisissa kuormittavissa kohdissa työtä, esimerkiksi meluun, 

kylmään, myrkyllisiin aineisiin tai fyysiseen raskauteen liittyen. Myöhempinä vuosina teori-

aan on liitetty käyttäytymiseen ja psykologisiin asioihin vaikuttavat reaktiot. Reaktioihin pe-

rustuva stressimalli laajeni aikanaan kattamaan yksilöiden lisäksi ympäristöön, eli työhön 

ja työolosuhteisiin liittyvät ärsykkeet ja niiden synnyttämät stressireaktiot. Ärsyke–reaktio 

malleissa ei kuitenkaan pystytty selittämään työntekijöiden yksilöllisiä eroja. (Manka & 

Manka, 2016, 64-66.) 

Työkyvyn käsite Mäkitalon (2005) mukaan valittiin työterveystutkimuksen näkökulmaksi 

1970-luvulla, kun ikääntyneiden työtekijöiden eläkkeelle siirtämiseksi määriteltiin sopivia 

perusteluita. Tämän jälkeen työkykyä on määritelty usein eri tavoin, niin työkyvyn edistä-

misen kuin arvioinnin yhteydessä. Työkyvylle ei ole olemassa yhtenäistä ja kaikin tavoin 

hyväksyttyä määritelmää, jonka kaikki toimijat kuten työterveyshuolto, kuntoutus- ja eläke-

laitokset, sosiaali- ja terveydenhuolto, työnantajat, lainsäätäjät tai tutkijat yksimielisesti hy-

väksyisivät. Käsitettä työkyky on tutkittu ainakin sosiaalipolitiikan, lääketieteen, kielitie-

teen, psykologian, kasvatustieteen ja sosiologin näkökulmista, näin työkyky on käsitteenä 

aina erilainen. (Suonsivu, 2014, 14-15.) Mäkitalon (2005) mukaan historiallisesti katsot-

tuna työssä jaksaminen ja työstä selviytyminen rajattiin pitkään vain ihmisen terveydellisiin 

ominaisuuksiin. Tällöin arvioitiin pääasiassa työssä suoriutumista. Työkyvyttömät olivat 

yleensä raajarikkoisia tai aistivammaisia ihmisiä. Työntekijän työssä selviytymisen arviointi 

ei tuolloin perustunut tutkimustietoon, vaan sosiaalivakuutuslainsäädäntöön, jolla määritel-

tiin sosiaalietuuksien myöntäminen. 

Turvallinen ja terveellinen työympäristö kuuluu nykyään jokaisen työntekijän perusoikeuk-

siin. Nykykäsityksen mukaan fyysisesti turvallinen ympäristö töissä ei riitä, vaan työyhtei-

sön tulee olla psyykkisesti ja sosiaalisesti terve. Tätä korostetaan myös lainsäädännössä. 

Työterveyslaitos (2019) määrittelee työhyvinvoinnin tarkoittavan terveellistä, turvallista ja 

tuottavaa työtä, jota ammattitaitoisissa työyhteisöissä tekevät ammattitaitoiset työtekijät, 
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joita johdetaan hyvin. Työyhteisöt ja työntekijät kokevat työnsä palkitsevaksi sekä mielek-

kääksi, ja heillä on tunne, että työ tukee heidän elämänhallintaansa. 

Nykyisellään puhutaan siis työhyvinvoinnista, jota voidaan tarkastella useista eri näkökul-

mista, esimerkiksi liiketaloustieteen, psykologian, sosiaalipolitiikan tai tekniikan. Käsit-

teenä työhyvinvointi on suhteellisen uusi käsite, sillä se on muotoutunut 2000-luvulla. Ter-

min sisältö on sen sijaan alkanut kehittyä jo vuosikymmeniä sitten. (Kauhanen 2016, 21-

22.) Työhyvinvointiin liittyvät keskustelut työpaikoilla ja mediassa ovat lisääntynyt huomat-

tavasti viime vuosina. Silti työhyvinvoinnin käsite vielä monelle yksittäiselle ihmiselle vielä 

vieras ja useissa organisaatioissa näkemys voi olla vielä hyvin yksipuolinen. Joillekin ihmi-

sille työhyvinvointiin panostaminen tuo edelleen mieleen fyysisen hyvinvoinnin, er-

gonomian sekä erilaiset taukojumpat. (Virolainen 2012, 11.) Epätietoisuus termin määritte-

lystä voi toisaalta aiheutua siitä, kun työorganisaatoissa puhutaan työhyvinvoinnista, pu-

hutaan usein työpahoinvoinnista ja sen ilmenemisen muodoista. Organisaatioiden joh-

dossa seurataan sairauspoissaolojen määrää ja muuttumista, lisäksi seurataan kuinka pit-

killä tai lyhyillä sairauslomilla ollaan. Poissaoloseurantoja verrataan aiempiin kuukausiin, 

vuosiin tai muihin organisaatioihin. Tarkastellaan siis työpahoinvointia hyvinvoinnin sijasta. 

Työpahoinvointia on mahdollista tarkastella työhyvinvoinnin vastakohtana tai vajavaisena 

työhyvinvointina. Työpahoinvointi ilmenee henkilöstöllä yleensä henkisenä pahoinvointina, 

kuten stressinä, uupumuksena tai masennuksena, jotka kaikki vaikuttavat myös fyysiseen 

terveyteen. Työyhteisötasolla se voi merkitä koko yhteisön väsymistä, tehokkuuden ja työ-

tehon laskua tai asioiden siirtymistä asiatasolta tunnetasolle. Seurauksena saattaa olla 

työtyytymättömyys, sairauslomat lisääntyvät ja työilmapiiri heikkenee. Työyhteisöön syn-

tyy voimistuva negatiivinen kierre. Työpahoinvointi kuvaa ongelmakeskeistä ajattelua or-

ganisaatoissa. (Suonsivu 2014, 13-14.) Viime aikoina työhyvinvoinnin käsite kuitenkin on 

laajentunut tarkoittamaan kokonaisvaltaista työelämän laadun kehittämistä, jossa kehittä-

miskohteina on työn lisäksi, työyhteisön toimivuus, työympäristö, johtaminen, sosiaaliset 

suhteet ja yksilön ajattelu sekä omat elämäntavat. Eli tällä kuvauksella voidaan ajatella, 

että työhyvinvoinnin käsite on jatkanut laajenemistaan, kuitenkin nykyisellään yleisesti työ-

hyvinvoinnin määrittelyssä päädytään usein yksilötason määrittelyyn. Tällöin työhyvinvoin-

nin kuvaukset ovat hyvin yksilölähtöisiä. Yksilön työhyvinvointiin liittyy usein määrittelyjä, 

jotka korostavat sen kokemuksellista ja subjektiivista luonnetta. Samalla on siirrytty työhy-

vinvointikeskustelussa pois pahoinvoinnin, sairauksien ja fyysisten oireiden maailmasta 

motivaatioteorioiden ja positiivisen psykologian inspiroimaan hyvinvoinnin ja työn imun ko-

kemukselliseen maailmaan, jossa tunteiden ja tulkintojen maailma on korostunut entises-

tään. (Laine 2013, 42-44.) Viime vuosina on päästy kohtaan, jossa ihmistä voidaan aja-

tella työhyvinvoinnin näkemyksestäkin psykofyysisenä kokonaisuutena ja huomioida 
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myös, että työpaikan ja työn ulkoiset tekijät vaikuttavat keskeisesti yksilön työhyvinvointiin. 

(Sinisammal 2011, 70).  

Työhyvinvoinnin mittaaminen yksilön kokemuksella antaa yhden mittarin, useassa työyh-

teisössä mittausta tehdään esimerkiksi sairauspäivien kautta. Sairauspoissaloista ei Suo-

messa kuitenkaan ole kattavaa tietoa, sillä tieto on hyvin pirstaloituneena. Tilastoja sai-

rauspäivistä ja pitkistä sairauspoissaolojaksoista kerätään muun muassa Kelan sairaus-

päivärahatilastoihin, Elinkeinoelämän työaikakatsaukseen, Tilastokeskuksen työvoimatut-

kimukseen, työ- ja elinkeinoministeriön, sekä Tilastokeskuksen Työolot-tutkimukseen, 

Työterveyslaitoksen Kunta10- ja Sairaalahenkilöstön hyvinvointi- tutkimukseen, Helsinki 

Health Study- tutkimukseen, sekä moniin muihin yksittäisiin tutkimushankkeisiin. Koko-

naiskuva sairauspoissaoloista on hajanainen, koska sitä kerätään eri sektoreilta, eri ajan-

jaksoina, eri määrittelyillä, eri lähtökohdista ja eri tavoin kerätyillä aineistolla, esimerkiksi 

rekisterit ja kyselyt. (Forma 2018.) 

Kokonaisvaltainen työhyvinvointi (KUVIO 2.) kattaa psyykkisen, fyysisen sosiaalisen ja 

henkisen hyvinvoinnin. Huomioitavaa on, että kaikki näistä osa-alueista vaikuttavat ja liitty-

vät toisiinsa, minkä vuoksi työhyvinvointia tuleekin ajatella kokonaisuutena, eikä vain yhtä 

osa-aluetta tarkastelemalla. Puutteet jossakin työhyvinvoinnin osa-alueessa näkyvät hel-

posti toisilla osa-alueilla. Esimerkiksi työ, jossa on psyykkisesti stressaavaa voi se heijas-

taa fyysiseen terveyteen sairastumisen muodossa.  

 

KUVIO 2. Työhyvinvoinnin osa-alueet (Virolainen 2012, 12) 
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Kokonaisvaltaisen työhyvinvoinnin edistäminen jakautuu organisaation, yksilön ja yhteis-

kunnan kesken. Yhteiskunnan tehtävänä on luoda mahdollisuuksia ja puitteita työkyvyn 

ylläpitämiselle laeilla, asetuksilla sekä edistämällä sellaista toimintaa, jolla edistetään kan-

salaisten oppimista, terveyttä, työnteon kannattavuutta sekä työssä osaamista. Organi-

saation vastuulla on taas huolehtia työpaikan turvallisuudesta, rakentaa hyvä työskente-

lyilmapiiri, sekä noudattaa työntekoa koskevaa lainsäädäntöä. Yksilön vastuulla on nou-

dattaa työpaikan sääntöjen sekä ohjeita ja vastata omista elintavoistaan. (Virolainen 2012, 

11-12). 

Työelämän ja teknologisen kehityksen vuoksi työpaikka on entistä harvemmin tietty yksi ja 

ainoa kiinteä paikka, jossa vietetään koko työpäivä. Asiantuntijatehtävissä erityisesti, 

jossa pitkälle kehittynyt teknologia on mahdollistanut työn tekemisen ajasta ja paikasta 

riippumatta. Eri projektien yhteistyökuviot kuljettavat projektityöntekijöitä ja asiantuntijoita 

maasta ja paikasta toiseen. Työn muutokset ovat siirtäneet osan työntekijöistä pois perin-

teisen työpaikkavalvonnan alta ja osa organisaatioista on luopunut työajan seurannasta, 

jonka sijaan työn painopiste on siirtynyt työn tuloksen ja laadukkuuden arviointiin. Muutok-

set ovat johtaneet siihen, että vapaa-ajan ja työajan määrittely voi olla aiempaa vaikeam-

paa. Uusien taitojen ja tietojen hankkiminen on nykyään kiinteä osa arkea useassa työteh-

tävässä. Tiedot ja taidot myös vanhentuvat nopeasti ja lisäksi työn vaatimukset muuttuvat 

jatkuvasti. Lisääntynyt tietotyö edellyttää ihmisten välistä vuorovaikutusta ja toimivaa sekä 

tehokasta tiedonkulkua. Tietotekniset kyvyt ja taidot hyödyntää erilaisia ICT-sovelluksia 

kuuluvat kaikilta työntekijöiltä vaadittavaan perusosaamiseen. Kuitenkin esimerkiksi asian-

tuntijatyössä tarvitaan edelleen syvää erityisosaamista, mutta asiaosaamisen lisäksi laa-

jaa osaamista tietotekniikassa sekä erilaisissa organisaatioissa toimimisessa. Ihmissuhde-

taidot ja nopea sopeutumiskyky sekä epävarmuuden sietäminen ovat nousseet tärkeiksi 

taidoiksi. Työntekijän tulee olla kyvykäs toimimaan monenlaisissa ympäristöissä, joissa 

työn sisällöt ovat vaihtelevia ja monipuolisia. Työn organisointi on nopeat itsenäiset pää-

tökset ovat siirtyneet esimiehiltä työntekijöille itselleen, näin työntekijältä vaaditaan itsensä 

ja työnsä johtamista, sekä motivointia ja työhyvinvoinnin näkökulmasta myös rajojen aset-

tamista, esimerkiksi työmäärän ja työaikojen suhteen. (Sosiaali- ja terveysministeriö 2015, 

11.) 
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5 KEHITTÄMISTEHTÄVÄN MENETELMÄT  

5.1 Laadullinen tutkimus 

Tässä kehittämistehtävässä on käytetty laadullista tutkimusmenetelmää. Valitsemalla laa-

dullisen eli kvalitatiivisen tutkimusmenetelmän, valitsee tutkittavakseen merkitysten maail-

man, joka muodostuu sosiaalisuudesta ja ihmisten välisestä kanssakäymisestä. Laadulli-

sessa tutkimuksessa on tarkoituksena tavoittaa yksilön tai yksilöiden omia kuvauksia hei-

dän kokemastaan todellisuudesta. Näillä kuvauksilla on mahdollista saada selville mitä 

juuri nämä ihmiset pitävät itselleen merkityksellisenä. Laadullisessa tutkimuksessa onkin 

tärkeää erottaa, että tutkitaanko kokemuksia vai käsityksiä. (Vilkka 2015, 118-121; Hirs-

järvi & Hurme 2000, 47-48.) 

Laadullinen tutkimus perustuu sanojen ja lauseiden merkitykseen, kun vastaavasti mää-

rällinen tutkimus perustuu lukuihin. Laadullisessa tutkimuksessa ei lopputuloksessa pyritä 

määrällisen tutkimuksen kaltaisiin yleistyksiin vaan tavoitteena on tutkittavan ilmiön kuvaa-

minen, ymmärtäminen ja tulkinnan antaminen sekä syvällinen ymmärtäminen. Laadullinen 

tutkimus ei ole säännönmukainen ja kronologisesti etenevä jana, vaan koko tutkimuspro-

sessia ohjaa toiminta, joka ohjaa itsessään esimerkiksi tiedonkeruuta. Laadullista tutki-

musta kuvaa se, ettei eri vaiheita voi selkeästi erottaa, vaan esimerkiksi niin aineistonke-

ruuta, kuin itse tutkimustehtävää koskevat ratkaisut muotoutuvat vähitellen tutkimuksen 

edetessä. Aineiston analyysi ei ole laadullisen tutkimuksen viimeinen vaihe, vaan on suo-

rastaan väärin kerätä ensin koko aineisto ja vasta sitten aloittaa saadun aineiston ana-

lyysi. Tiedonkeruun tuloksena saadun aineiston analyysi määrittää sen, milloin on kerätty 

tarpeeksi aineistoa. Laadullisessa tutkimuksessa ei millään voida etukäteen määritellä 

kuinka paljon tarvitsee aineistoa kerätä. Aineistoa tuleekin kerätä niin paljon, että tutkitta-

vana oleva ilmiö tai tutkimusongelma ratkeaa ja tutkijalle syntyy ymmärrys. (Kiviniemi 

2015, 74; Kananen 2014, 18-19.) 

Laadullinen tutkimus tutkii yksittäistä tapausta ja sen tehtävänä on antaa uusia tapoja ym-

märtää ilmiötä. Laadullisessa tutkimuksessa pyritään saamaan tutkittavana olevasta ilmi-

östä mahdollisimman paljon irti, eli tapausta käsitellään syvyyssuunnassa. Laadullisessa 

tutkimuksessa syntyviä tuloksia ei voida yleistää, sillä sen tehtävänä on kertoa tuloksia 

vain tutkimuskohteen osalta. Tiedon keruun ja analysoinnin pääasiallinen väline on tutkija 

itse, jonka kautta reaalimaailma suodattuu tutkimustuloksiksi. Laadulliseen tutkimukseen 

liittyy kontakti tutkijan ja tutkittavan välillä, esimerkiksi haastattelu, tai havainnointi oike-

assa kontekstissa. Laadullinen tutkimus on usein deskriptiivistä, eli kuvailevaa, tukija on 

kiinnostunut merkityksistä ja ilmiön sanoittamisesta tekstien ja kuvien avulla. Laadullista 
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tutkimusprosessia voidaan luonnehtia tutkijan oppimisprosessiksi, sillä koko tutkimuksen 

ajan on tarkoituksena kasvattajaa tutkijan tietoa ja ymmärrystä tutkittavasta aiheesta. (Ki-

viniemi 2015, 80; Kananen 2014, 19-20.) 

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan pitää luontevana aineiston keruun ja teorian kehittä-

misen vuorovaikutuksellisuutta. Näin aineiston analysoinnin kautta esiin nousevat ensim-

mäiset käsitteet eivät välttämättä muodostu lopullisiksi, mutta ne auttavat tutkijaa kehittä-

mään tutkimusasetelmaansa eteenpäin. Teoreettisten näkökulmien jäsentäminen saattaa 

merkitä paluuta aineistonkeruun pariin. Keskeistä on kuitenkin teoreettisten ydinkategori-

oiden löytäminen, sillä tämä mahdollistaa aineiston pelkistämisen ja sitä kautta auttaa jä-

sentämään kehittymässä olevaa teoriaa. (Kiviniemi 2015, 79.) 

5.2 Aineistonkeruumenetelmänä haastattelut 

Kehittämishankkeen yhdeksi aineistonkeruumenetelmäksi valikoitui haastattelu, sillä 

haastattelu kehittämishankkeen aineistonkeruumenetelmänä on joustava ja sopii hyvin 

erilaisiin tutkimuksiin. Haastattelutilanteessa ollaan kielellisessä vuorovaikutuksessa ja 

tämä mahdollistaa suunnata tiedonhankintaa. Samoin haastateltavalla on mahdollisuus 

kysyä tarkentavia kysymyksiä tai kysyä uudelleen esimerkiksi, jos ei ymmärtänyt vas-

tausta. Haastattelijalla on mahdollista muokata kysymysten järjestystä, jos se tuntuu jon-

kun haastateltavan kohdalla luontevammalta. Haastattelijan tehtävä on tutkijan roolissa 

tuoda esiin haastateltavan ajatuksia, kokemuksia, tunteita ja käsityksiä tutkittavan asian 

ympäriltä. Hänen rooliinsa kuuluu etukäteen suunnitella, miten kysytään, suoraan vai epä-

suorasti. Etukäteen suunnittelu ohjaa tällöin myös haastattelijan käytöstä, kun hän on 

miettinyt roolinsa valmiiksi. Mikäli halutaan selvittää haastateltavalta hänen, arvomaail-

maa, uskomuksia tai kokemuksia, niin yleisemmin silloin käytetään suoria kysymyksiä. 

(Hirsjärvi & Hurme 2017, 11-12, 34-36, 41.) 

Haastattelulla on mahdollista saada tietoa asiakkaiden ajatuksista ja elämästä, sekä esi-

merkiksi kokemuksia palvelusta. Palvelumuotoilun haastatteluissa on mahdollista hyödyn-

tää erilaisia design-pelejä, joilla on mahdollista syventää haastatteluja. Muotoilupelit voivat 

olla haastattelutilanteeseen tuotavia erilaisia kortteja, pelilautoja, karttoja tai tehtäviä, joilla 

on tarkoituksena syventää haastattelua sekä esimerkiksi testata erilaisia suunnitteluhypo-

teeseja. Design-peleillä voidaan helpottaa tutkimusta ja ne tuovat tutkijalle mahdollisuu-

den luoda paremmin kuvan ilmiöstä, tuotteesta tai palvelusta. Design-peleissä käytettävät 

elementit voivat auttaa haastateltavaa esimerkiksi priorisoimaan asioita, kun keskustelun 

aiheet on tehty käsin kosketeltaviksi. Erilaisilla peleillä on mahdollista varmistaa, että 

haasteltava ja haastattelija puhuvat samoista asioista, sillä visuaalisuus auttaa haastatel-

tavaa hahmottamaan mistä on kysymys. (Tuulaniemi 2011, 148-149.) 
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Haastattelutilanne on kahden ihmisen välinen vuorovaikutustapahtuma, jossa haastatel-

tava kertoo kokemuksiaan tutkimuksen kohteena olevasta ilmiöstä. Haastattelijan tehtä-

vänä on ensimmäiseksi kyetä rakentamaan luottamuksellinen ilmapiiri arvostavalla, kunni-

oittavalla ja kiinnostuneella asenteellaan. Vaikka haastattelussa tutkija on saavana osa-

puolena, tilanteessa on pyrittävä luomaan haasteltavalle positiivinen kokemus, Haastatel-

tavalla on aikaa puhua, kertoa ja pohtia mielipiteitään ja tutkija kuuntelee niitä arvosta-

vasti. Tutkija voi tarpeen vaatiessa esittää tarkentavia kysymyksiä, mutta hän ei voi tuoda 

esille omia käsityksiään haastateltavalle. Tutkimustulokset tulee pitää täysin luottamuksel-

lisina ja haastateltavan anonymiteetti tulee pystyä takaamaan. (Kananen 2014, 73.) 

Tässä kehittämistehtävässä on käytetty teemahaastattelua, joka sijoittuu avoimen ja loma-

kehaastattelun välille ja sitä voidaan pitää puolistrukturoituna haastattelumenetelmänä. 

Laadullisen aineiston keräämisessä on teemahaastattelu Suomessa suosittu tapa kerätä 

aineistoa, erityisesti sitä suositaan yhteiskunta- ja kasvatustieteissä. (Eskola ja Vastamäki 

2010, 26; Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 208; Kananen 2014, 76.) Teemahaastatte-

lun puolistrukturoitu haastattelumenetelmänä pohjautuu Mertonin, Fisken ja Kendallin 

vuonna 1956 julkaisemaan kirjaan The Focused Interview. Teemahaastattelu on puo-

listrukturoitu menetelmä tarkoittaa sitä, että haastattelun teema-alueet ja aihepiirit ovat jo-

kaiselle haastateltavalle samanlaiset. Nimi on kuvaava, sillä haastattelu etenee keskeisten 

teemojen varassa ja on keskustelua haastattelijan ja haastateltavan välillä. (Hirsjärvi & 

Hurme 2000, 47-48.)  

Haastattelijan tehtävänä on saada vuorovaikutuksessa keskustelu etenemään aiemmin 

suunniteltujen teemojen mukaisesti. Teemat muodostuvat niin kirjallisuuden, aiempien tut-

kimusten kuin tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteen kautta. Haastattelijan on hyvä koos-

taa itselleen haastattelutilanteeseen runko, jossa teeman alle voi sijoittaa tarkempia kysy-

myksiä. Etukäteen ei voi tietää miten haastateltavan kanssa sujuu, eli tarvitseeko tarken-

tavia kysymyksiä, vai tarvitseeko haastateltava motivointia vastaamiseen. Harvoin haas-

tattelu etenee suoraan suunniteltujen teemojen pohjalta järjestyksessä, mutta tällöin tee-

marungolla haastattelija voi muistuttaa itseään, että kaikki teemat tulee käsiteltyä. Etukä-

teen haastattelurunkoon valittuja teemoja käydään läpi haastateltavan vastauksia tarkasti 

kuunnellen, niihin mukautuen ja mahdollisesti tarkentavia kysymyksiä tehden. Kysymysten 

avoin muoto mahdollistaa uusien ja yllättävien asioiden esille tulemisen ja vastaavasti 

haastattelutilanne mahdollistaa näihin reagoimisen. Haastateltavien on hyvä antaa alussa 

puhua mahdollisimman vapaasti käsiteltävänä olevasta teemasta, sillä tällöin he itse mää-

rittävät aihepiirin ja ne asiat, jotka haluavat nostaa esiin. Toimimalla näin välttää myös, 

ettei haastattelija tule johdatelluksi haastattelun suuntaa alussa jo liikaa. Haastattelijan 

roolina on esittää tarkentavia kysymyksiä ja pyytää kertomaan lisää, tai täsmentää jotain 
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kohtaa. Tällöin analyysivaiheessa on helpompi ymmärtää mitä haastateltava on tarkoitta-

nut. (Eskola, Lätti & Vastamäki 2018,41, 44-45.)  

Teemahaastattelussa kerätty aineisto analysoidaan mahdollisimman pian haastattelun jäl-

keen, jotta tutkijan tietomäärä kasvaa aineiston määrän kasvun kanssa. Tutkija oppii kes-

kustelussa tutkittavien kanssa ymmärtämään ilmiötä ja tämä tuo mahdollisesti uusia tee-

moja ja lisää tarkentavia kysymyksiä. Tutkijalla tulee olla jonkinlainen ennakkokäsitys tut-

kittavasta ilmiöstä, jotta hän pystyy muodostamaan teemat, eli keskustelun aiheet. Tee-

moilla on tarkoitus varmistua siitä, että hän keskusteluttaa haastateltavaa kaikista tarpeel-

lisista näkökulmista tutkittavan asian ympäriltä. Teemahaastattelun on tarkoitus edetä niin, 

että aloitetaan ensimmäisestä teemasta yleisellä tasolla ja edetään siitä tarkempiin ja yksi-

tyiskohtaisempiin asioihin. Keskustelu tapahtuu haastateltavan ehdoilla, sillä tavalla tutki-

jalla on mahdollisuus saada tutkittava avautumaan ja pohtimaan haastateltavia asioita.  

(Kananen 2014, 76-77.)  

Teemahaastattelun tuloksena saadaan aineisto, joka avaa tutkittavaa ilmiötä. Aineiston 

olisi tarkoitus tuottaa ymmärtämystä sekä ratkaisu tutkimusongelmaan. Analyysivaiheessa 

ratkaisua haarukoidaan teemojen kautta. Toisaalta, se miten ja mitä tutkittava tuottaa ai-

neistoa ja vastauksia, paljastaa ja viestii tutkittavan ajatusmaailmaa. Asiat, joita hän nos-

taa esille ovat jollain tasolla tutkittavalle tärkeitä sekä merkityksellisiä. Tapahtumat, vas-

taukset ja mielipiteet ovat heijastumia hänen kokemastaan todellisuudesta. Näitä todelli-

suuksia muodostuu yhtä monta kuin tutkittavia aineistonkeruussa on. Tutkijalle avautuu 

mahdollisuus ymmärtää eri ihmisten ja heidän edustamien ryhmien välisiä mahdollisia 

eroja keskusteluttamalla samaa aihetta useiden eri ihmisten kanssa. (Kananen 2014, 86.) 

5.3 Palvelumuotoilu menetelmänä 

Muotoilu on verbi, mutta palvelumuotoilua kuvataan usein prosessina. Prosessia ohjaa 

muotoiluajattelu, jolla pyritään löytämään tyylikkäitä, toimivia ja innovatiivisia ratkaisuja. 

(Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider 2018, 21). Palvelumuotoilulla (service de-

sign) tarkoitetaan siis muotoilun menetelmien ja prosessien hyödyntämistä palvelujen ke-

hittämisessä. Palvelumuotoilun kehittymiseen muotoilusta ovat eniten vaikuttaneet teolli-

set muotoilijat, sillä heillä on vahva prosessiosaaminen, sekä kiinnostusta liiketoiminta-

osaamisen hyödyntämiseen. Palvelua voidaan ajatella samanlaisena prosessina kuin teol-

lista muotoilua, joten siirtyminen teollisen muotoilun ammattilaisille palvelumuotoilun pariin 

ei ollut vaikeaa. (Ojasalo, Moilanen & Riihilahti 2015, 71; Tuulaniemi 2011, 46.) Muotoilu-

prosesseissa perinteiset tutkimusmenetelmät tukevat suunnitteluprosesseja. Olemassa 

oleviin palveluiden kehittäminen ja erilaisten käyttäjäskenaarioiden tekeminen ja 



 

 

19 

tulkintojen laatiminen on palvelumuotoilun avulla luontevaa. (Hämäläinen, Vilkka & Mietti-

nen, 2011, 65.) 

Kaikkien palveluiden keskiössä on ihminen, eli palvelun käyttäjä, asiakas. Mitään palvelua 

ei ole olemassa ilman, että asiakas on siinä kuluttamassa palvelua. Ihminen itse on oman 

elämänsä ja toimintansa paras asiantuntija. Asiakasrajapinnassa työskentelevät asiakas-

palvelijat ovat olennaisesti mukana palvelussa, he yhdessä asiakkaiden kanssa muodos-

tavat palvelukokemuksen. Asiakkaan ja palveluntuottajan vuorovaikutus on keskeistä pal-

velukokemuksen rakentumisessa. Asiakasymmärryksellä tarkoitetaan, että yrityksen on 

ymmärrettävä todellisuus, jossa heidän asiakkaansa toimivat ja elävät. Yrityksen tulee 

tuntea ja tunnistaa asiakkaidensa todelliset motiivit ja mihin arvoihin he valintansa perus-

tavat. Tämän lisäksi yrityksellä tulee olla vahva mielikuva siitä, mitä tarpeita tai odotuksia 

heidän asiakkaillansa on. Organisaation arvolupaus voidaan lunastaa vain ymmärtämällä 

mistä elementeistä arvo asiakkaalle muodostuu. (Tuulaniemi 2011, 71.) 

Mainittaessa palvelumuotoilu, usealle tulee ajatus eräänlaisesta työkalulaatikosta, josta 

ottamalla välineen voi tehdä huonosta hyvän, tai toimimattomasta toimivan. Palvelumuo-

toilu pitäisi ajatella niin, ettei se tarkoita vain jonkin yksittäisen osan muokkaamista vaan 

sitä voidaan hyödyntää palveluiden kehittämisen jokaisella tasolla, esimerkiksi liiketoimin-

tamalleissa, asiakasprosesseissa, palveluympäristöissä tai vaikka verkkoympäristössä 

olevaan palveluympäristöön. Palvelut ovat nimenmukaisesti palvelumuotoiluajattelun 

ydintä. Palvelu on aineeton arvoa luova prosessi, jossa kompetenssien avulla sovelletaan 

taitoja ja tietoja toisen hyväksi. Aineettomuudella palvelumuotoilussa viitataan siihen, että 

keskiössä on palvelun tuottama arvo, hyöty, kokemus tai tunnetila. Palvelu muodostuu 

vuorovaikutuksessa, joten siinä on aina ihmisten välistä vuorovaikutusta, ainakin välilli-

sesti. (Mäkinen 2018, 23-24; Miettinen 2017, 4; Stickdorn, Lawrence, Hormess, & Schei-

der, 2018, 22. Ojasalo, Moilanen & Riihilahti 2015, 71.) 

Nykyisen kaltainen palvelumuotoilu on syntynyt 1990-luvun alkupuolella. Tuulaniemen 

(2011, 45) mukaan palvelumuotoilun ensimmäisen kerran osaamisalana julkaisi profes-

sori, Michael Erlhoff Köln International School of Design (KISD). Nykyisen kaltaisen palve-

lumuotoilun käynnistäjänä pidetään Birgit Mageria. Hän on ensimmäinen palvelumuotoilun 

professori ja aloitti tehtävässään KISD:issä vuonna 1995. Palvelumuotoilu on hyvin nope-

asti suosituksi tullut menetelmä. Suomessa palvelumuotoilun suurta kasvua on siivittänyt 

erityisesti internetin kehittyminen. Lisäksi tärkeänä pidetään 1997 perustettua Satama In-

teractive yritystä, joka perustettiin Talentumin tytäryhtiöksi. Nykyisin suosion taustalla on 

organisaatioiden aito halu ymmärtää asiakkaiden arvomaailmaa. Palvelumuotoilu tarjoaa 

prosessimuotoista ja menetelmälähtöistä kehittämistä, jossa on mahdollista konkretisoida 
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ja testata erilaisia palvelukonsepteja. (Ojasalo, Moilanen & Riihilahti 2015, 71; Tuulaniemi 

2011, 46.) 

Palvelumuotoilun tarkoituksena on kehittää käyttäjän kannalta hyödyllisiä, helppokäyttöi-

siä ja haluttavia palvelukokonaisuuksia. Vastaavasti yrityksen tai palvelun tuottajan näkö-

kulmasta palvelumuotoilulla on mahdollista tehdä tehokkaita, vaikuttavia, kannattavia sekä 

muista erottuvia palveluita. Palvelumuotoilulla ei ole tarkoituksena keskittyä pelkästään 

pieniin yksityiskohtiin, vaan sillä voidaan vaikuttaa organisaation toimintaan kaikilla ta-

soilla, esimerkiksi ekologisuuteen, liiketoimintamalliin, taloudellisuuteen, esteettisyyteen 

tai vaikka parempiin asiakasprosessien toiminnallisuuksiin, niin myymälässä kuin yrityk-

sen internetsivuilla. Tarkoituksena on kehittää helppokäyttöisiä, haluttavia ja hyödyllisiä 

palvelukokemuksia asiakkaalle, tai vastaavasti kannattavia, erottuvia ja vaikuttavia palve-

luita organisaation näkökulmasta. Keskeisenä elementtinä on luovuus, kuten kaikessa 

muotoilussa. Palvelumuotoilussa strukturoitu prosessi vastaa kehittämistyön avulla tule-

vaisuuden käytännön tarpeisiin. (Ojasalo, Moilanen & Riihilahti 2015, 71-72.) 

Palvelukokemus on palvelumuotoilun tärkeimpiä yksityiskohtia. Palvelukokemuksella tar-

koitetaan palvelun ja käyttäjän välistä vuorovaikutusta, josta muodostuu aina kummallekin 

osapuolelle oma kokemuksensa. Kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat useat asiat 

itse tilanteen ulkopuoleltakin, kuten esimerkiksi mielikuva yrityksestä, aiemmat kokemuk-

set, mielikuvat tuotteista tai kokijan mielentila ja ympäristö. Näitä kohtaamisia kutsutaan 

palvelutuokioiksi. Joissain palveissa organisaatiota edustaa jokin väline, kuten verkkosivu, 

Instagram mainos, tilattu uutiskirje, tällöin palvelumuotoilussa puhutaan kontaktipisteistä. 

(Mäkinen 2018, 23-25.) Palvelumuotoilua voidaan hyödyntää monella eri tapaa ja monen-

laisiin tarpeisiin. Palvelumuotoilu on monipuolinen lähestymistapa niin julkisella sektorilla, 

yrityksissä tai voittoa tavoittelemattomissa yhteisöissä, koska sillä on mahdollista luoda 

looginen toimintamalli sekä mahdollisuus yhdistää poikkeuksellisella tavalla liiketoiminnan 

tai organisaation tavoitteet asiakkaan näkökulmaan. Palvelumuotoilulla voidaan nostaa 

niin kovat, kuin pehmeät arvot tasavertaisena käsittelyyn ja tehdä niistä yksi toimintatapa 

organisaatiolle. Tämänkaltainen monikulmainen lähestymistapa on noussut entistä tärke-

ämmäksi liiketoiminnassa, jossa tuotanto- ja teknologialähtöisyydestä ollaan aidosti siirty-

mässä asiakas- ja tarvelähtöiseen arvoajatteluun. Palvelumuotoilu on noussut tärkeäksi 

myös siksi, että kaikissa organisaatioissa taloudelliset paineet ovat tiukentuneet. Palvelu-

muotoilun liiketoimintaan liittyviä etuja on muun muassa asiakaslähtöisyyden parantami-

nen, sisäisten prosessien kehittäminen, brändin ja asiakassuhteen syventäminen ja esi-

merkiksi kokonaan uusien palveluiden kehittäminen. (Tuulaniemi 2011, 95-96.) 
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6 KEHITTÄMISTEHTÄVÄN TOTEUTUS 

6.1 Kehittämistehtävän eteneminen 

Kehittämistehtävän tekeminen on aloitettu lokakuussa 2018 yhteydenotolla sähköpostitse 

Auntie Solutions -yritykseen. Auntie valikoitui opinnäytetyön kumppaniksi kiinnostuksesta 

yrityksen toimialaa kohtaan, sillä siinä yhdistyy hyvinvoinnin edistäminen ja uudet digitali-

saation mukanaan tuomat teknologiat. Kehittämistehtävän käynnistyskokous pidettiin tam-

mikuussa 2019 Auntien kanssa, jossa lähdettiin määrittelemään aihetta ja aihe hyväksyt-

tiin Lahden ammattikorkeakoulussa keväällä 2019. Kehittämistehtävän aihe muokkaantui 

Auntien kiinnostuksesta tarkastella mahdollisten asiakkaiden mielikuvaa heidän palveluis-

taan ja vastaavasti kehittää palveluita sekä viestintää ja markkinointia asiakasodotukset 

huomioiden. Kehittämistehtävän aiheeseen vaikutti kehittämistehtävän tekijän opiskelema 

ala, digitaaliset ratkaisut ja kehittämistehtävän tekijän aiempi ammatillinen osaaminen. Ke-

hittämistehtävän tekijää motivoi opinnäytetyössä syventyä lisäämään osaamista brändin 

muodostumiseen ja yritysmielikuviin liittyen sekä halu kehittää osaamistaan palvelumuo-

toilun menetelmiin käytännössä. Kehittämistehtävän suunnitelma, tietoperustan runko ja 

aikataulu (LIITE 1) esiteltiin ryhmäohjaustapaamisessa Lahden ammattikorkeakoulussa 

syyskuussa 2019. Toteuttamissuunnitelma on suunniteltu yhdessä toimeksiantajan 

kanssa ja sen etenemistä on seurattu ja sparrattu muun muassa Auntien suunnittelu- ja 

kehittämispäivissä. Tämän lisäksi kehittämistehtävän etenemisessä on saatu tukea opin-

näytetyön ohjaajalta kuukausittain syyskaudella 2019 Lahden ammattikorkeakoulussa 

(vuoden 2020 alusta LAB ammattikorkeakoulu). 

6.2 Haastattelujen ja palvelumuotoilutehtävien toteutus sekä osallistujat 

Kehittämishankkeessa haastateltavaksi etsittiin työelämässä eri aloilla työskenteleviä yli 

20-vuotiaita. Ikärajaus otettiin mukaan, että haastateltaville olisi ehtinyt kertyä jo koke-

musta työelämästä. Lisäksi haastateltavaksi pyrittiin saamaan kolmesta erilaisesta taus-

tasta suhteessa Auntien palveluihin laajemman kokonaiskuvan saavuttamiseksi.  

Haastateltaviksi pyrittiin saamaan: 

1. Auntien asiakasyrityksen työntekijöitä, jotka ovat käyttäneet Auntien palveluita. 

2. Auntien asiakasyrityksen työntekijöitä, jotka tietävät Auntien palvelun, mutta eivät 

ole käyttäneet sitä. 

3. Toisissa organisaatioissa työskenteleviä ihmisiä, jotka eivät tunne Auntien palve-

luita. 
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Tämä ei toteutunut kokonaisuudessaan, vaan haastatellut kuuluvat ryhmiin kaksi ja kolme. 

Eli kukaan haastatelluista ei ollut käyttänyt Auntien palveluita haastatteluhetkellä. Näin ke-

hittämistehtävän ydinasiaksi nousikin fokusoituminen Auntien herättämiin mielikuviin ja 

työhyvinvointiin miellettävien ominaisuuksien tarkastelu.  

Haastateltavat rekrytoitiin aineistonkeruuta varten sosiaalisen median kautta, sekä Aun-

tien asiakasyrityksen työhyvinvointipäivässä, jossa Auntiella oli messuosasto. Sosiaali-

sessa mediassa julkaistiin päivitys kolmessa eri alojen ammattilaisten suljetuissa ryhmissä 

Facebookissa, jossa etsittiin vapaaehtoisia haastateltavia kehittämään Auntien palveluita. 

Halukkaat ilmoittautuivat mukaan yksityisviestillä, jonka jälkeen kehittämistehtävän tekijä 

haasteltavan toiveen mukaan, joko soitti heille tai pikaviestitteli Facebookin messenge-

rissä, lisätietojen ja haastatteluajankohdan sopimiseksi. Auntien asiakasyrityksessä tehtä-

vistä haastatteluista tarvittiin vaitiolosopimus ja aiheesta järjestettiin kokous 26.9.2019, 

jossa käytiin opinnäytetyön ja sopimuksen yksityiskohdat läpi ja allekirjoitettiin vaitiolosopi-

mus. Kaikille haastatteluihin ilmoittautuneille lähetettiin joko sähköpostilla tai pikaviesti-

messä haastattelukirje (LIITE 2). Haastatteluihin oli helppo saada osallistumaan ihmisiä, 

sillä aihe koettiin merkitykselliseksi. Ihmisiä kiinnosti aiheen lisäksi olla mukana opinnäyte-

työssä, sillä useampi alkoi kertomaan omasta gradustaan tai diplomityöstään. Lisäksi 

Auntien palvelu koettiin kiinnostavaksi ja haluttiin tulla tutustumaan, olisiko siitä hyötyä 

omalle työnantajalle.  

Tässä kehittämistehtävässä on haastateltu yhtätoista ihmistä. Haastattelutilanteissa kaik-

kien yhdentoista kanssa on tehty lisäksi palvelumuotoilutehtäviä. Kehittämistehtävässä 

näitä teemahaastatteluita ja palvelumuotoilutehtävien kokonaisuuksia kutsutaan myöhem-

mässä vaiheessa haastatteluiksi. Palvelumuotoilun tehtävät, joita kehittämistehtävässä 

käytettiin, olivat nimeltään Kokemuskartta, Tunnelmataulu, Prototyyppi ja 5 x Miksi. Kaksi 

ensimmäistä haastattelua toteutettiin syyskuussa 2019 ja ne olivat niin kutsuttuja harjoi-

tushaastatteluita ja niistä saatua aineistoa ei analysoitu. Näillä kahdella haastattelulla py-

rittiin testaamaan haastattelun teemarungon (LIITE 3) toimimista ja järjestystä sekä palve-

lumuotoilutehtävien sopivuutta aineistonkeruumenetelmäksi. Harjoitushaastatteluiden ko-

kemusten perusteella yksi palvelumuotoilutehtävä, nimeltään 5 x Miksi, jäi lopullisista 

haastatteluista pois, sillä haastateltavat kokivat tehtävän monimutkaiseksi ja liian vaike-

aksi toteuttaa tuntematta Auntieta riittävästi etukäteen. Lisäksi Kokemuskartta -tehtävä 

siirtyi teemoissa myöhemmäksi saadun palautteen perusteella.  

Varsinaiset aineistonkeruuhaastattelut toteutettiin lokakuussa 2019. Yhdeksästä haasta-

tellusta, joiden aineistoa käytettiin kehittämistehtävän lopputuloksissa, neljä oli naisia ja 

viisi miehiä. Haastatelluista kahdeksan oli haastatteluhetkellä töissä ja yksi 
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vanhempainvapaalla. Kolme haastatelluista työskenteli esimiestehtävissä, neljä asiantun-

tijatehtävissä ja kaksi työntekijöinä. Työuraa haastatelluilla oli takana kahdeksasta kah-

teenkymmeneen kahteen vuotta. Haastattelut toteutettiin haastateltavan määrittämässä 

paikassa, joka yleisimmin oli hänen oma työpaikkansa. Pääsääntöisesti haastattelutilan-

teet pyrittiin järjestämään rauhalliseen erilliseen huoneeseen, mutta kaksi haastattelua to-

teutettiin kahvilassa. Haastattelut etenivät rennoissa tunnelmissa ja haastateltavat olivat 

kiinnostuneita aiheista ja tehtävistä. Jokainen haastateltava sai etukäteen haastattelukir-

jeen, (LIITE 2) jossa kerrottiin muun muassa kehittämistehtävän aihe ja korostettiin, että 

osallistuminen on vapaaehtoista. Kirjeessä kerrottiin myös, että haastattelut tallennetaan 

ja haastateltaville taataan anonymiteetti sekä määriteltiin mihin aineistoa käytetään. 

Kaikki haastattelut taltioitiin, sillä haastateltavat antoivat suostumuksensa siihen. Tallen-

nukseen käytettiin puhelimen Sanelin-applikaatiota sekä digisanelinta. Kahteen laittee-

seen ja tiedostoon tallentaminen oli varotoimenpide, eikä näin ollen tarvinnut haastattelun 

aikana huolehtia mahdollisista teknisistä haasteista tai pattereiden loppumisesta. Tallen-

netut haastattelut nimettiin tiedostoihin anonyymisti ja nauhoituksen ollessa käynnissä ei 

käsitelty tunnistettavia henkilötietoja. Tallentamalla haastattelut aineiston analysointi oli 

helpompaa sekä luotettavampaa. Haastattelut litteroitiin, sillä kahdessa harjoitushaastatte-

lussa testattiin puheentunnistusohjelmaa, mutta sen tuottaman tekstin oikeellisuus oli noin 

55 prosenttia, eli riittämätön tämän kaltaiseen kehittämistehtävään.  

Haastattelujen aluksi haastattelija esitteli itsensä ja kävi läpi vielä kehittämistehtävän tar-

koituksen. Lisäksi palattiin haastattelukirjeessä oleviin asioihin, eli siihen kuinka haastatte-

luaineistoa käytetään ja säilytetään sekä miten se kehittämistehtävän raportin valmistuttua 

hävitetään. Haastattelija muistutti vielä, että haastatteluun osallistumien oli vapaaehtoista, 

ja että haasteltavalla on mahdollisuus missä tahansa vaiheessa, niin haastattelun aikana 

kuin sen jälkeen ilmoittaa, ettei halukaan osallistua ja pyytää oman osuutensa poista-

mista. Osallistujille kerrottiin anonymiteetistä ja siitä, miten heidän vastauksiaan käsitel-

lään kehittämistehtävässä. Tämän lisäksi esiteltiin tapaamisen eteneminen, eli haastatte-

luosuuden toimintatapa, se että kyseessä on teemahaastattelu, jossa ei ole valmiita kysy-

myksiä, lisäksi esiteltiin palvelumuotoilutehtävät nimeltä. Haastattelukirjeessä haastattelun 

kestoksi kerrottiin 45 minuuttia, sillä se oli keskiarvo kahdesta harjoitushaastattelusta. Var-

sinaiset haastattelut kestivät 35 minuutista 56 minuuttiin. Jokaisen haastattelun jälkeen 

tehtiin litteroinnin lisäksi päiväkirjamerkintöjä haastattelun kulusta. Ensimmäisen viiden 

haastattelun jälkeen vaihdettiin Tunnelmataulu-tehtävän esittelytapaa ja kuvien järjestystä, 

sillä useat haastateltavat peräkkäin olivat valinneet samoja kuvia. Tällä ei ollut vaikutusta 

valittuihin kuviin, sillä edelleen samat kuvat korostuivat. Seitsemännen haastattelun jäl-

keen alkoi näkyvissä olla haastattelun joillain osa-alueilla selkeää saturaatiota, eli että 
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vastausten samankaltaisuutta alkoi näkymään. Tämän jälkeen toteutettiin vielä kaksi 

haastattelua, ettei aineisto jäisi ainakaan liian suppeaksi. (Kananen 2017, 186.) Laadulli-

sella tutkimusmenetelmällä tehdyssä kehittämishankkeessa tutkimusaineiston kokoa ei 

säätele määrä vaan laatu. Tavoitteena on, että aineisto toimii välineenä ilmiön tai asian 

ymmärtämisessä, eikä laadullisella menetelmällä voida tavoitella määrällisen tutkimuksen 

tulosten yleistettävyyttä. (Vilkka 2015, 150-151.) 

Haastattelut aloitettiin teemarungon (LIITE 3) mukaisesti haastateltavien vapaasti kertoen 

työhyvinvoinnin ja mielen hyvinvoinnin teemoista. Haastattelija kysyi tarvittaessa tarkenta-

via kysymyksiä, muun muassa organisaatiorakenteesta sillä haastateltavat työskentelivät 

erilaisissa organisaatioissa. Harjoitushaastatteluista lähtien rakenne (KUVIO 3.) oli hyvä, 

että ensin oli syvälliset teemalliset osuudet ja sen jälkeen lähdettiin enemmän kehittämis-

tehtävän puolelle palvelumuotoilun menetelmin. Haasteltavat orientoituvat hyvin aihee-

seen, eikä keskusteluja tarvinnut kannustaa tai niin sanotusti lypsää, vaan teemojen mu-

kaan eteneminen sujui helposti hyvässä vuorovaikutuksessa. Eri haastatteluissa teemat 

tulivat keskusteluihin eri järjestyksessä riippuen aina mihin suuntaan keskustelu eteni. 

Suurimmassa osassa haastatteluja teemoja ei erikseen tarvinnut haastattelijan nostaa 

esiin, vaan ne nousivat luontevasti haastateltavien kertomina. Tunnelma haastatteluissa 

oli rauhallinen, rento ja avoin.  

 

KUVIO 3. Haastattelun eteneminen 

Siirryttäessä teemahaastattelusta palvelumuotoilutehtäviin sekä haastatteluun ensimmäi-

senä tutustuttiin Auntien palveluihin heidän internetsivujen etusivun kautta. Etusivu oli 

haastattelutilanteessa tulostettuna kuvana (LIITE 4) ja siitä oli jätetty yrityksien nimet pois, 
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joilla tällä hetkellä, tai aiemmin on ollut Auntien palvelu käytössä. Yrityksien nimet jätettiin 

pois, sillä osa niistä on hyvinkin tunnettuja ja isoja yrityksiä ja tämä voisi mahdollisesti oh-

jata haastateltavien mielikuvia palvelusta ja siitä kenelle se on suunnattu. Etusivuun tutus-

tuessa tarkasteltiin erityisesti graafista ilmettä ja sanoja sekä termejä, joilla Auntien palve-

lusta kerrottiin. Toisena palvelumuotoiluosuutena haastattelija esitteli lyhyesti Auntien pal-

velun toiminnan periaatteet; muun muassa videopuhelun sekä viiden kerran tapaamiset 

Auntie-ammattilaisen kanssa. Auntien palvelupaketit (LIITE 5) esiteltiin haastattelussa in-

ternet-sivuilta tulostettuina A4-kokoisina esitteinä, joissa yksi palvelupaketti oli yhdellä si-

vulla. Siihen oli otettu kaikki paketin esittelytekstit ja lisäksi osittain internet-sivuilla olevaa 

visuaalista ilmettä. Haastateltavien tehtävänä oli tutustua itsenäisesti näihin yhdeksään 

palvelupakettiin tulosteiden kautta. Tutustumisen jälkeen tehtävänä oli kuvata sanallisesti 

muun muassa ensivaikutelmaa ja mieleen nousevia asioita, sekä mahdollisia kysymyksiä. 

Tämän jälkeen heille annettiin tehtäväksi valita itseään eniten kiinnostava palvelupaketti ja 

perustella valinta. Osa haastateltavista halusi valita useamman palvelupaketin tai erilaisen 

yhdistelmän useasta palvelupaketista. Tämän jälkeen osa haasteltavista valitsi ja kertoi 

omatoimisesti mitkä palvelupaketeista he kokivat epämiellyttäviksi itselleen ja mitä eivät 

ainakaan valitsisi.  

Palvelumuotoilutehtävien jatkuessa siirryttiin Tunnelmataulu -tehtävään, joka on palvelu-

muotoilumenetelmä, jossa on kokoelma erilaisia kuvia, jotka kuvastavat jotain tunnelmaa, 

jota joltain digipalvelulta, prosessilta, fyysiseltä tilalta tai vaikka tapahtumalta tai koulutuk-

selta odotetaan. Kuvat voivat olla paperimuodossa esillä tai esimerkiksi digitaalisina jolle-

kin alustalle kerättynä. Osallistujia voi pyytää valitsemaan kuvan tai kuvat etukäteen tai 

vastaavasti asettaa nähtäville paljon erilaisia kuvia, joista valita. Kuvan valittuaan kerro-

taan miksi kyseiseen tai kyseisiin kuviin päädyttiin. Mitä elementtejä kuvassa on sellaisia, 

miksi se valikoitui asiakkaalle, mitä värejä, ennakko-oletuksia tai muuta kuvasta nousee 

mieleen. (Mäkinen 2018, 132-133.) 

 

KUVA 1. Tunnelmataulu -tehtävän esimerkkikuvia. (Unsplash) 
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Tässä kehittämistehtävässä menetelmää on käytetty kuvaamaan haastateltaville muodos-

tunutta mielikuvaa Auntien palveluista. Ennen aineistonkeruuta valittiin Unsplash-kuvasi-

vustolta (KUVA 1.) 45 tekijänoikeusvapaata valokuvaa, jotka oli tulostettu A4-kokoisiksi. 

Kuvat valikoituvat Auntien yhdeksän palvelupaketin tausta-ajatuksien mukaan, eli 5 kuvaa 

yhtä palvelupakettia kohti. Haastateltaville ei avattu 45 kuvan taustaa tai sitä miksi juuri 

nämä kuvat olivat aineistona. Kuvatulosteet olivat muovitaskuissa ja haastateltavat saivat 

ohjeistuksena, että valitse kolme kuvaa, jotka tulee mieleen Auntien palvelusta. Kolme ku-

vaa valittuaan haasteltavat perustelivat, miksi olivat päätyneet kyseisiin kuviin. Tämän jäl-

keen osa haasteltavista halusi spontaanisti kertoa mitkä kuvat eivät ainakaan sopisi Aun-

tien tuomaan mielikuvaan. Haastateltavat tarttuivat tehtävään pääsääntöisesti erittäin mie-

luisasti ja valitsivat kuvia mielellään, ehkä vaikeutta eniten tuotti se, että ohjeena oli valita 

ainoastaan kolme kuvaa.  Kuvien valinta kesti muutamasta minuutista lähemmäs kymme-

neen minuuttiin.  

Seuraavana palvelumuotoiluosuutena tutustuttiin haastattelutilanteessa Prototyypit -nimi-

seen tehtävään. Prototyypit ovat idean, palvelun, toiminnon, tai vaikka hankkeen ensim-

mäinen luonnosversio. Prototyypittelyyn kuuluu lähtökohtaisesti ajatus siitä, että uusia ide-

oita testataan aidossa ympäristössä mahdollisimman nopeasti idea-aihion kehittelyn jäl-

keen. Ideoiden ei tarvitse olla loppuun hiottuja, vaan niitä muokataan eteenpäin saadun 

palautteen ja kokemusten myötä. Prototyypittelyn taustalla on ajatus, siitä että kokeile-

malla voidaan päästä asiakkaan kanssa syvemmälle siitä, miten palvelukokemus hänellä 

muodostuu. (Mäkinen 2018, 138-139.)  Erilaisia prototyyppejä ja malleja rakennetaan kai-

kessa tuotekehityksessä, sillä ne ovat mainio apu käyttäjiä koskenvan tiedon hankin-

nassa. Erilaiset mallit ja hahmotukset auttavat vastaamaan yksityiskohtaisiin kysymyksiin 

ja ne auttavat käyttäjiä hahmottamaan mikä on mahdollista. (Hyysalo 2006, 171.)  

Tässä tehtävässä haastattelija esitteli yksi kerrallaan 15 prototyyppikorttia, jotka olivat eh-

dotuksia palvelun arvon kokemuksen lisäämiseksi haastateltavalle (LIITE 6). Haastattelija 

kertoi lyhyesti jokaisesta 15 kortista ja esitteli tehtävän idean. Tämän jälkeen haastatel-

tava sai valita kolme korttia, jotka hänelle asiakkaana lisäisi eniten Auntien arvoa. Valinta-

tilanteeseen haastateltavat suhtautuivat positiivisesti. Hankaluuksia tuotti vain kolmen kor-

tin valitseminen, sillä useampi olisi halunnut enemmän. Valinnan aikana ja sen jälkeen 

haastateltava kertoi, miksi oli päätynyt näihin kolmeen korttiin ja kuvaili, miksi juuri ne lisäi-

sivät hänen mielestään Auntien arvoa hänelle. Korteissa oli 14 ehdotusta, joista osa on jo 

Auntiella käytössä, osa on ollut tai osaa on mietitty otettavaksi käyttöön. Ehdotuksia on 

koostettu Auntien materiaaleista ja käydyistä keskusteluista Lammisen (2019), kanssa 

sekä mukana oli myös kehittämistehtävän tekijän mukaan ottamia ehdotuksia. Viidestoista 

kortti mahdollisti haasteltavan oman ideoinnin palvelun parantamisesta hänelle. Kortteja 
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käsiteltiin haastatteluissa myös käänteisesti, eli mikä korteista saisi haastateltavan mie-

lestä Auntien palvelun arvon laskemaan. Tämä käänteinen käsittelytapa nousi mukaan 

haastatteluihin testihaastatteluiden palautteen perusteella. Testihaastatteluissa haastatel-

tavat lähtivät spontaanisti aluksi valitsemaan mielikuvaa tai arvoa alentavia prototyyppi-

kortteja ja kertomaan niistä. Tämän reaktion johdosta suunnitelmaa muokattiin lopullisiin 

aineistonkeruuhaastatteluihin. Haastateltavien (KUVA 2.) valinnoista otettiin kuva haastat-

telutilanteessa, jotta analyysivaiheessa voitiin varmasti tallennuksen perusteella muistaa 

mistä valinnoista oli kyse.   

 

KUVA 2. Esimerkki haastattelutilanteen valintakuvasta. (Haastattelu 6) 

Viimeisessä palvelumuotoiluosuudessa hyödynnettiin kokemuskarttaa. Erilaiset kokemus-

kartat (experience map) (KUVIO 4.) auttavat näkemään palvelumatkan aikana tapahtuvia 

asiakkaiden kokemuksia, tunnetiloja tai aistimuksia. Kokemuskarttaa voi käyttää esimer-

kiksi koulutustilaisuuksien arvioinnissa tai hankkeiden loppuarvioinneissa, kun kerätään 

näkemyksiä, miten hankkeessa onnistuttiin ja miten toimintojen kokemuksia voisi paran-

taa. Kokemuskarttoja voidaan hyödyntää myös kehityskeskusteluissa keskustelun poh-

jana tai työntekijäkokemuksen kartoittamiseksi. (Mäkinen 2018, 121-123.) Tässä kehittä-

mistehtävässä kokemuskarttaa käytettiin kuvailussa Auntien palveluita tutustumisen jäl-

keen. Erityisesti haastattelutilanteessa keskityttiin kohtaan ”mihin vertaisi?” ja ”miten esit-

teli muille?”. Osassa haastatteluja kuvaa ei näytetty tulosteena, sillä keskustelu eteni suju-

vasti muutenkin kyseisiin teemoihin. Tällöin kuvan nostaminen esiin olisi saattanut kes-

keyttää spontaanin kerronnan tai vaihtaa sen suuntaa. ”Miten esittelisi muille?” -kohdalla 

haluttiin kuulla haastateltavalta mitkä ydinkohdat hänelle on jäänyt mieleen Auntien palve-

lusta, mitkä hän nostaa merkityksellisinä esille. Vastaavasti kohdalla ”Mihin vertaisi?” py-

rittiin selvittämään minkälaisiin palveluihin hän rinnastaa Auntien palvelun tai tuleeko 
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haastateltaville mielikuvia esimerkiksi joistain tietyistä yrityksistä. Useissa haastatteluissa 

tässä kohtaa nousi myös esille, että kenelle, tai missä elämäntilanteessa oleville ihmisille, 

tai missä työskenteleville haasteltavat mielikuvissaan ajattelivat Auntien olevan suunnattu.   

 

KUVIO 4. Kokemuskartta (muokattu Mäkinen 2018, 122, kokemuskartasta) 

6.3 Haastattelujen aineiston analysointi 

Jokainen haastattelu litteroitiin heti sen jälkeen tai viimeistään haastattelun jälkeisenä päi-

vänä. Litteroitua tekstiä muodostui yhteensä 92 sivua Arial 11 fontilla ja 1,2 rivivälillä. Litte-

rointi tehtiin kirjoittamalla puhuttu kieli auki sanatarkasti, mutta siitä on jätetty pois naurah-

dukset, äännähdykset, tauot tai muut tunteiden ilmaisut. Tämä litteroitu aineisto on luettu 

useaan kertaan ja teemahaastattelun osuuden sisältöä on analysoitu ensin pelkistämällä 

aineisto tiiviimpään muotoon. Aineistolähtöisen sisällönanalyysiin mukaan tämän jälkeen 

on etsitty toistuvia ilmauksia ja sen jälkeen aineisto on luokiteltu (KUVIO 5.). Luokittelua 

on peilattu kehittämistehtävän tarkoitukseen ja tavoitteeseen. Lisäksi saatua aineistoa on 

tarkasteltu teoreettiseen viitekehykseen liittyen ja luokittelun pohjana toimi Virolaisen 

(2012,12) mukaan kokonaisvaltainen työhyvinvointi, joka pitää sisällään seuraavat osa-

alueet: fyysinen, psyykkinen, sosiaalinen ja henkinen työhyvinvointi. 
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KUVIO 5. Esimerkki luokittelun etenemisestä  

Palvelumuotoilutehtävien vastauksia analysoitaessa on käytetty samaa aineistolähtöisen 

sisällönanalyysin menetelmää. Eli samoin niistä lähdettiin etsimään tyypillistä, toistuvaa 

kertomusta, tai toiminnan logiikkaa. Myös palvelumuotoilutehtävien aineisto pelkistettiin, 

eli karsittiin kehittämistehtävän kannalta epäolennainen tieto pois, kuitenkin tarkoin harki-

ten, ettei tule poistaneeksi aineistosta jotain oleellista informaatiota. Tämän jälkeen ai-

neisto ryhmiteltiin ja nämä ryhmät nimettiin niitä parhaiten kuvaavalla käsitteellä. Näiden 

tulosten avulla on pyritty ymmärtämään haastateltujen kuvaamaa kokonaisuutta. (Ojasalo, 

Moilanen & Ritalahti 2015, 110-111; Vilkka 2015, 163-164; Tuomi & Sarajärvi 2009, 107-

109.) 
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7 KEHITTÄMISTEHTÄVÄN TULOKSET 

7.1 Kuvauksia työhyvinvoinnista 

Kehittämistehtävässä yhtenä tavoitteena oli tarkastella miten haastatteluihin osallistuneet 

ihmiset sanoittavat ja kuvaavat työhyvinvointia, että mitkä asiat siihen koetaan kuuluvan 

tai vaikuttavan. Tällä pyrittiin selkeyttämään Auntielle onko työhyvinvointi -termin käyttämi-

nen heidän palveluistaan kuvaavaa kohderyhmän mielestä ja jos ei ole, niin miten termiä 

olisi hyvä sanoittaa muun muassa markkinoinnissa ja viestinnässä. Työhyvinvoinnin mää-

ritystä pyrittiin hakemaan haastateltavilta kolmelta eri tasolta: organisaatiotasolta, yhteis-

kunnan tasolta ja yksilötasolta. Yksilötason määrittelyyn päädytään yleensä, kun usealta 

ihmiseltä kysytään: ”Mitä työhyvinvointi tarkoittaa?” Tällöin vastaukseksi saadaan jotain 

sellaista kuin, että on mukava mennä töihin. Vastaukset saadaan siis nimenomaan 

omasta tunnetilasta ja näkökulmasta katsottuna. (Laine 2013, 72.)  

Seitsemän haastateltavaa alkoi kuvaamaan työhyvinvointia ensimmäiseksi fasiliteettien 

kautta. Fasiliteetit työn tekemiselle, eli fyysinen työhyvinvointi korostui koko haastattelun 

läpikulkevana teemana kahdella haastateltavalla. Heillä oli joko nykyisissä tai aiemmissa 

työtiloissa ollut sisäilmaongelmia. Lisäksi haasteltavat kuvasivat lämpötilan, niin kylmässä 

tai vastaavasti liian lämpimässä, jopa kuumassa, oleskelun vaikuttavan merkittävästi työ-

hyvinvointiin.  

Fyysinen työympäristö, että se on terve, ei ole hometta, tai muita epäpuh-

tauksia ilmassa, siis sillain et se on semmonen mielekäs ympäristö tehdä 
töitä. (Haastattelu 2.) 

Tottakai tietenkin työpaikka vaikuttaa, seinät mitä on ympärillä, nykyisessä 
paikassa joidenkin mielestä on välillä kylmä, se ei ole normaalia, jos viltti 

päällä joutuu töissä kulkemaan, en ole vielä tehnyt niin. (Haastattelu 1.) 

Kahdessa haastattelussa pääteemana nousi työergonomiaan liittyvät asiat, kuten työpöytä 

ja tuoli, sillä heistä molemmat työskentelivät pääsääntöisesti omalla työpisteellään koko 

työpäivän ajan. Asiakastyössä työskentelevien esimies nosti ensimmäisenä työhyvinvoin-

nista turvallisuuden tunteen ja selkeät ohjeet, miten toimia.  

Turvallisuus on kanssa, ainakin tuolla meillä, että siis pelkästään asiakkaiden 
puolelta siinä pitää olla turvallisuusasiat kunnossa ja että osaat itse toimia. 

(Haastattelu 3.) 
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Fyysiseen työhyvinvointiin liittyvät asiat olivat haastateltavien mielestä hyvällä mallilla ja 
niihin koettiin, että on helppo vaikuttaa, että jos esimerkiksi pyytää uutta työtuolia, niin se 
on konkreettinen pyyntö ja sellaiset helposti myös toteutetaan.  

Psyykkinen työhyvinvointi on noussut viime vuosina yhä keskeisempään asemaan työhy-
vinvointia tarkasteltaessa. Psyykkinen työhyvinvointi kattaa keskeisesti muun muassa 
työn stressaavuuden, työilmapiirin ja työpaineet, sekä sen miten työntekijällä on mahdol-
lista ilmasta tunteitaan sekä mielipiteitään työpaikallaan. Psyykkisellä työhyvinvoinnilla on 
iso merkitys yleisessä työviihtyvyydessä ja pysyvyydessä sekä sairauspoissaoloissa. (Vi-
rolainen 2012, 19-20.) 

Psyykkiseen työhyvinvointiin luokiteltuina asioina haastateltavat kertoivat työkavereiden 
ja sidosryhmien merkityksestä omalle työhyvinvoinnilleen, sekä kuvailivat työpaikkojensa 
keskustelukulttuurien merkitystä omassa työarjessaan. Kaikilla näillä koettiin olevan suuri 
vaikutus hyvinvointiin ja ylipäätään työn sujuvuuteen sekä tuloksellisuuteen.  

Semmonen keskusteleva kulttuuri ja niinku ihmiset koki, että heidän ääntänsä 
kuullaan, eli tota hyvin niinku monista sellasisita työelämän normaalia toimin-
taa häritsevistä asioista, niin niistä keskusteltiin aika vapaasti ja parannettiin 

niinku silloin sitä työympäristöä. (Haastattelu 6.) 

Kyllä mun mielen saa pahaksi, kun alkaa marmattaa ihan turhista asioista, as-

tuin lätäkköön kenkä kastui, se kestää päivän se valitus, että pitäisi suhteut-
taa asioita, että tota mun mieleni järkkyy, jos ihmishenkiä menee ja sitten toi-

sella mieli järkkyy, jos kynsi lohkeaa, niin tota minun mielen, saa alas sillä tur-
halla valituksella, se on ja ylipäätään ja yleisesti se on älyttömän tarttuvaa, jos 
tulee naama rutussa töihin, täällä se yleensä menee niin, että muut rupeaa 

vaan pottuilee lisää. (Haastattelu 1.) 

Työhyvinvointi on myös työyhteisön hyvinvointia, et jos ympärillä on kaaosta 

ja hirveesti negaa ni se tuntuu aika painostavalta. (Haastattelu 7.) 

Henkiseen työhyvinvointiin Villasen (2012, 26) ei viittaa mihinkään mystisiin tai uskonnolli-
siin rituaaleihin vaan se voi se voi ilmetä lukuisilla erilaisilla tavoilla. Henkisyyteen liittyvät 
esimerkiksi se, miten työkaverit kohtaavat toisiaan, miten asiakkaita kohdellaan tai miten 
työpaikalla tuetaan ja arvostetaan koko henkilöstöä. Tähän liittyy vahvasti myös työstä 
nauttiminen ja työn merkityksellisyyden kokeminen. Haastatteluissa henkiseen hyvinvoin-
tiin liittyviä asioita nostettiin esille, se että miten työnantaja tukee vapaa-ajan ja työajan 
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yhteensovittamista, se että saa tehdä arvojensa mukaista työtä ja yhteistä välittämisen 
tunnetta asiakkaista.  

Kulttuuri ja ympäristö oli sellainen, että he toivat niitä asioita ihan asiallisesti 
esille ja ja itekin kun oli esimiehenä niin hyvin paljon on sellaisia päivittäin sel-

laisia pieniä asioita ja mä uskon, että asioihin niinku puuttumalla hyvissä ajoin 
niin ehkästään myös asioiden kärjistymistä siellä työpaikalla. (Haastattelu 6.) 

Sulla on tosi iso vastuu siitä, miten sä kohtelet muita työntekijöitä, sen pitäis 
olla, sen pitäis olla hirveän vahvana, mutta kun kaikki kipuilee sen oman jut-
tunsa kanssa ja dissaa muita ja yrittää niinku sabotoida muiden työtä, mikä 

niinku tekee siitä koko työyhteisöstä sairaan. (Haastattelu 3.) 

Siellä työpaikalla on sellainen henki, että siellä on mukava olla, siellä on tasa-

puolista, tasavertaista, sen ei tarvitse tarkoittaa, että kaikilla huippupäivä 
niinku joka päivä, vaan esimerkiksi siellä ei ole mitään sellaista mikä ei esi-
merkiksi sinne työpaikalle kuulu. Häirintä esimerkiksi.  (Haastattelu 8.) 

Organisaatiotasolta työhyvinvoinnista tai sen johtamisesta haastatteluissa nousi esiin, eri-
laiset työhyvinvointitoiminnat, kuten liikuntasetelit tai järjestetyt liikuntatunnit lisäksi mai-
nittiin erilaiset taukoliikuntaohjelmat tietokoneella, jotka saa muistuttamaan liikkeestä kes-
ken työpäivän. Johtamisesta korostettiin tasapuolisuutta ja toimivan sisäisen viestinnän 
merkitystä, että tieto kulkee samanlaisena ja samaan aikaan kaikille.  

Esimies, sillä että se tukee ja osallistuu myös, on kiinnostunut myös mun 
työstä, ihan käy välillä välillä semmosia käytäväkeskusteluja, on kiinnostunut 
siitä, miten sä jaksat, miten sä voit. (Haastattelu 2.) 

Neljä haastateltavaa nosti esiin organisaatiotasolta sen, että heidän työhyvinvointiaan tu-
kee, edistää ja vahvistaa, jos työlle on määritelty johdosta selkeät tavoitteet, tulokselli-
suuden määrittelyt ja käytettävissä olevat resurssit.  

Yhteiskunnalliselta tasolta haastatteluista nousi esiin teknologisoituminen ja sitä kautta 
työn luonteen muuttuminen. Kokemus oli, että ihmisten työtehtävät ovat lisääntyneet, kun 
ei ole enää niin kutsuttuja sihteerin töitä, vaan jokainen esimerkiksi käyttää useaa eri jär-
jestelmää tilastointiin tai asiakkuuksiin liittyen, sekä tilaa itse tarvitsemansa, esimerkiksi 
asiakkaiden tapaamiseen tarkoitetut tilat, tai lentolippunsa, jotka ennen hoiti siihen pal-
kattu henkilö. Lisäksi koettiin, että teknologisoituminen on vaikuttanut työn vaatimuksiin, 
esimerkiksi siihen miten odotetaan olevan tavoitettavissa, toisaalta se oli usealla 
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mahdollistanut myös etätyöt eri tavalla kuin aikaisemmin. Haastatelluista pidempään työ-
elämässä olleet kokivat kiireentunteen kasvaneen. 

Sellainen, niinku kiirekulttuuri on tullu työpaikalle, aina on kaikilla kiire, kiire, 
kiire, se tarttuu, vaikka itse koittaa ajatella toisin. (Haastattelu 4.) 

Kaksi haastateltavaa ei nostanut haastatteluissa mitään mielen hyvinvointiin, eli henki-
seen tai psyykkiseen työhyvinvointiin luokiteltavaa asiaa esiin. Neljä haastateltavaa puhui 
vahvasti ihmisestä psykofyysisenä kokonaisuutena ja tarkasteli analyyttisesti eri osa-alu-
eiden vaikutusta toisiinsa, kuten Virolainen (2012) omassa kokonaisvaltaisen työhyvin-
voinnin käsitteessään. 

Mielen hyvinvointi, mä en ehkä osaa erottaa sitä siitä fyysisestä hyvinvoin-

nista, vaan ihminen on sellainen kokonaisuus, että jos on fyysisiä ongelmia 
niin on myös helposti mieli, sit voi tulla uniongelmia, voi tulla kipuja ja ja ja 
mitkä, haittaa esimerkiksi siinä työelämässä. Mä nään ihmisen enemmän 

semmosena kokonaisuutena. Toisaalta jos on mielen ongelmia, niin sit voi 
tulla ihan fyysisiä ongelmia. Ja kyl mä sanoisin, että työnantaja voi vaikuttaa 
hyvin paljon siihen, siihen niinku ihmisten hyvinvointiin. (Haastattelu 6.) 

7.2 Mielikuva Auntiesta verkkosivun perusteella 

Auntien visuaalisuutta kehuttiin, se koettiin mieleen jääväksi, erottuvaksi ja muistettavaksi 

sekä helposti lähestyttäväksi. Sivuja kuvattiin myös luonteviksi ja haastateltavalle itselleen 

sopivaksi. Sivuilla olevat hahmot olivat huomiota herättäviä sekä tunnistettavia ja niistä pi-

dettiin. Samoin kelta–mustaa värimaailmaa pidettiin erottuvana ja hahmoihin hyvin sopi-

vana. Lisäksi kolme haastateltavaa kuvasi graafista ilmettä naisille suunnatuksi ja tämä 

välittyi heille lukuisista naishahmoista. Tämän lisäksi kerrottiin, että sama välittyi palvelu-

pakettien kuvauksista, jotka olivat kahden mielestä kirjoitettu tarinaksi, toisen mielestä niin 

kutsuttuun naisten lehti–muotoon. Kaksi haasteltavaa tarkasteli etusivua erityisesti teks-

tien kautta ja kuvasi muun muassa, että jos esittelytekstissä mainitaan ”todistettu tehok-

kuus”, eikä siihen viitata linkillä tai vastaavalla, niin se saa heidät epäilemään, että mitä 

tämä todistettu on ja he kokivat maininnan alentavan palvelun luotettavuutta.  

7.3 Auntien palvelupaketit -tehtävä 

Auntien palvelupaketit (LIITE 5) esiteltiin verkkosivuilta tulostettuina A4-kokoisina esit-

teinä. Esitteessä oli palvelupaketin esittelytekstit sekä sivuilla olevaa visuaalista ilmettä. 

Haastateltavat tutustuivat esitteisiin itsenäisesti ja tämän jälkeen kuvasivat 
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ensivaikutelmaa ja mieleen tulevia asioita, sekä mahdollisia kysymyksiä. Tämän jälkeen 

tehtävänä oli valita itseään eniten kiinnostava palvelupaketti ja perustella valinta. Auntien 

suosituin palvelupaketti on Stressed Out (Lamminen 2019.) Haasteltavat eivät valinneet 

sitä kuitenkaan lainkaan, vaan heille valintoja tuli eniten (5 kpl) Lost In Transition -palvelu-

pakettiin. Toiseksi eniten valittiin (3 kpl) Overachiever -palvelupakettia. Haastateltavat 

päätyivät valitsemaan useampia paketteja ja perusteluissa he kuvasivat, että valinta oli 

vaikeaa, eli haluaisiko esimerkiksi ajatella oman työnantajansa kautta, vai oman henkilö-

kohtaisen tuntemuksensa. Lisäksi valituiksi tulivat paketit Sleepless in Seattle, Feeling 

Down, Leading Me, Loveboat Sinking, Lonely Leader. Yksi haastateltava ei kokenut pal-

veluita itselleen sopivaksi, eikä näin valinnut palvelupakettia.  

Tutustuessaan palvelupaketteihin haastateltavat kuvasivat olevansa yllättyneitä monipuo-

lisista sisältöteemoista. Palvelupakettien sisältöjä pidettiin erittäin onnistuneina ja kiinnos-

tavina. Kaksi haastateltavaa mainitsi, että heidän arvostuksensa työnantajaa kohtaan nou-

sisi, mikäli palvelu olisi heillä käytettävissä, tai jos he olisivat vaihtamassa työpaikkaa ja 

rekrytointitilanteessa tai ilmoituksessa kävisi ilmi, että organisaatiossa on käytössään Aun-

tie. Eniten ihmetystä herätti neljässä haastatellussa, miksi Loveboat Sinking -palvelupa-

ketti oli mukana työnantajan tarjoamassa hyvinvointipalvelussa. Kahdelle haastatellulle tuli 

mieleen kysymys, että jos työnantaja tarjoaa yksityiselämään kuuluvaa palvelupakettia, 

niin miksi ei sitten muillekin osa-alueille kuin parisuhteeseen, eli esimerkiksi liikuntaan tai 

painonhallintaan. Vastaavasti kaksi haastateltavaa kertoi, että tarjoamalla LoveBoat Sin-

king palvelupakettia työnantaja osoittaisi heille, että haluaa heidän voivan kokonaisvaltai-

sesti hyvin, ei vain suoraan työhön suoraan liittyvissä asioissa. Heille kyseinen palvelupa-

ketti olisi signaali siitä työnantaja pitää työntekijän kokonaisvaltaista hyvinvointia arvok-

kaana. Heillä on vahvana ajatus, että työn ja yksityiselämän tasapaino tukee vahvasti 

työssä jaksamista ja tuottavuutta työnantajalle. Tämä sama huomio korostui myös Eriks-

sonin (2017, 141) tutkimuksessa, jossa selvitettiin mikä erityisesti vaikuttaa ikääntyvien ih-

misten työhyvinvointiin.  

Yksi haastateltava, joka ei kokenut palveluita itselleen sopivaksi kuvasi, että tämä aiheutui 

siitä, että palvelupakettien kuvaukset olivat ”konsulttijargoniaa”, josta ei käynyt ilmi mitä 

tapaamisissa oikeasti sisällöllisesti tehdään. Hän jäi kaipaamaan kuvausta palvelupaket-

tien menetelmistä ja tarkempia sisältöjä, josta hänelle muodostuisi kuva siitä, miten palve-

lupaketin eteneminen on suunniteltu. Tämän haastateltavan lisäksi kolme muutakin totesi, 

että olisi kuvaavampaa ja he saattaisivat vielä rohkeammin lähteä palveluun mukaan, jos 

palvelupaketeista olisi näkyvissä rakenne, tai jotain tarkempia sisältöjä esillä. Heistä kaksi 

olisi kaivannut palvelupaketin ohjaajan/vetäjän esittelyä tai tietoa siitä mitä hän on 
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esimerkiksi opiskellut tai miten hän tietää kyseistä palvelupaketista ja sen sisällöstä pal-

jon. Heille palvelun luotettavuus nousisi, jos olisi tiedossa kuka sitä ohjaa.  

7.4 Tunnelmataulu -tehtävä 

Valituksi 45 kuvasta tuli yhdeksän haastatellun toimesta 13 eri kuvaa ja kolme niistä tuli 

valituksi kuusi kertaa, muut tulivat valituksi pääsääntöisesti ainoastaan kerran. Eli suurim-

maksi osaksi haastateltavat päätyivät valitsemaan keskenään samoja kuvia. Nämä kolme 

eniten valittua kuvaa (KUVA 3.) haastateltavien nimeämisen mukaan Minecraft roboja, 

Taimia ruukussa ja Labyrintti hiekalla. Kaikissa näissä kolmessa eniten valitussa kuvassa 

haastateltavat halusivat korostaa positiivista tunnelmaa, toiveikkuutta sekä vuorovaiku-

tusta palvelupaketin ohjaajan kanssa. 

 

 

KUVA 3. Eniten Auntien palveluita kuvaavat kuvat (Unsplash) 

Minecraft Robo -kuva valittiin perusteluilla, jossa kuvattiin Robojen olevan avosylin ja aut-

tavaisina. Kuvan valinnan perusteluissa toistui kuvaus, että välissä on lasi tai este, jota 
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kuvattiin muun muassa haasteeksi, jonka takia valitaan Auntien palvelu, että yhdessä yli-

tetään este tai siirrytään sateesta sisälle. Kuvassa nähtiin myös verkkoyhteydellä toimivaa 

vuorovaikutusta, jossa saattaa joskus olla teknisiä haasteita. Lisäksi kuvassa nähtiin vah-

vasti asiakas ja Auntie-ammattilainen ja heidän vuorovaikutuksensa sekä yhdessä toimi-

minen asiakkaan päämäärää kohti.  

Mä en tiedä, siitä tuli nyt vähän semmonen, kun siinä on kuitenkin koneet, 
siinä ei oo ihmishahmo, mut se on niin hellyyttävä, se on niinku tosi ilmeikäs 

tommonen ihmismäinen, siinä kohdataan joku, joku pyytää vähän apua ja 
joku ottaa syliin, siinä pyydetään apua. Kauheeta tuntuu sanoa näin, kun kat-
too tämmöstä konejuttua, mut tää on niin, joku ottaa sut vastaan semmo-

sena kuin sä oot. (Haastattelu 3.) 

Taimia ruukussa -kuvassa kerronnassa toistui uuden kasvattaminen yhdessä, eli koros-
tettiin Auntie-ammattilaisen ja palvelun käyttäjän välistä yhteistä muutosmatkaa. Kuvaa 
pidettiin kliseisenä kuvapankkikuvana, joka voisi olla kaikkien terapeuttien nettisivujen ku-
vituskuvana. Siinä nähtiin kahden ihmisen kädet, jotka yhdessä kasvattavat uutta ja tuo-
retta. Lisäksi kerrottiin vertauksesta uuden asian aloittamiseen, ikään kuin puhtaan sivun 
kääntämistä Auntien palvelupakettien kanssa. Haluttiin nähdä, että valitsemalla Auntien 
palvelun on mahdollista yhdessä ohjaajan kanssa kasvattaa itselleen, jotain tavoiteltua 
hyvää.  

Labyrintti hiekalla -kuvassa nähtiin vahvaa symboliikkaa itsensä löytämiseen ja kulkemi-
seen yhdessä Auntie-ammattilaisen kanssa kohti omaa päämäärää. Kuvan kuvailussa ko-
rostui leppoisa tunnelma ja rauhalliset värit kulkemisen haasteista huolimatta.  

Tässä on tällänen itämaisen tyylinen kivilabyrintti rannalla ja mun mielestä silloin kun 

mielen hyvinvointi on vaarassa järkkyä tai se on järkkynyt jo ja mieli on eksyksissä ja 
labyrintti on oiva kuvaus eksymiselle, sieltä todennäköisesti pääsee myös ulos, jos ei 

ole pirullinen labyrintin rakentaja. Siksi tämä. (Haastattelu 7.) 
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KUVA 4. Esimerkkejä vähiten Auntieta kuvaavista kuvista (Unsplash) 

Vähiten Auntieta kuvaavina kuvina (KUVA 4.) valittiin tummia ja synkkiä kuvia, jossa ihmi-
nen esimerkiksi itki tai oli jollain tavalla muuten haastateltavien mukaan ahdistava tun-
nelma. Kokonaan värisävyiltään tummista kuvia ei valittu yhtäkään sopivaksi kuvaamaan 
Auntien palveluita ja niitä kuvia, jotka valittiin Auntien palveluihin sopiviksi ei kukaan ni-
mennyt epäsopiviksi. Ainoana poikkeuksena tästä oli (KUVA 5.) kuva, jossa palomies on 
savuavan oven lähellä suojavarusteissaan, se valittiin niin Auntieta kuvaavaksi, kuin sel-
laiseksi, joka ei kuvaa yhtään Auntien palveluita. Kaksi haastateltavaa nosti sen kuvaa-
maan Auntien palveluita, koska kuvan ajateltiin kuvaavan tulipalon sammuttamista, sel-
laista akuuttia, ettei ongelma kasva liian suureksi.  

Palomies tulee silloin kun oikeesti hätä. Tietysti ei varmaankaan ole tarkoitus, 

että olis aina semmonen ihan tulipalohätä… mutta saattaa olla se semmonen 
ja myöskin että siihen voi ohjata se työnantajakin varmaan. Ihminen itse ei 

välttämättä aina osaa. (Haastattelu 6.) 

Vastaavasti kaksi valitsi sen vähiten kuvaamaan Auntien palveluita, sillä he ajattelivat, että 
silloin olisi jo myöhäistä Auntielle, jos tilanne olisi niin akuutti, että vertauskuvallisesti tar-
vittaisiin jo palokuntaa paikalle, jota he kuvasivat työterveyden palveluksi.  

 

KUVA 5. Valittu kuva niin epäsopivana kuin sopivana Auntien palveluun (Unsplash) 
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7.5 Prototyypit -tehtävä 

Prototyyppi tehtävässä haastateltavat valitsivat 11 eri ideaa. Useimmin, eli seitsemästi, 

valittiin kortit, videoluennot ja erilaiset testit. Videoluentojen toivottiin olevan omaa valittua 

palvelupakettia tukevia asiantuntijapuheenvuoroja, joissa aihetta syvennettiin jokaisen ta-

paamiskerran välissä. Toivottiin, että videoluennoilla esiintyisi oikea asiantuntija, asiantun-

tijuutta kuvattiin muun muassa seuraavasti: 

…joka mainitsisi useammin, että esimerkiksi tämän tutkimuksen mukaan, 

kuin että mielestäni. (Haastattelu 9.) 

Eli videoluennoilta odotettiin syvää asiantuntemusta. Niiden toivottiin olevan sellaisia, 

joissa asiantuntija näkyy, eikä esimerkiksi vain kuulu äänenä kuvien taustalla. Lisäksi mai-

nittiin, että videoiden esittelyteksteihin on panostettava, että ne kuvaavat hyvin sisällön ja 

näin motivoivat katsomaan videon. Toivottiin, että videot tukisivat prosessin etenemistä 

aina Auntie-ammattilaisen tapaamiskertojen välissä. Lisäksi mainittiin, että mikäli osa vi-

deoista olisi nähtävillä verkossa avoimesti, se lisäisi asiantuntijuuden kokemusta Aun-

tiesta yrityksenä. Erilaiset testit -kortti valittiin videoluento-kortin kanssa yhtä monta ker-

taa. Testeillä tarkoitettiin asiakkaan vointiin tai tapoihin liittyviä väittämiä ja niistä vastaus-

ten perusteella esimerkiksi voimavarojen, unen määrän tai laadun, tai työn mielekkyyden 

mittaamista. Koettiin, että testeillä voitaisiin tukea Auntien palvelupaketin etenemistä ja ne 

voisivat toimia myös välitehtävinä. Testejä haastateltavat pitivät herättävinä ja omaan toi-

mintaan pohtimaan ohjaavina, lisäksi niihin vastaaminen esimerkiksi puhelimella toisi no-

peasti taas mieleen Auntie-ammattialaisen kanssa puhutut ja mahdollisesti sovitut asiat.  

Seuraaviksi eniten valintoja tuli korttiin pidemmät paketit, sillä haastateltavia mietitytti 

usein ainoastaan viiden viikon kesto. Puheissa esiintyi ajatus, että olisi lohduttavampaa tai 

kannustavampaa kuin kesto olisi määritelty, mutta mahdollisuus jatkosta mainittaisiin jos-

sain edes pienellä präntillä. Yhtään mainintaa korteista ei saanut ideat: ”Kaikki osallistuu”, 

eli koko työyhteisö, ”viestit kännykkään” eli erilaisia muistutuksia tai palvelupaketin aihee-

seen liittyviä tietoiskuja, sekä ”lukuvinkkejä”, eli se että videoluentojen sisältö vinkattaisiin 

tekstimuodossa. Ehdottomia ei huudahduksia aiheutti eniten kortti: ”vertaiskeskustelut”, eli 

saman palvelupaketin valinneilla olisi mahdollista keskustella anonyymisti keskustelun 

mahdollistavalla alustalla. Myöskin korteista ”kaikki osallistuu” ja ”viestit kännykään” mai-

nittiin useamman kerran, että ne alentaisivat palvelun arvoa haastateltavan kokemuk-

sessa, eli ne voisivat olla ratkaisevia tekijöitä, ettei palvelua valittaisi. 

Mielenkiintoisina, eniten uteliaisuutta ja uutuusarvoa lisäävänä, sekä palvelun ainutkertai-

suutta esiin nostavina osa haastateltavista (4 kpl) nosti kortit chatbot auttamassa oikean 
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paketin valinnassa ja chatbot sparraamassa koko paketin ajan. Toisaalta nämä jakoivat 

myös eniten mielipiteitä, sillä keskustelussa nousi usealta (3 kpl) myös esiin, että ne vä-

hentäisivät Auntien arvoa heille, jos ei itselleen sopivaa palvelupakettia voisi esimerkiksi 

valita ihmisen kanssa tai jos botti palvelupaketin aikana koko ajan toistelisi viesteinä sa-

moja asioita, tai ettei ymmärrä kysymystä, kuten osa tämän hetken yrityksien internetissä 

olevista asiakaspalveluboteista. Positiivisesti botteihin suhtautuneet ja niitä käyttöön toivo-

neet kokivat toimivat botit mahdollisuutena Auntien erottua vielä lisää muista konsepteista.  

7.6 Viestintä Auntiesta asiakasyrityksen sisällä  

Mikäli haastateltavien työpaikoilla olisi käytössä Auntien palvelu, he vastaanottaisivat siitä 

tiedon mieluiten (5 kpl) esimiehen kertomana esimerkiksi tiimipalaverissa, osastokokouk-

sessa tai vastaavassa. Yhtä moni haastateltava kaipasi Auntien asiantuntijaa esittele-

mään palveluita, sillä koettiin että hän pystyisi kuvaamaan palveluita asiantuntevammin ja 

neutraalimmin. Mieluiten Auntien henkilökunnan vierailu yhdistettiin johonkin organisaa-

tiossa olemassa olevaan kokouskäytäntöön, myös erilaiset työhyvinvointitapahtumat ja 

päivät mainittiin useaan kertaan mahdollisuutena tavata tasapuolisesti koko organisaation 

henkilökuntaa, sillä tällöin koettiin, että viestintä olisi tasapuolista ja ei jäisi vain esimiehen 

varaan. Kolmanneksi eniten haastatteluissa mainittiin, että fyysinen esite, yleisellä tasolla 

olisi hyvä keino kertoa palvelusta, sillä tiimikokouksissa tai vastaavissa on aina niin paljon 

asioita, että osa saattaa mennä ohitse. Fyysinen esite mainittiin neljän haastateltavan pu-

heissa ja sen etuina mainittiin myös se, että jää sähköpostia huomattavasti parempi muis-

tijälki ja mikäli Auntien palvelu ei juuri kyseisenä päivänä tuntuisi ajankohtaiselta, niin sii-

hen voisi palata ja se ohjaisi Auntien sivuille tutustumaan lisää. Auntiesta tiedottamisessa 

organisaation sisällä mainittiin myös intra, sähköposti ja henkilöstöhallinnon vierailu tiimi-

kokouksessa. Näistä erityisesti sähköpostia pidettiin kaikista huonoiten tavoittavana yhtey-

denottona, sillä sitä ei koettu henkilökohtaisena ja sähköposteja tulee niin paljon, että 

moni koki, ettei syvenny kuin juuri hänelle tarkoitettuihin henkilökohtaisiin posteihin. Yksi 

haastateltava piti parhaimpana vaihtoehtona sähköpostia, sen anonymiteetin takia, eli 

ettei tarvitse ryhmässä ottaa tietoa näin henkilökohtaisesta palvelusta. Hän koki, että saisi 

sähköpostin kautta tarvittavat tiedot ja pääsisi rauhassa tutustumaan tarkemmin yksityis-

kohtiin. Kuusi haastateltavaa mainitsi, että useampi tapa viestiä on varmempi keino tavoit-

taa hänet tämän kaltaisesta palvelusta, sillä vääränä hetkenä tärkeäkin viesti menee vain 

ohi. Kolme haastateltavaa nosti tässä kohdassa esiin, että parhaiten viestinä palvelusta 

toimisi, jos esimies tai tiiminvetäjä olisi itse käynyt palvelun ja kannustaisi omalla esimer-

killään. He kuvasivat, että tällöin heillä olisi enemmän sellainen olo, että on lupa osallistua, 
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se on ihan ok, että käyttää työaikaansa Auntien kaltaiseen palveluun. Teoilla tai esimer-

killä kannustaminen toimisi hyvänä viestintänä.  

Kortti 15. jossa sai itse ehdottaa Auntiesta puuttuvia asioita, ehdotuksia tuli muun muassa, 

että kaikki viiden viikon materiaalit ja testien tulokset, tehtävät sekä muut materiaalit saisi 

mukaansa, jotta niihin voisi palata myöhemmin ja muistuttaa mieleen läpikäytyjä asioita. 

Lisäksi ehdotettiin, että olisi erilaisia testejä, tai seurantoja, jota täytettäisiin ja tällöin pal-

velupaketin jälkeen olisi mahdollista saada data ja havainnoida itse onko esimerkiksi mie-

liala tai unenlaatu parantunut jakson aikana. Näiden testien ja seurantojen arvokkuuden 

koettiin kasvavan, mikäli niitä läpikäytäisiin Auntie-ammattilaisen kanssa, eikä vain itse kir-

joitettaisi haastateltavan kuvauksen mukaan vihkon kulmaan. Tällöin myös niiden täyttä-

miseen tarvittava motivaatio olisi korkeampi, kun niitä tarkasteltaisiin yhdessä. Tällöin it-

selle ehkä myös konkretisoituisi mitä hyvää on saanut aikaan keskittymällä tiettyyn haas-

teeseen elämässään.  

7.7 Kokemuskartta -tehtävä 

Haastateltavat kertoivat, että mielikuva on, että Auntien palvelu on suunnattu kaikille työs-

säkäyville. Viisi haastateltavaa korosti, että heidän mielestään palvelu on suunnattu asian-

tuntijatyössä työskenteleville ja kolmen mielikuvissa nämä kuvatut asiantuntijat työskente-

levät IT-yrityksissä. Mielikuva muodostui ajatuksista, että tämän kaltaisissa yrityksissä ol-

laan moderneja ja halutaan panostaa yksittäisten työntekijöiden hyvinvointiin sekä ymmär-

retään sen vaikutus tuottavuuteen. Palvelun kuvattiin sopivan monenlaisiin elämäntilantei-

siin, mutta työelämässä esiin nousi erilaiset muutoskohdat, kuten organisaatiouudistukset 

tai yhteistoimintaneuvottelut, sekä työtehtävien muutos, jossa koettiin, että olisi erityisen 

tärkeä pystyä tarjoamaan Auntien kaltaisia palveluita. Suurin osa haastateltavista (6 kpl) 

oli kuitenkin sitä mieltä, että nykyisenlainen työelämä on niin muuttuvaa ja työtehtävät 

vaihtelevia, että Auntien kaltaisesta palvelusta olisi hyötyä ilman erityisiä suuria muutoksia 

omassa organisaatiossa. Merkityksellisenä Auntien palvelusta nostettiin esiin verkkovälit-

teinen, että se säästää aikaa ja vaivaa kun ei tarvitse lähteä kesken päivän töistä johonkin 

muualle. Tämä oli neljälle vastaajalle myös tärkein yksittäinen elementti siihen, että he nä-

kisivät itsensä Auntien asiakkaana. Palvelupakettien monipuolisuus mainittiin myös tässä 

kohtaa kolme kertaa. Haasteltaville tuli tunne, että varmasti kaikille sopiva paketti on mah-

dollista löytää. Kaksi haasteltavaa mainitsi esittelevänsä Auntien muille enemmän valmen-

nuksellisuuden ja sparrauksen kautta, kuin työhyvinvoinipalveluna, esimerkiksi palvelupa-

ketit Lonely Leader ja Leading Me sekä Lost in transition olivat heistä vahvasti valmennuk-

sellisia. Valmennuksellisuus oli heidän ajatuksissaan hyvä asia, mutta he kokivat, että pel-

kästään työhyvinvointipalvelua esiteltäessä nämä saattaisivat jäädä heillä huomioimatta. 
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Vastaavasti valmennuksellisena palveluna markkinointi olisi heidän kokemuksien mukaan 

voinut olla vaihtoehto siihen, että heidän omissa, organisaatioissa laajempi joukko ihmisiä 

olisi kiinnostunut palvelusta. Kenellekään haastatelluista ei tullut mieleen vastaavia palve-

luita tai yrityksiä työhyvinvoinnin saralla. Esimiesvalmennuksia ja sen kaltaisia mainittiin, 

samoin työterveyshuolto, mutta samalla sivulauseessa kerrottiin eroavaisuuksia näiden 

palveluiden ja Auntien välillä. Auntiesta nostettiin esiin vahvuutena myös se, ettei koko or-

ganisaation tarvitse osallistua samaan, eli että ostetaan koulutus tai valmennus ja kaikki 

kulkee samojen tilaisuuksien läpi, vaan että tässä jokaisella on mahdollista valita yhdek-

sästä erilaisesta palvelupaketista se juuri omaan elämäntilanteeseen sopiva.  

7.8 Kehittämisehdotus  

Kehittämisehdotuksessa on koostettuna haastatteluista esiin nousseita asioita peilattuna 

lähdekirjallisuuteen, sekä kehittämistehtävän tekijän ammattitaitoon. Kehittämisehdotuk-

seen nostettuja asioita voidaan pitää yhtenä näkökulmana Auntien palveluista, ja jää yri-

tyksen vastuulle pohtia mihin kehittämisehdotuksen kohtiin se haluaa mahdollisesti suun-

nata kehittämistoimia. Visuaalinen identiteetti tai visuaalinen ilme on tuotteen tai yrityksen 

identiteetin näkyvin osa, sillä tarkoitettaan kaikkea mitä tuotteesta tai palvelusta on silmin 

havaittavissa. Halutun ilmeen tai brändin muodostumisen näkökulmasta ilme, tai visuaali-

nen identiteetti tarkoittaa visuaalisia keinoja, joilla pyritään luomaan tavoitteiden mukaista 

mielikuvaa ja erottautuvuutta muista toimijoista. Visuaalinen ilme tarkoittaa siis samaa 

kuin haluttua mielikuvaa välittävät visuaaliset elementit. Visuaalinen ilme voidaan muo-

dostaa tunnistettavasti samanlaisilla elementeillä esimerkiksi logo, muodot tai värit, tai 

vastaavasti visuaalisia valintoja ohjaavilla määrityksillä, kuten esimerkiksi valokuvien ku-

vaustavan tai kuvitusten luonteen mukaan. Suunnittelun näkökulmasta on kyse halutunlai-

sesta mielikuvien rakentamisesta, jota muodostetaan hyödyntämällä tunnistettavia visuaa-

lisia elementtejä vaihtuvissa viestintätilanteissa. (Pohjola 2019, 15-16.) Haastattelujen mu-

kaan Auntien brändi ja tunnistettavuus, sekä erottuvaisuus muista organisaatioista graafi-

sen ulkoasun puolesta oli todella hyvällä mallilla. Haastattelujen perusteella jää harkitta-

vaksi hahmovalikoiman kasvattaminen ja monipuolistaminen, sillä haastatteluiden kuvauk-

set naisille suunnatusta palvelusta kannattaa huomioida. Naisille suunnattu palvelu nousi 

esiin sivustolla olevien hahmokuvien perusteella, jotka olivat stereotyyppisen naisoletetun 

näköisiä, kuin naistenlehtimäisistä palvelupakettikuvauksista. Toisaalta yrityksen nimi 

Auntie on täti, joten se tuo lähestyttävyyttä hahmogalleriaan ja yhtenäisyyttä brändiin, 

mutta tämä suuntaa myös ajatukset siihen, että Auntie-ammattilaiset ovat naispuolisia.  

Auntie kuvaa palveluaan verkkosivuillaan matalan kynnyksen mielen hyvinvointipalveluksi, 

sekä mielen työhyvinvointipalveluksi. (Auntie 2019). Kehittämistehtävän haastatteluissa 
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nousi esiin, että osa ihmisistä ajattelee työhyvinvoinnin vielä vahvasti fyysisenä ympäris-

tönä. Organisaatioiden strategioissa ja puhutussa kielessä työhyvinvointi on saanut viime 

vuosina paljon psyykkiseen ja henkiseen työhyvinvointiin liittyviä avauksia, mutta vielä 

maailma ei ole valmis. Auntiella onkin tässä haasteita: miten määritellä, viestiä ja kuvata 

palveluaan, niin että sen tarkoitus avautuisi mahdollisimman usealle samalla tavoin. Aun-

tien palvelun ostaa yritys, yleensä esimerkiksi henkilöstöhallinto tai vastaava, ja heillä on 

varmasti hyvin hallussa työhyvinvoinnin käsitteet sekä Auntien palvelut. Haaste nouseekin 

siinä, että miten asiakasyrityksessä kerrotaan, viestitään tai markkinoidaan Auntien käyt-

tömahdollisuutta. Kehittämistehtävän perusteella tarvitaan vahvaa esimerkkinä oloa esi-

miehiltä, että he ottavat Auntien ensimmäisenä käyttöön ja tätä kautta esimerkillään johta-

vat työhyvinvointia. Mikäli esimiehet kertovat Auntiesta ja myös suosittelevat suoraan hen-

kilökohtaisesti palvelupaketteja tiimissään, he haastatteluiden aineiston perusteella osoit-

tavat käytöksellään, että tällöin työntekijälläkin on tietyllä tavalla lupa osallistua. Työntekijä 

kokee, että hänen on mahdollista käyttää työaikaansa työhyvinvointipalveluun, kun esi-

mies itse osallistuu myös Auntien palveluun tai suosittelee jotain tiettyä kokonaisuutta 

työntekijälle. Tätä tukee myös Uutelan (2019, 90) väitöskirjassa esiin noussut esimerkillä 

johtaminen silloin kun halutaan juurruttaa uutta kulttuuria tai toimintatapaa organisaatioon. 

Esimies johtaa valmentavan esimiestyön menetelmin ja luo tätä kautta työntekijälle mah-

dollisuuden omalla esimerkillään toimia toisin.  

Viestinnällisesti ja markkinoinnillisesti asiakasyrityksen sisällä täytyy Auntiesta viestiä 

avoimesti, esimerkiksi case-tyyppisesti missä tilanteissa Auntie on sopiva palvelu. Haas-

tatteluissa tuli esille, että esimerkit madaltaisivat kynnystä osallistua, eli että Auntien pal-

velupaketeista viestittäisiinkin yksitellen, johon olisi helpompi nostaa esimerkkitilanteita yk-

sittäisen ihmisen elämästä. Auntien palvelupaketit ovat sisällöllisesti laajoja ja monipuoli-

sia, ja jos esimerkiksi henkilöstöhallinnosta tulee koko organisaatioon sähköposti otsikolla: 

”Auntien työhyvinvointipalvelut nyt käytössäsi” rajaa se ihmisiä jo pois sillä, jos he esimer-

kiksi käsittävät työhyvinvoinnin vain fyysisinä asioina, kuten hyvänä työergonomiana, tai 

vastaavasti ajattelevat työhyvinvointia vain pahoinvoinnin näkökulmasta, että tarvitsee en-

sin olla jokin ongelma, joka ratkaista. Tällöin on viestinnällisesti tarinallistettava työhyvin-

vointiin liittyviä asioita, jotta ei jäädä termin vangiksi. Auntien verkkosivuilla, kirjautumisen 

takana, voisi olla valmiita ja muokattavia materiaaleja asiakasyritykselle sisäiseen tiedotta-

miseen ja viestittämiseen, sekä vinkkejä miten esimerkiksi toisissa asiakasyrityksissä on 

asia toteutettu. Näissä esimerkeissä olisi hyvä huomioida niin sähköpostitse, kuin vaikka 

intraan lisättävät tekstit. Lisäksi niissä olisi hyvä tuoda esiin vinkkejä esimerkiksi, miten 

henkilöstöhallinto tai organisaation esimiehet puhuvat ja esittelevät Auntien palveluita 

henkilökunnalle. Tähän tueksi olisi hyvä tuoda valmiita PowerPoint -esityksiä, joita voi 
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käyttää esitellessään tiimilleen esimerkiksi viikkokokouksessa Auntien käyttömahdolli-

suutta. Haastatellut kokivat positiivisena, mikäli oma työnantaja mahdollistaisi Auntien pal-

velun ja heidän arvostuksensa työnantajaa kohtaan kohoaisi, joten tällöin viestiminen laa-

dukkaasti Auntien palvelusta asiakasyrityksessä loisi myös parempaa työnantajakuvaa. 

Auntien henkilökunnan vierailu on myös tärkeä osa kokonaisvaltaista viestintää asiakas-

yrityksessä, sillä haastattelujen mukaan tällöin mahdollistettaisiin esimiehestä riippumatta 

tasapuolinen ja neutraali viestintä.  

Lisäksi haastatteluista voidaan todeta, että luotettavuuden kasvattamiseksi Auntin verkko-

sivujen etulehdellä oleva lausahdus ”todistetusta tehokkuudesta” kannattaa avata tarkem-

min, vakuuttaakseen asiaa syvällisemmin, eli viitata siihen, miten tuo todistettu tehokkuus 

on todennettu esimerkiksi linkillä asiakastutkimuksiin. Luotettavuuden kasvattamiseksi 

Auntie-ammattilaisten esittely mahdollisuuksien mukaan olisi hyvä olla verkkosivuilla tai 

vastaavasti sitten kunkin asiakasyrityksen intrassa tai muissa tiedotteissa. Tällä haastatte-

lujen mukaan on vaikutusta palvelun ammattimaisuuden kokemuksen kasvuun, sekä tä-

hän pystytään haastatteluiden mukaan myös vaikuttamaan avaamalla palvelupaketteja 

enemmän kuin vain nimellä ja kuvauksella tilanteesta. Eli, että jossain olisi näkyvissä vii-

den kerran rakenne tai käsiteltävät asiat otsikkotasolla. Viiden kerran kestoa pidettiin 

haastattelujen perusteella kompaktina ja toiveena olikin, että mikäli kokee tarvetta tai ha-

luaa jatkaa Auntien palvelun käyttöä se olisi mahdollista esimerkiksi omalla kustannuk-

sella viiden viikon jälkeen. 

Prototyyppi-tehtävässä kannatusta saaneet videoluennot lisäisivät haastateltavien kiinnos-

tusta Auntien palveluita kohtaan. Osa asiantuntijapuheenvuoroista voisi olla Auntien verk-

kosivuilla avoimesti osoittamassa asiantuntijuutta ja ammatillisuutta. Videosisällöllä pysty-

tään myös vaikuttamaan vahvasti ihmisen mielikuvaan Auntiesta, eli se toisi syvyyttä esi-

merkiksi siinä kohtaa, kun asiakasyrityksessä on puhuttu Auntiesta tai ystävä kertoo toi-

selle olevansa Auntiessa mukana ja ihminen menee etsimään internetistä lisätietoja yrityk-

sestä ja sen palveluista. Tämän lisäksi Auntie-ammattilaisten toteuttamilla videoluennoilla, 

tai lyhyillä asiantuntijapuheenvuoroilla olisi muitakin hyödyllisiä vaikutuksia, sillä asiantun-

tijat tulisivat tutummaksi ja heidän sisällöllinen osaamisensa korostuisi. Toteutettuja vide-

osisältöjä voitaisiin käyttää myös sosiaalisessa mediassa viestimiseen tai asiakasyrityk-

sessä, joka on juuri ottanut Auntien palvelun käyttöön. Videoilla, jotka olisivat käytössä 

vain palvelupaketin valinneelle asiakkaalle, pystyttäisiin tuomaan syvyyttä hänen valitse-

maan palvelupakettiin esimerkiksi Auntie-ammattilaisen tapaamiskertojen välillä ja tätä 

kautta lisätä palvelupaketin vaikuttavuutta. 
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Samoin erilaisten testien kannatus oli vankkaa, joten testien mukaan tuominen vahvem-

min Auntien palveluun olisi ehdottomasti kokeilemisen arvoinen asia. Testit voisivat toimia 

myös asiakasyrityksen sisäisessä markkinoinnissa tai vastaavasti syventää pakettien si-

sältöjä. Haastateltavilla oli toive, että testeistä saatua tietoa hyödynnettäisiin tapaami-

sessa Auntie-ammattilaisen kanssa ja lisäksi, että niistä kertyvä data auttaisi heitä havain-

noimaan ja hahmottamaan omaa etenemistään palvelupaketin aiheen tiimoilta. Tekniikka 

mahdollistaisi nykyisellään jo erilaisia botteja, joita voisi hyödyntää myös testeissä. Chat-

botit jakoivat prototyyppitehtävässä ihmisten mielipiteitä vahvasti, niistä oltiin tavattoman 

kiinnostuneita ja toisaalta niitä inhottiin ja jopa kavahdetttiin. Tällä ei ollut tekemistä haas-

tateltavan työskentelyalaan liittyen, vaan ehkä enemmän siihen minkälaisia aiempia koke-

muksia oli palvelubottien kanssa asioinnista. Kuitenkin niihin innostuneesti ja uteliaasti 

suhtautuneiden haastateltavien kiinnostus lisääntyisi huomattavasti Auntien palveluita 

kohtaan, että esimerkiksi sopivan palvelupaketin valinnassa avustava botti olisi oikein 

kannatettava lisä Auntien palvelussa.  

Haastatteluiden aineistosta voi päätellä, että viestinnällisesti tulisi pohtia, miten yksilölli-

syyttä tuotaisiin enemmän esiin. Yleensä kun yritys ostaa koulutusta, valmennusta tai 

muuta vastaavaa, se ostaa räätälöidyn paketin, jonka kaikki työntekijät kulkevat struktu-

roidusti läpi. Auntien erottuvuutena pidettiin juuri yhdeksää erilaista palvelupakettia, eli jo-

kaiselle jotakin -ajatusta. Lisäksi kun haastateltaville ei tullut samankaltaisia palveluita tai 

yrityksiä mieleen joutuu Auntie viestinnällisesti hankalaan tilanteeseen, sillä ihmiselle ei 

synny verrattavaa kokemusta. Esimerkiksi, jos mainostetaan autoa tai autokauppaa, kai-

kille nousee mielleyhtymä monenlaisista ja värisistä autoista tai kehäteiden varrella ole-

vista autokaupoista. Auntien tapauksessa ei ilman tarinankerrontaa synny mielikuvaa siitä, 

minkälainen tämä palvelu on. Tällöin brändin eteen joutuu tekemään tarinallistamisen kon-

septointia paljon enemmän. Huomionarvoista tarinallisesti on myös haasteltavien koke-

mus, että osa paketeista saattaa mennä hukkaan työhyvinvoinnin termin alla, vaikka ai-

heena ne vaikuttavatkin suoraan hyvinvointiin. Kolmea palvelupakettia pidettiin valmen-

nuksellisina, eli Lonely Leader, Leading Me ja Lost in transition, mutta osalle haastatelta-

vista tuli kokemus, että ihmiset eivät välttämättä löydä asiakasyrityksessä näihin tärkeisiin 

palvelupaketteihin, jos niitä markkinoidaan henkilöstöhallinnon puolelta ainoastaan työhy-

vinvoinnin palveluna. Tarinallisuudessa asiakasyrityksen sisällä on hyvä huomioida isolla 

myös, että kyseessä on pääsääntöisesti etänä käytettävä palvelu, sillä se oli haastattelui-

den perusteella asia joka ensimmäisenä suurin osa kertoisi työkaverilleen, kun suosittelisi 

Auntien palveluita. Uudenlaisen ja kehittyvän teknologian hyödyntäminen on nykyisin ja 

erityisesti tulevaisuudessa tärkein tapa taata laadukkaita hyvinvointipalveluita. (Støstad 

2016, 202). 
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8 POHDINTA 

8.1 Tulosten arviointi ja johtopäätökset 

Tämä kehittämistehtävä tehtiin Auntie Solutions-yritykselle, joka on yksityisomisteinen 

startup-yritys. Auntie on perustettu vuonna 2015 ja sen päätuotteena ovat verkkovälitteiset 

työhyvinvointipalvelut. Palveluita myydään yrityksille ja asiakasyrityksen työntekijät osallis-

tuvat Auntien työntekijöiden vetämiin valmennuskokonaisuuksiin. Kehittämistehtävän ai-

heen rajausta hiottiin tilaajan kanssa useamman kerran ja päädyttiin yhdessä lopulta sii-

hen, että kehittämistehtävässä oli tavoitteena kartoittaa mielikuvia Auntiesta yrityksenä ja 

sen tuottamista palveluista, sekä tarkastella miten ihmiset sanoittavat työhyvinvoinnin kä-

sitettä. Kehittämistehtävän tarkoituksena oli tuottaa Auntielle kehittämisehdotus palvelujen 

asiakaslähtöisestä kehittämisestä, sekä työhyvinvointi-termin laaja-alaisempaan hyödyn-

tämiseen. Kehittämistehtävä on tehty hyödyntäen laadullisia tutkimusmenetelmiä sekä 

palvelumuotoilua. Aineistonkeruu suoritettiin teemahaastatteluin ja palvelumuotoilutehtä-

vin. Haastateltavat rekrytoitiin sosiaalisesta mediasta sekä Auntien asiakasyrityksen työ-

hyvinvointipäivässä, jossa Auntiella oli messuosasto. Haastateltavien tuli olla mukana työ-

elämässä ja heillä oli hyvä olla työkokemusta ainakin jonkun verran, siksi ikärajaksi vali-

koitui 20-vuotta. Haastateltavia piti alkuperäisen suunnitelman mukaan etsiä kolmesta eri 

ryhmästä, erilaisen aineiston saamiseksi. Haastateltavaksi pyrittiin saamaan: 

1. Auntien asiakasyrityksen työntekijöitä, jotka ovat käyttäneet Auntien palveluita. 

2. Auntien asiakasyrityksen työntekijöitä, jotka tietävät Auntien palvelut, mutta eivät 

ole käyttäneet sitä. 

3. Toisissa organisaatioissa työskenteleviä ihmisiä, jotka eivät tunne Auntien palve-

luita. 

Tämä ei kuitenkaan toteutunut kokonaisuudessaan, vaan kaikki yhdeksän haastateltua 

kuuluivat ryhmiin kaksi ja kolme. Eli kukaan haastatelluista ei ollut käyttänyt Auntien pal-

veluita haastatteluhetkellä. Tämä johtuu muun muassa siitä, että Auntiessa tapahtui hen-

kilöstömuutoksia juuri samaan aikaan kun viesti vanhoille asiakkaille piti lähteä ja sähkö-

postiviesti jäi lähtemättä. Haastateltavien suhde Auntieen muokkasi siis kehittämistehtä-

vän ydinasiaksi fokusoitumisen Auntien herättämiin mielikuviin ja työhyvinvointiin miellet-

tävien ominaisuuksien tarkasteluun. Tämä ei sinällään ollut epäonnistuminen, vaan suun-

nantarkistus siihen mitä nyt tarkkaan ottaen tehdäänkään.  

Haastateltavia oli helppo saada osallistumaan ja heitä on aineistonkeruussa ollut mukana 

yhdeksän. Tämän yhdeksän haastattelun lisäksi tehtiin aiemmin kaksi niin kutsuttua 
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harjoitushaastattelua, joilla testattiin haastattelurungon ja palvelumuotoilutehtävien toimi-

vuutta. Kahden harjoitushaastattelun teko oli ratkaisuna onnistunut, sillä niiden kokemus-

ten perusteella haastattelurunkoa ja tehtäviä vielä muokattiin, niin järjestykseltä kuin yksi 

tehtävä jätettiin kokonaan pois. Haastattelutilanteet olivat luontevia ja haastateltavat moti-

voituneita niin haastatteluun kuin tekemään palvelumuotoilutehtäviä. Kaikilla oli positiivi-

nen suhtautuminen ja halu auttaa kehittämään Auntien palveluita. Tietenkin oli haastavaa 

tietää, montako haastattelua olisi riittävästi. Jälkikäteen arvioituna yhdeksän on juuri sopi-

vasti, sillä seitsemännen haastattelun kohdalla alkoi selkeästi näkyä, että aineistoissa al-

koi olla kyllääntymistä.  

Aineiston analyysi aloitettiin litteroimalla kaikki yhdeksän haastattelua aina heti haastatte-

lun jälkeen tai viimeistään seuraavana päivänä. Lisäksi haastattelun jälkeen kirjattiin ylös 

haastattelun tunnelmat ja muut havainnot. Tekemällä litterointi ja muistiinpanot mahdolli-

simman pian haastattelun jälkeen pyrittiin siihen, että kaikki oli vielä tuoreessa muistissa. 

Haastatteluja tehtiin pääsääntöisesti yksi päivässä ja tällä pystyttiin takamaan, että haas-

tattelijan motivaatio ja vireystila oli kohdillaan, sillä niiden intensiteetti oli haastattelijalle 

voimavaroja ja keskittymistä vievä. Kehittämistehtävän aineistonkeruun aloituksen aikaan 

oli vielä olettamus, että litterointi onnistuisi jollain puheentunnistusohjelmalla, mutta tes-

tauksen jälkeen oikeinkirjoitusprosentti jäi liian alhaiseksi, niinpä litteroinnit on tehty manu-

aalisesti kirjoittamalla Word-ohjelmalla. Kokonaisuudessaan litterointi oli kehittämistehtä-

vän eniten aikaa vievä osuus, mutta huolellisella litteroinnilla aineiston analyysi oli huo-

mattavan helppoa. Selkeät tarinat ja niiden toistuvuus haastatteluiden välillä nousivat hel-

posti esiin pelkistetystä aineistosta.  

Aineistosta nousi esiin, että alkaessaan kertoa työhyvinvoinnista, haastateltavat kuvasivat 

sitä ensimmäiseksi fyysisen työhyvinvoinnin kautta. Haastateltavilla oli selkeästi helpointa 

lähteä määrittämään omaa kokemustaan työhyvinvoinnista fasiliteettien kautta. Erityisen 

helppoa oli lähteä kertomaan fasiliteeteissä ilmenevistä puutteista tai epäkohdista. Virolai-

sen (2012, 17) mukaan fyysinen työhyvinvointi onkin näkyvä osa työhyvinvointia ja siihen 

kuuluvat esimerkiksi ergonomia, melu, lämpötila, siisteys ja työvälineet. Erilaisissa työteh-

tävissä on hyvin erilaiset fyysisen työhyvinvoinnin vaatimukset vertailuna, vaikka raskas 

fyysinen työ tai toimistotyö, jossa ollaan samassa työpisteessä koko työaika. Työhyvin-

voinnista puhutaan julkisessa keskustelussa paljon ja siitä kirjoitetaan organisaatioiden ta-

voitteissa ja strategioissa, mutta silti termi on todella monitulkintainen. Tämänkin kehittä-

mistehtävän tulokset tukevat Virolaisen (2012,11.) ajatusta siitä, että yksittäiselle ihmiselle 

termi voi olla vielä vieras ja organisaation näkemys voi olla vielä vahvistamassa termin yk-

sipuolista käyttöä. Joillekin ihmisille työhyvinvointiin panostaminen tuo edelleen mieleen 

ergonomiaan ja työympäristön fyysisiin asioihin panostamisen sekä erilaiset taukojumpat. 
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Haastateltavista seitsemän aloitti työhyvinvoinnin kuvaamisen fasiliteettien kautta. Tämä 

on tuloksena odottamaton, että haastateltavien oli helpoin lähteä kuvaamaan työhyvin-

vointia esimerkiksi ergonomian kautta. Haastateltavista osa jatkoi kuvailuaan psyykkisen, 

sosiaalisen ja henkisen työhyvinvoinnin puolelle, mutta kuitenkin, ne fyysiset asiat tari-

noissa oli helpoin sanoittaa. Johtopäätöksenä tämä haastaa Auntien lisäksi muitakin työ-

hyvinvoinnin termin takana toimivia avaamaan työhyvinvoinnin käsitettä mahdollisille asi-

akkaille niin, että heille syntyy selkeä kuva siitä mitä kyseinen yritys työhyvinvoinnilla tar-

koittaa. Työhyvinvointi -termin erilaiset tulkinnat mahdollistavat sen, että esimerkiksi työ-

yhteisöissä puhutaan keskenään aivan eri asioista, kun puhutaan työhyvinvoinnista. Tä-

män vuoksi kehittämisessä on hyvä keskustella tavoitteiden lisäksi myös termit yhdessä 

auki.  

Työhyvinvointi -käsitteen monitulkinnallisuuden vuoksi kehittämisehdotuksessa korostuvat 

tarinalliset asiat. Tarinallisuudella on mahdollista kuvata juuri tässä kyseissä palvelussa 

tarkoitettavaa työhyvinvointia. Tällöin asiakkaalle muodostuu selkeä kuva siitä, minkälai-

nen palvelu on kyseessä. Kehittämisehdotukset tarinallisuuden lisäämisestä ovat ymmär-

rettäviä, sillä aineistonkeruussa oli mukana ihmisiä, jotka eivät olleet käyttäneet Auntien 

palveluita. Haastateltavat kertoivat avoimesti mielikuvia palvelusta ja se näkyi monipuoli-

suutena aineistonanalyysivaiheessa. Ihmisten spontaanit mielikuvat yrityksestä ovat selvi-

tettävissä laadullisella tutkimusmenetelmällä. Vaikka vastausten otos onkin rajattu ja siitä 

johtuen laadullisella otteella selvitettäviä mielikuvaperustoja ei voikaan laaja-alaisesti 

yleistää, voidaan niitä pitää kyseisien kohderyhmän merkittävinä näkemyksinä. (Rope & 

Mether 2001, 145-146.) Tämän kehittämistehtävän otanta edustaa yhdeksän ihmisen mie-

lipiteitä, kokemuksia ja tarinoita. Näin ollen laadullisen tutkimuksen mukaan tulokset eivät 

ole kaiken kattavia ja yleistettäviä. 

Brändille asetettua viittä yksityiskohtaa tarkasteltiin palvelumuotoilutehtävien valintaa teh-

täessä, eli että niillä voitiin saada tietoa haastateltavien ajatuksista Auntien arvolupauk-

sesta, luottamuksesta, ainutlaatuisuudesta, tunnistettavuudesta sekä merkityksellisyy-

destä. Sillä nämä viisi kohtaa tulisi olla tunnistettavissa brändistä oli sitten kyseessä tuote 

tai palvelu. (Gerdt & Eskelinen 2018, 14.) Johtopäätöksenä voidaan todeta, että haastatte-

luiden perusteella onnistuttiin kartoittamaan haastateltavien suhdetta Auntien brändiin näi-

den viiden osa-alueen kautta. Voidaan todeta myös, että Auntiella on erottuva brändi, ei-

vätkä haastateltavat tunnistaneet tai osanneet nimetä samankaltaisia yrityksiä palveluil-

taan tai ulkoasultaan. Tämä on ehdottomasti voimavara, mutta tarinankerronta ja palvelui-

den sanottaminen on tärkeää, jotta Auntie tavoittaa asiakasyrityksessä oikeat ihmiset pal-

veluihinsa. Tavoittamalla juuri ne oikeat ihmiset oikea-aikaisesti palvelun vaikuttavuus 

kasvaa ja tällöin tuotteen myyminen uusiin organisaatioihin ja yrityksiin on helpompaa, 
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sillä on osoittaa näyttöjä palvelun kustannustehokkuudesta ja hyödyistä. Mikäli kehittämis-

tehtävä toteutettaisiin uudestaan, niin työhyvinvointiosiosta kannattaisi tehdä myös palve-

lumuotoilutehtäviä ja käydä termiä läpi konseptoinnin kautta. Tällöin saataisiin yhteismital-

lisia kuvauksia vastaukseksi, toisin kuin teemahaastattelussa, jossa haastateltavalla on 

suurempi mahdollisuus laaja-alaisesti nostaa teemoihin vain itselleen merkityksellisiä asi-

oita. Johtopäätöksenä todetaan, että viestinnällä ja esimerkiksi esittelemällä vaikuttavuu-

den tuloksia voidaan Auntien luotettavuutta asiakkaan suuntaan kasvattaa. Lisäksi luotet-

tavuuden lisäämisessä toimivat Auntie-ammattilaisten esittelyt verkkosivuilla ja asiakasyri-

tyksen sisäisessä viestinnässä. Tämän lisäksi erilaiset asiantuntijapuheenvuorot tuotet-

tuna esimerkiksi videosisällöksi tuovat avoimuutta palvelun ammatillisuuteen. 

8.2 Kehittämistehtävän eettisyys ja luotettavuus sekä jatkokehittämissuositukset 

Tässä kehittämistehtävässä pyrittiin eettisyyttä ja luotettavuutta kuljettamaan mukana jo-

kaisessa vaiheessa. Ensimmäisen kerran käytännössä eettisyyttä pohdittiin aiheen ja yri-

tysyhteistyön alkukartoitusvaiheessa. Auntie valikoitui yritysyhteistyökumppaniksi heidän 

palveluidensa ihmiskeskeisyyden kautta. Lisäksi vaikuttavana tekijänä oli, että sillä on 

pieni ja humaanit arvot omaava organisaatio. Startup-yritys oli myös kiinnostava yhteistyö-

kumppani, sillä ketterässä organisaatiossa on mahdollisuus tehdä nopeitakin kehittämis-

toimenpiteitä, mikäli niin katsotaan tarpeelliseksi. Tässä kehittämistehtävässä on tekijä 

määrittänyt lopullisen rajauksen, aiheen tullessa yritykseltä. Aiheen rajaukseen vaikuttaa 

tekijän koulutustausta ja opiskeltava ala, sekä työelämässä hankittu osaaminen. Tekijä on 

tehnyt kehittämistehtävän ilman palkkiota, tällä taataan, että näkökulma on sosionomin ar-

vojen mukainen eikä ainoastaan liiketaloudellinen, sillä näin tekijälle jäi mahdollisuus itse 

valita työn lähestymistapa. Sosionomin näkökulma näkyy muun muassa siinä, että palve-

lusta pyritään tekemään mahdollisimman matalan kynnyksen palvelu ja niin, että se koh-

dentuisi ihmisille oikea-aikaisesti heidän työhyvinvointinsa kannalta. Kehittämistehtävän, 

joka on tehty tiiviisti työelämän organisaation kanssa korostuvat niin tieteen tekemisen 

kuin yritysmaailman eettiset säännöt. Kehittämistyö on yleisen moraalin mukainen ja se 

on tehty huolellisesti sekä rehellisesti ja tulokset ovat käytäntöä hyödyttäviä. Taustalla 

tässä kehittämistehtävässä on samat eettiset säännöt kuin yhteiskunnassa ja yleisesti ih-

misten välisessä vuorovaikutuksessa. Kehittämistyön taustalla on ollut inhimillinen toi-

minta, jolloin työssä mukana olevien rajoitteet ja vajavaisuudet kulkevat mukana. Kehittä-

mishankkeessa mukana olevat ovat tienneet mitä mihin he osallistuivat ja mikä on ollut 

heidän roolinsa. Lisäksi heille on korostettu mihin heidän panostaan käytettään. Kehittä-

mistehtävän aiheen valinnassa on tekijä pohtinut, kenen ehdoilla kehittämistehtävän 
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aiheen rajaukset on tehty ja päätynyt siihen, että ne ovat hänen oman ammattialansa ar-

vojen mukaiset. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 48-49.) 

Haastateltavia ihmisiä etsittiin kolmesta eri alan ammatillisesta suljetusta keskusteluryh-

mästä Facebookissa, sekä Auntien asiakasyrityksen työhyvinvointipäivässä, jossa Aun-

tiella oli messuosasto. Facebookissa haastatteluun ilmoittauduttiin yksityisviestillä kehittä-

mistehtävän tekijälle ja tästä jatkettiin keskustelua joko puhelimitse tai pikaviestein, miten 

haastateltavaksi ilmoittautunut itse toivoi. Tällöin muille ryhmän jäsenille ei käynyt ilmi, 

ketkä olivat ilmoittautuneet mukaan. Osa haastateltavista tuli mukaan tutustuessaan Aun-

tien messuosastoon työpaikallaan. Kehittämistehtävän tekijä oli mukana esittelemässä 

Auntien toimintaa ja samalla esitteli mahdollisuutta osallistua Auntien kehittämiseen opin-

näytetyön kautta. Haastatteluihin mukaan lähteiden kanssa sovittiin tapaamisaika ja -

paikka, ja heti samalla kohtaamisella he saivat kohtaamisessa mukaan haastattelukirjeen, 

jossa oli tarkemmat ohjeet. Kaikille mainittiin useamman kerran ennen haastatteluajan-

kohdan sopimista, että osallistuminen on vapaaehtoista. Kehittämistehtävästä ja aineiston 

käsittelystä informointi kuuluu hyvään tutkimustapaan ja ovat olennaisia aineistonkeruu-

seen valmistautuessa. Informointi ja haastatteluun suostuminen velvoittavat kehittämisteh-

tävän tekijää toimimaan moraalisesti lupaamallaan tavalla. (Kuula 2006, 132-133.) Haas-

tateltavia rekrytoitaessa ja valittaessa huomioitiin, että he edustavat eri ikäisiä, eri koulu-

tustaustaisia, eri aloilla ja eri työtehtävissä työskenteleviä sekä erilaisilla työurilla olevia, 

lisäksi huomioitiin eri sukupuolet. Kaikkia halukkaita ei voitu aikataulullisista syistä haasta-

tella, niinpä rajauksia tehtiin hyödyntäen erityisesti sitä, että haastateltavat työskentelisivät 

mahdollisimman monella eri alalla.  

Haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina. Haastateltavat osallistuivat omasta motivaa-

tiostaan ja heille taattiin anonymiteetti. Tämä näkyi käytännössä muun muassa niin, että 

Auntien asiakasyrityksessä kehittämishankkeen yhteyshenkilö ei tiedä ketkä haastattelui-

hin osallistuivat. Tähän päästiin sillä, että kehittämistehtävän tekijä sai pyynnöstä mahdol-

lisuuden asioida aulapalveluiden kanssa kulunvalvonta ja tilavarausasioissa poikkeukselli-

sesti omatoimisesti. Samoin Auntien asiakasyritys, jossa osa haastatteluista toteutettiin, 

pysyi tunnistamattomana kehittämistehtävän ulkopuolisille tahoille heidän omasta pyyn-

nöstään.  Tästä on laadittu kehittämistehtävän tekijän ja Auntien asiakasyrityksen kanssa 

salassapitosopimus. Kaikki haastattelut taltioitiin, niin ettei nauhoituksen aikana puhuttu 

mitään henkilötietoihin tai yksilöitäviin asioihin liittyviä tietoja. Viimeistään kaikki yksilöitä-

vät tiedot kuten organisaatiot ja muut sellaiset tiedot poistettiin litterointivaiheessa. Tallen-

netut tiedostot on säilytetty salasanojen takana ja tiedostonimenä on vain haastattelu ja 

kronologinen numero. Tallenteet hävitetään, kun kehittämistehtävä on arvoitu LAB am-

mattikorkeakoulussa. Kehittämistehtävän raportointi on tehty häivyttämällä lainauksista 
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joitain tunnistetietoja esimerkiksi organisaation rakenteesta tai vastaajan työtehtävistä ja 

näin on taattu anonymiteetti haastatelluille. Litteroinnissa oli alkuperäisen suunnitelman 

mukaan tarkoituksena käyttää puheentunnistusohjelmaa, jotta olisi välttynyt sanatarkalta 

kirjoittamiselta. Eettisyyden ja kehittämistehtävän luotettavuuden kannalta saavutettu 55 

prosentin sanojen oikein tunnistus ei ollut riittävästi, joten näinpä haastattelut on litteroitu 

kirjoittamalla Word-ohjelmalla.  

Haastatteluissa kehittämistehtävän tekijä oli kahdessa roolissa. Ensimmäisessä roolissa 

teemahaastattelija, jossa haastattelijan rooli on olla taustalla ja kuunnella teemasta kerrot-

tavaa haastateltavan tarinaa ja kysyä mahdollisesti tarkentavia kysymyksiä. Vastaavasti 

palvelumuotoilutehtäviä tehdessä kehittämistehtävän tekijän rooli oi leikkimielisesti ar-

keologiaa muistuttava, sillä tarkentavia kysymyksiä tuli tehdä paljon ja pyytää perusteluja, 

että aineistossa päästiin syvälle mielikuvien tasolle. Kahdessa roolissa työskentelyn konk-

reettisuus paljastui testihaastatteluja tehtäessä, näin aineistonkeruuhaastatteluissa rooli 

oli jo luonteva. Aineistossa saavutettiin aineistonkeruun ohessa huomattavaa saturaatiota, 

mitä voidaan Kanasen (2017,17) pitää yhtenä käyttökelpoisena luotettavuuden mittarina 

laadullisessa tutkimuksessa.  

Palvelumuotoilussa asiakastutkimukset tarkoittavat tarkoituksenmukaista tiedonhankintaa 

eli tutkimusta sellaisesta materiaalista, jota suoraan voidaan käyttää suunnittelun inspi-

roimisessa tai ohjaamisessa. Tutkimusmenetelmien ja tutkimushaasteiden ohjaavana teki-

jänä tulee olla määritelty suunnitteluhaaste, eli se miten asiakastutkimuksella voidaan 

suoraan hyödyntää suunnitteluhaasteen ratkaisussa. Asiakkailta saatu tieto voi olla niin 

laadullista kuin määrällistä, mutta laadullisilla tutkimusmenetelmillä saavutettava ymmär-

rys asiakkaiden toiveista ja tarpeista on yleensä palvelumuotoilussa merkityksellisempää. 

Jäsennellyllä ja analysoidulla tiedolla asiakkaiden käyttäytymisestä ja heille arvoa tuotta-

vista asioista mahdollistaa parempien palvelukonseptien kehittämisen. (Tuulaniemi 2011, 

142-143.) 

Jatkuvasta kehittämisestä huolimatta säännöllinen mielikuvien selvittäminen palveluja 

käyttämättömiltä ihmisiltä tuo varmasti aina uusia näkökulmia pohdittavaksi kehittämistyön 

käytäntöihin. Kehittämistehtävä on näillä menetelmillä onnistunut vastaamaan asetettuihin 

tavoitteisiin. Kehittämisehdotuksen käytännön toteutus ja arviointi jää Auntien henkilökun-

nan vastuulle. Auntie on startup-yritys, joten kehittäminen on jatkuvaa ja kokonaisval-

taista, tällöin tämä kehittämistehtävä on vain pieni osa koko yrityksen kehittämisen pro-

sessia.  
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LIITTEET  

LIITE 1 

  

  



 

 

57 

 

LIITE  2 

 

Hei! 

 

Olen Digitaalisten ratkaisujen opiskelija Lahden ammattikorkeakoulusta ja teen ylemmän 

ammattikorkeakoulututkinnon opinnäytetyötäni työelämän kehittämistehtävänä Auntien 

kanssa. Opinnäytetyöni tavoitteena on kehittää Auntien palveluita, sekä samalla kartoittaa 

miten verkkovälitteisiä mielen hyvinvointipalveluja tulisi kehittää ja miten ihmiset toivovat 

saavansa niistä tietoa omalla työpaikallaan.  

Opinnäytetyössä aineistonkeruumenetelmänä toimii teemahaastattelu sekä palvelumuo-

toilun tehtävät. Haastateltavat, kuten myös Auntien asiakasyritys pysyvät opinnäytetyössä 

anonyymeina ja tietoja käsitellään luottamuksellisesti. Haastattelut toteutetaan yksilöhaas-

tatteluina ja se kestää noin 45 minuuttia. Haastatteluihin osallistuminen on vapaaehtoista. 

Haastattelut äänitetään, jotta haastattelun saattaminen tekstimuotoon analyysia varten 

olisi mahdollista. Mikäli haastattelun äänittäminen ei sovi, niin siitä laaditaan muistio. 

Haastattelun ohessa tehdään palvelumuotoiluun liittyviä tehtäviä, joiden tulokset tallenne-

taan valokuvin palvelun kehittämistä varten. Valokuvia ei julkaista.Äänitteitä ja valokuvia 

säilytetään opinnäytetyön valmistumiseen asti, eli toukokuuhun 2020, jonka jälkeen ne hä-

vitetään asianmukaisesti. 

Opinnäytetyöni ohjaajana Lahden ammattikorkeakoulusta toimii Eveliina Kivinen, eve-

liina.kivinen@lamk.fi, puhelinnumero 050 384 39 21. 

 

Ystävällisin terveisin, 

Mimmi Mäkinen-Kokkonen 

opiskelija 

Digitaaliset ratkaisut, Sosionomi Ylempi AMK 

Lahden ammattikorkeakoulu 

mimmi.makinen@gmail.com 

0405268979 
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LIITE 3 

Teemat ja pääkohdat: Auntien palveluita käyttäneille. 

Työhyvinvointi: 

- muodostuminen yksilötasolla (vaikuttavat tekijät) 

- muodostuminen organisaatiotasolla (vaikuttavat tekijät) 

- häiriötekijät 

- organisaation tuki 

- työn muutos 

Mielen hyvinvointi: 

- muodostuminen yksilötasolla (tukevat tekijät, vähentävät tekijät) 

- organisaation tuki 

- organisaation vaikutukset 

- yhteiskunnan vaikutukset 

 

1. Auntien palvelun valitseminen 

- tiedonkulku, kuvaa tilannetta 

- mielikuva: ennen palvelua: miten kuvailisit palvelua 

- Palvelumuotoilutehtävä: Tunnelmataulu 

 

2. Auntien palvelun käyttö 

- kokemuksia palvelusta 

- Palvelumuotoilutehtävä: Kokemuskartta 

 

Teemat ja pääkohdat: Auntien palvelun tietäville, mutta jotka eivät ole käyttäneet 
palveluita 
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Työhyvinvointi: 

- muodostuminen yksilötasolla (vaikuttavat tekijät) 

- muodostuminen organisaatiotasolla (vaikuttavat tekijät) 

- häiriötekijät 

- organisaation tuki 

- työn muutos 

Mielen hyvinvointi: 

- muodostuminen yksilötasolla (tukevat tekijät, vähentävät tekijät) 

- organisaation tuki 

- organisaation vaikutukset 

- yhteiskunnan vaikutukset 

1. Auntien palvelu 

- Palvelumuotoilutehtävä: Tunnelmataulu 

2. Auntien palvelu 

- Palvelumuotoilutehtävä: Prototyyppi 

Haastattelija kertoo lyhyesti Auntien palveluista ja haastateltava tutustuu yrityksen verkko-

sivuihin. 

Palvelupaketteihin tutustuminen 

Kokemuskartta  

Palvelumuotoilutehtävä: Tunnelmataulu 

Palvelumuotoilutehtävä: Prototyyppi 

Teemat ja pääkohdat: haastateltaville, jotka eivät tunne Auntien palveluita. 

Työhyvinvointi: 

- muodostuminen yksilötasolla (vaikuttavat tekijät) 

- muodostuminen organisaatiotasolla (vaikuttavat tekijät) 

- häiriötekijät 
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- organisaation tuki 

- työn muutos 

Mielen hyvinvointi: 

- muodostuminen yksilötasolla (tukevat tekijät, vähentävät tekijät) 

- organisaation tuki 

- organisaation vaikutukset 

- yhteiskunnan vaikutukset 

Haastattelija kertoo lyhyesti Auntien palveluista ja haastateltava tutustuu yrityksen verkko-

sivuihin. 

Palvelupaketteihin tutustuminen 

Kokemuskartta  

Palvelumuotoilutehtävä: Tunnelmataulu 

Palvelumuotoilutehtävä: Prototyyppi 
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LIITE 4 
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LIITE 5 

Pienennetty esimerkki palvelupakettien esitteistä, joita haastattelussa käytettiin. 
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LIITE 6 
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