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Tämä opinnäytetyö on tapaustutkimus, jossa kartoitetaan erikoiskaupan liiketoimintamahdolli-
suuksia Suomen palapelimarkkinassa. Työn tavoitteena on muodostaa palapelikaupan liiketoi-
mintamalli, joka vastaa potentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin ja erottuu muista markkinan toimi-
joista. 

Opinnäytetyön teoreettisessa viitekehyksessä käsitellään liiketoimintamallin kehittämiseen liitty-
vää kirjallisuutta, kaupanalan liiketoimintamallien ominaispiirteitä ja erikoiskaupan liiketoiminta-
malleja. Tämän jälkeen perehdytään liiketoimintaekosysteemianalyysiin ja asiakasymmärryk-
seen liittyvään kirjallisuuteen.  

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostettiin uusi, liiketoimintaekosysteemianalyysin ja 
asiakasymmärryksen yhdistävä teoreettinen malli erikoiskaupan liiketoimintamallin kehittämi-
selle. Opinnäytetyön empiirinen tutkimus toteutettiin tämän mallin mukaan. Aineistoa kerättiin 
teemahaastatteluiden (n=9) ja netnografian (n=3800) avulla. Aineiston analyysissä käytettiin 
teemoittelua, liiketoimintaekosysteemianalyysiä sekä syvällisen asiakasymmärryksen menetel-
miä. Lopuksi tulokset validoitiin kyselylomakkeen (n=116) avulla. 

Tulosten mukaan Suomen palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemi on melko pieni ja pirsta-
leinen, mutta markkina on kasvanut ja kehittynyt paljon muutaman viime vuoden aikana. Toimi-
joita tunnistettiin olevan yhteensä 151, joista 36 toimijaa arvioitiin markkinan päätoimijoiksi. Toi-
mijat jakautuivat palapelien erikoiskauppoihin, palapelejä myyviin kauppoihin ja muihin toimijoi-
hin. Markkinaan voi vaikuttaa erityisesti uusimpien teknologioiden avulla, sillä niitä ei vielä hyö-
dynnetty, mutta muutoin tulevaisuuden näkymät olivat melko vakaat. Liiketoimintamalleja, joita 
ei vielä hyödynnetty markkinalla olivat vuokraus- ja tilausperusteinen liiketoimintamalli. Lisäksi 
mikään toimija ei ollut erikoistunut käytettyjen palapelien myyntiin tai yhteisöllisyyteen. 

Tulosten mukaan palapeliharrastajat, eli potentiaaliset asiakkaat olivat pääasiassa 30-60-vuoti-
aita naisia ja heidän tarpeensa ja odotuksensa palapelien erikoiskaupalle jakautuivat kolmeen 
ryhmään motiivien perusteella: suurin osa teki palapelejä yksin, rentoutuakseen ja palautuak-
seen arjen kiireistä. Osalle palapelit olivat puolestaan yhdessä tekemisen ja yhteisöllisyyden vä-
line, kun taas osa haki haastetta ja käytti palapelejä itsensä kehittämiseen. Kaikille ryhmille yh-
teistä oli se, että palapelikaupan suhteen arvostettiin laajaa valikoimaa, palapelien laatua ja 
henkilökohtaisiin mieltymyksiin vastaavia palapelien kuvia.  

Tulosten pohjalta luotiin neljä liiketoimintakonseptia: verkkokauppa + yhteisöllinen showroom, 
palapelien tilauspalvelu, käytettyjen palapelien kauppa sekä palapelien vuokrauspalvelu. Lopul-
liseksi liiketoimintakonseptiksi valittiin kyselytutkimuksen vastausten pohjalta käytettyjen palape-
lien kauppa. Konseptia jatkokehitettiin ja lopullinen liiketoimintamalli kuvattiin Business Model 
Canvaksen avulla. 
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1 Johdanto 

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan erikoiskaupan liiketoimintamahdollisuuksia Suomen palapelimark-

kinalla. Tutkimuksen pohjalta luodaan uusi palapelikaupan liiketoimintamalli. Suomalaisella palape-

limarkkinalla tarkoitetaan Suomessa toimivaa ja suomalaisia asiakkaita koskevaa palapelimarkki-

naa.  

Palapelit keksittiin 1700-luvulla ja niiden avulla opetettiin aluksi maantietoa lapsille. Opetuskäytön 

ulkopuolelle ja aikuisten käyttöön palapelit levisivät 1800-luvulla. Palapelit olivat erityisen suosittuja 

suuren laman aikaan 1920–1930 luvulla ja suosio kasvoi jälleen koronapandemian myötä, kun ih-

miset eristäytyivät koteihinsa ja etsivät ruudutonta vapaa-ajan tekemistä. (Williams s.a.) Palapelit 

valmistettiin aluksi puusta käsin sahaamalla, mutta nykyään valtaosa palapeleistä valmistetaan 

pahvista teollisesti muottileikkurin tai laserin avulla. Tyypillisimmin palapeli on siis nykyään valmis-

tettu pahvista, mutta myös puusta, muovista ja metallista tehdään palapelejä. Teknologian kehitys 

on tuonut markkinoille myös digitaalisia mobiilipalapelejä. (Soloski 2020; Cole 2020; Williams s.a.)  

Palapelit ovat lähtökohtaisesti myytäviä kulutustuotteita, mutta Yhdysvalloissa toimii myös palape-

lien vuokrauspalveluita (Soloski 2020). Perinteisesti palapeleissä on kuvina valokuvia maisemista 

tai rakennuksista, mutta viime vuosina markkinoille on tullut monimaisempia kuvia, kuten taideku-

via sekä haastekuvia, jotka on vaikeaa koota. Palapelien ympärille on myös rakennettu tarinalli-

suutta esimerkiksi pakohuone-palapelien muodossa. Palapelejä on saatavilla eri kokoisina, aina 

lasten palapeleistä aikuisten useiden tuhansien palojen kokoisiin palapeleihin. (Soloski 2020; Cole 

2020; Ma ym. 2023, 1; Williams s.a.) Tässä työssä kuitenkin keskitytään aikuisten palapeleihin ja 

lasten palapelit on rajattu työn ulkopuolelle. Palapelien kokoaminen vaatii hyvää visuaalista muis-

tia, kuvioiden hahmottamiskykyä, organisointikykyä ja kärsivällisyyttä, mutta niistä voi olla apua 

stressiin ja ahdistukseen sen lisäksi että ne ovat mukavaa ja yhteisöllistä vapaa-ajan toimintaa 

(Soloski 2020; Cole 2020; Ma ym. 2023, 1). Harrastamisen lisäksi palapelejä kootaan aikaa vas-

taan nopeimmasta ajasta kilpaillen ja tähän liittyen järjestetään myös kilpailutapahtumia (Soloski 

2020). 

Opinnäytetyön tilaajana on perustamisvaiheessa oleva oma yritykseni, palapelien erikoiskauppa 

(jatkossa Yritys X). Yrityksen perustaminen on riskialtista ja liiketoimintamallin muodostaminen on 

vaikeaa jatkuvan muutoksen ja lukuisten erilaisten trendien keskellä. Yritykselle on tärkeää ymmär-

tää mitkä tekijät ovat liiketoimintamallille olennaisia, ja tämän takia liiketoimintamallia luodessa on 

hyvä kerryttää ymmärrystä kohdemarkkinasta sekä asiakkaista. (Pisano ym. 2015, 184–185.) 

Opinnäytetyö tarjoaa loistavan mahdollisuuden kerätä tietoa liiketoimintamallin kehittämisen ja lii-

ketoiminnan käynnistämisen tueksi. Minulla on asiantuntemusta palapelialaan oman 
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harrastustaustani ja palapeli-podcastini kautta ja olen sitä kautta lukenut lukuisia lehtiartikkeleita ja 

muita vastaavia lähteitä ja perehtynyt palapeleihin ja palapelialaan liittyviin ilmiöihin. Täten minulle 

on muodostunut jonkinlainen käsitys siitä, millainen Suomen palapelimarkkina saattaisi olla. Ongel-

maksi on kuitenkin muodostunut se, että luotettaviin ja tieteellisiin lähteisiin perustuvan tiedon löy-

täminen on osoittautunut haastavaksi, sillä suomalaisesta palapelialaa tai palapelejä yleisesti ot-

taen ei juurikaan ole tutkittu. Ainoa avoimesti saatavilla oleva lähde, jossa puhutaan nimenomaan 

Suomen palapelimarkkinasta on Statista: heidän sivujensa mukaan palapelimarkkina kuuluu osaksi 

peli- ja lelualaa ja alan liikevaihto tulee vuonna 2024 olemaan 3 miljoonaa euroa Suomessa. Statis-

tan mukaan palapeliala on kasvanut viime vuosina Suomessa, mutta alalle ei ole odotettavissa 

kasvua lähivuosina. Statistaa ei kuitenkaan voida pitää lainkaan luotettavana lähteenä suomalai-

sen palapelimarkkinan osalta, sillä siellä olevat tiedot ja luvut ovat vaihtuneet joka kerta sivustolla 

vieraillessa. (Statista 2024.)  

Globaalilla tasolla palapelimarkkinasta on tehty joitakin raportteja konsulttiyritysten toimesta, mutta 

ne ovat kaikki maksumuurin takana (Market Reports World 2022; Market Reports World 2023; Re-

ports Monitor 2017). Google Trendsin avulla voidaan kuitenkin saada jotakin tietoa palapelialan ke-

hityksestä Suomessa ja maailmalla ”palapeli” ja ”puzzle” -hakusanojen suosion muutosten seuran-

nan avulla (kuva 1, kuva 2). Molemmilla hakusanoilla ja alueilla palapelien suosio tuntuu selvästi 

vaihtelevan kausittain, ja palapeleille näyttäisi olevan kysyntää erityisesti joulun alla. Kausivaihte-

lun lisäksi ”palapeli” -hakujen määrässä on tapahtunut Suomessa lievää kasvua vuodesta 2017 

lähtien, kasvu nousi jyrkästi vuonna 2020 ja suosio on pysynyt sen jälkeen merkittävästi pande-

miaa edeltänyttä tasoa korkeampana. Maailmanlaajuisesti hakusanan ”puzzle” suosio oli pitkään 

lievässä laskussa, kasvoi jyrkästi pandemian aikana ja sen jälkeen on ollut hieman pandemiaa 

edeltävää aikaa suositumpaa. Tästä voidaan päätellä, että palapeliharrastus on kasvattanut suo-

siotaan niin Suomessa kuin kansainvälisesti, mutta säilyttänyt suosionsa pandemian jälkeen erityi-

sesti Suomessa. Palapelimarkkina on siis kehittynyt ja kasvanut merkittävästi viime vuosina Suo-

messa ja tämä opinnäytetyö on siksi ajankohtainen tällä hetkellä. (Google Trends 2024.)   
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Kuva 1. “Palapeli” -hakusanan suosio Suomessa vuosina 2004-2024 (Google Trends 2024). 

 

Kuva 2. ”Puzzle” -hakusanan suosio globaalisti vuosina 2004-2024 (Google Trends 2024). 

 

1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena kehittää palapelikaupan liiketoimintamalli. Opinnäytetyö pyrkii 

vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 

K1: Millainen palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemi on Suomessa? 

K2: Millaisia markkinarakoja liiketoimintaekosysteemissä on? 

K3: Keitä Yritys X:n potentiaaliset asiakkaat ovat? 

K4: Millainen liiketoimintamalli vastaisi Yritys X:n asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin? 

1.2 Keskeiset käsitteet ja rajaukset 

Niche on jokin erityinen, kapea ja keskittynyt markkinasegmentti, johon yritys kohdentaa tuot-

teensa ja palvelunsa. (Ottosson & Kindström 2016, 120.) Niche-markkina on tämän tutkimuksen 

kannalta keskeinen käsite, sillä palapelimarkkina, jolla opinnäytetyön tilannut erikoiskauppa, Yritys 

X tulee toimimaan voidaan katsoa niche-markkinaksi.  

Erikoiskauppa on tiettyjen kulutushyödykkeiden myyntiin ja niihin liittyviin palveluihin erikoistunut 

vähittäiskauppa (Kaupan liitto s.a.).  

Liiketoimintamalli on tarkasti määritelty, toisistaan riippuvaisista rakenteista, toiminnoista ja pro-

sesseista muodostuva kokonaisuus, jonka avulla yritys luo arvoa asiakkailleen, itselleen sekä yh-

teistyökumppaneilleen (Sorescu ym. 2011, 4). 
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Liiketoimintaekosysteemi on tapa kuvata ja hahmottaa jonkin toimialan toimijoiden kokonai-

suutta, vuorovaikutusta ja toimialaan vaikuttavia tekijöitä (Battista ym. 1194). 

Asiakasymmärrys on yritykselle arvokasta, asiakkaita koskevaa tietoa: asiakasymmärrys ei tar-

koita asiakkaista kerättyjä asiakastietoja sellaisinaan, vaan asiakasymmärryksen saavuttaminen 

vaatii kerättyjen tietojen analysoinnin kautta syntyvää ymmärrystä (Said ym. 2015, 1159). 

Palapeli on peli, jossa paloista kootaan jokin kuva tai muoto (Ma ym. 2023, 1).  

1.3 Työn rakenne 

Teoreettisessa viitekehyksessä käydään ensiksi läpi liiketoimintamallin kehittämiseen liittyvää kir-

jallisuutta, kaupanalan liiketoimintamallien ominaispiirteitä ja erilaisia erikoiskaupan liiketoiminta-

malleja. Tämän jälkeen perehdytään liiketoimintaekosysteemianalyysiin ja asiakasymmärrykseen 

liittyvään kirjallisuuteen. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostetaan uusi, liiketoiminta-

ekosysteemianalyysin ja asiakasymmärryksen yhdistävä teoreettinen malli erikoiskaupan liiketoi-

mintamallin kehittämiselle ja tutkimus toteutetaan tämän mallin mukaan. Tämä tutkimus on tapaus-

tutkimus ja tutkimuksessa käytettävät menetelmät esitellään teoreettisen viitekehyksen jälkeen: ai-

neistoa kerätään teemahaastatteluiden ja netnografian avulla. Aineiston analyysimenetelmänä 

hyödynnetään teemoittelua ja aineiston analysointi jakautuu kahteen osaan: ensimmäisessä vai-

heessa suomalaisesta palapelimarkkinasta tehdään liiketoimintaekosysteemianalyysi ja toisessa 

vaiheessa keskitytään asiakasymmärryksen muodostamiseen syvälliseen asiakasymmärrykseen 

tähtäävien Deep Customer Insight (DCI)-menetelmien avulla. Tämän jälkeen molempien vaiheiden 

tuloksia verrataan keskenään ja luodaan muutama erilainen palapelikaupan konsepti. Tulokset va-

lidoidaan ja lopullinen konsepti valitaan kyselytutkimuksen avulla. Lopuksi valitun konseptin poh-

jalta tehdään Business Model Canvaksen avulla liiketoimintamalli Yritys X:lle. Tutkimuksen lo-

pussa, tulosten esittelyn jälkeen käydään läpi tämän tutkimuksen rajoitteita ja jatkotutkimusmahdol-

lisuuksia.  
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2 Liiketoimintamallin kehittäminen erikoiskaupalle 

Tässä luvussa kartoitetaan liiketoimintamallin kehittämiseen liittyvää kirjallisuutta, kaupanalan liike-

toimintamallien ominaispiirteitä ja erilaisia erikoiskaupan liiketoimintamalleja. Tutkimuksen lopputu-

loksena syntyy erikoiskaupan liiketoimintamalli ja tämä luku toimii johdatuksena erikoiskaupan lii-

ketoimintamallin kehittämiseen. 

Liiketoimintamalli on malli, joka kuvaa yrityksen toimintalogiikan, toimintatavat sekä arvonluonnin ja 

arvon haltuunoton tavat (Zhao ym. 2021, 894). Käytännössä liiketoimintamalli siis kuvaa tapaa, 

jolla yritys luo arvoa asiakkailleen, houkuttelee asiakkaita maksamaan arvosta ja luo siten itsel-

lensä arvoa (Teece 2010, 172). Liiketoimintamallille ei kuitenkaan ole yhtä yleisesti hyväksyttyä 

määritelmää ja termiä on usein käytetty sekaisin esimerkiksi strategian tai tulonlähdemallin kanssa 

(DaSilva & Trkman 2014, 379). Tulonlähdemalli on kuitenkin vain yksi liiketoimintamallin osa, joka 

kuvaa yrityksen tulonlähteitä (DaSilva & Trkman 2014, 385) ja strategiasta liiketoimintamalli puo-

lestaan eroaa siten, että se kuvaa strategiassa asetetun tavoitteen sijaan yksityiskohtaisemmin 

sitä, miten tavoitetta kohti pyritään käytännössä (Sorescu ym. 2011, 4–5). Termin erilaisista määri-

telmistä huolimatta useimmat tutkijat ovat olleet samaa mieltä siitä, että liiketoimintamalli muodos-

tuu seuraavista osa-alueista: yrityksen asiakkaat, asiakkaille annettava arvolupaus, arvon luontiin 

ja asiakkaille välittämiseen liittyvät toiminnot, sekä arvon haltuun ottamiseen liittyvät toiminnot (Pal-

mié ym. 2022, 2; Teece 2010, 173; Sorescu ym. 2011, 4; Zhao ym. 2021, 894).   

Siirtyminen tavaravaltaisesta, lineaarisesta arvoketjuajattelusta kohti tietointensiivistä, yhteistyöhön 

perustuvaa ja resursseja integroivaa arvoverkostoajattelua on johtanut tilanteeseen, jossa toimialo-

jen tiukat rajat ovat muuttuneet yhä läpäisevämmiksi ja epäselviksi (Nenonen & Storbacka 2010, 

43). Tämän seurauksena liiketoimintamallit ovat enenevissä määrin ulkoisesti orientoituneita, eli 

etsivät ratkaisuita siihen, miten ja mihin toimijoihin kannattaisi linkittyä ja mitä resursseja ja osaa-

mista voitaisiin jakaa (Nenonen & Storbacka 2010, 44). Nykyään ajatellaan, että arvoa luodaan 

verkostomaisesti yhdessä: arvoa ei siis enää ajatella syntyvän vain yrityksen sisällä, vaan sitä kat-

sotaan syntyvän myös markkinoilla toimijoiden välisessä yhteistyössä ja tämän takia toimialan tun-

temus on tärkeää liiketoimintamallia kehitettäessä (Nenonen & Storbacka 2010, 44). Tämän takia 

käytän tässä tutkimuksessa Sorescu ym. (2011) määritelmää, jonka mukaan liiketoimintamalli on 

tarkasti määritelty, toisistaan riippuvaisista rakenteista, toiminnoista ja prosesseista muodostuva 

kokonaisuus, jonka avulla yritys luo arvoa asiakkailleen, itselleen sekä yhteistyökumppaneilleen 

(Sorescu ym. 2011, 4).  

Liiketoimintamalli ei siis muodostu yksittäisistä arvoa luovista tekijöistä, kuten kulurakenteesta tai 

arvolupauksesta, vaan se kuvaa näiden tekijöiden kokonaisuutta sekä sitä, miten ne linkittyvät 
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toisiinsa (Sorescu ym. 2011, 4; Zott & Amit 2010, 216). Myös Nenosen & Storbackan (2010) mu-

kaan liiketoimintamallin tehokkuus arvonluonnin näkökulmasta riippuu kokonaisuudesta, eli yrityk-

sen sisällä siitä, miten liiketoimintamallin osat toimivat yhteen, ja ulkoisesti siitä, miten liiketoiminta-

malli sopii yhteen yhteistyökumppaneiden liiketoimintamallien kanssa. Näin ollen eniten arvoa saa-

daan luotua silloin, kun kehitetään liiketoimintamalleja niin, että eri osat toimivat yhteen niin sisäi-

sesti kuin ulkoisesti. (Nenonen & Storbacka 2010, 43.) Liiketoimintamallin kokonaiskuvan hahmot-

taminen ja eri osa-alueiden keskinäisten vaikutussuhteiden ymmärtäminen on tärkeää myös siksi, 

jotta voidaan ennakoida miten erilaiset muutokset vaikuttavat toimintaan: jos markkinaolosuhteet 

muuttuisivat esimerkiksi niin, että kaupan hallintotapaa pitäisi muuttaa, on tärkeää ymmärtää miten 

muutos vaikuttaa asiakkaisiin ja niin edelleen (Sorescu ym. 2011, 6).  

2.1 Liiketoimintamallin innovointi ja kehittäminen 

Liiketoimintamallin valitseminen ja kehittäminen on keskeistä ja äärimmäisen tärkeää uudelle yri-

tykselle, sillä se ratkaisee, menestyykö yritys (Zott & Amit 2010, 217). Zhao ym. (2021) määrittele-

vät liiketoimintamallin kehittämisen organisaation toimintojärjestelmän konseptoinniksi. (Zhao ym. 

2021, 894). Zott & Amitt (2010) mukaan liiketoimintamallin kehittämisellä tarkoitetaan yrityksen it-

sensä sekä yrityksen toimittajien, yhteistyökumppaneiden ja asiakkaiden suorittamien, toisistaan 

riippuvaisten toimintojen tarkoituksenmukaista yhdistämistä liiketoimintamallin luomiseksi. (Zott & 

Amit 2010, 218). Toiminnolla puolestaan tarkoitetaan liiketoimintamallin minkä tahansa osapuolen 

fyysisiä-, henkilö-, ja/tai pääomaresursseja, joita käytetään liiketoimintamallin kokonaistavoitteen 

toteuttamisen edistämiseksi (Zott & Amit 2010, 217). Liiketoimintamallin innovoinnilla puolestaan 

tarkoitetaan liiketoimintamallin muodostamista tai kehittämistä uudenlaiseksi niin, että totuttujen ja 

tavanomaisten osa-alueiden sijaan liiketoimintamalli rakennetaan jollakin uudella tavalla (Sorescu 

ym. 2011, 4). Liiketoimintamallin innovointi voi olla kokonaan uuden liiketoimintamallin luomista uu-

delle yritykselle tai jo toiminnassa olevan yrityksen liiketoimintamallin kehittämistä. (Hellström & 

Olsson 2024, 2.) 

Liiketoimintamallin kehittämisen lähtökohtana voi olla joko olemassa oleviin mutta vastaamattomiin 

markkinoiden tarpeisiin vastaaminen, uusien tuotteiden tai palveluiden tuominen markkinoille, ole-

massa olevan markkinan muuttaminen paremmalla liiketoimintamallilla tai kokonaan uusien mark-

kinoiden luominen (Osterwalder ym. 2010). Nykyisen kilpailuympäristön ollessa karu, joustavien ja 

tehokkaiden liiketoimintamallien suunnittelemisen ja liiketoimintamallien innovoinnin merkitys ko-

rostuu (Zhao ym. 2021, 894). Liiketoimintamallien innovoinnin ajureina toimivat teknologia ja digita-

lisaatio, kestävän kehityksen haasteet kuten ilmastonmuutos ja resurssipula, markkinoiden muu-

tokset, rahoitus sekä sääntely (Hellström & Olsson 2024, 2; Braun ym. 2021, 698). Myös sosioeko-

nomiset trendit ja kehityskulut, kuten joukkoistaminen, jakamis- ja alustatalous ja pelillistäminen 
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voivat vaikuttaa liiketoimintamalleihin (Pisano ym. 2015, 181–182). Teknologian kehitys on esimer-

kiksi mahdollistanut, ja tulee mahdollistamaan monia uusia tapoja luoda ja välittää arvoa asiakas-

kokemuksen ja asiakastyytyväisyyden, resurssien käytön ja tehokkuuden parantaminen muodossa 

(Palmié ym. 2022, 1). Teknologiset innovaatiot kuten pilviteknologiat, 3D-tulostaminen, big data, 

mobiilisovellukset, striimauspalvelut ja esineiden internet (internet of things) luovat uusia liiketoi-

mintamahdollisuuksia ja muokkaavat liiketoimintamalleja (Pisano ym. 2015, 181). Digitaaliset tek-

nologiat voivat vaikuttaa useisiin liiketoimintamallin osiin, kuten arvolupaukseen (pavelullistaminen) 

tai arvon luonti- ja toimitusprosessiin (automatisointi). Liiketoimintamalleja voidaan innovoida vain 

yhtä tai muutamaa osa-aluetta kehittämällä, sen sijaan että koko liiketoimintamalli rakennettaisiin 

uudella tavalla. (Palmié ym. 2022, 2.)  

Liiketoimintamallien innovointi on tärkeää, jotta voidaan saavuttaa kestävää kilpailuetua ja pärjätä 

jatkuvan muutoksen, asiakkaiden korkeiden odotusten sekä kovan kilpailun kanssa. (Sorescu ym. 

2011, 3). Liiketoimintamallien innovoinnin ja kehittämisen tulisikin olla iteratiivinen ja systemaatti-

nen prosessi ja sitä tulisi jatkaa myös liiketoiminnan käynnistämisvaiheen jälkeen (Pisano ym. 

2015, 184). Liiketoimintamallin kehittämisen pohjana kannattaisi myös hyödyntää laajasti eri läh-

teistä kerättävää tietoa, sillä yrityksillä, joilla on monimuotoista tietoa on kykyä ratkoa ongelmia ja 

hyödyntää erilaisia mahdollisuuksia tietojensa avulla. Monimuotoisen tieto auttaa yrityksiä näke-

mään omien näkemystensä ja oletustensa ylitse ja monipuoliseen tietoon nojaavat liiketoimintamal-

lit ovat tämän takia yleensä joustavia, muuttuviin olosuhteisiin sopeutettavissa olevia ja tehokkaita 

(Zhao ym. 2021, 910, 913). Tästä on hyötyä erityisesti silloin kun ulkoinen toimintaympäristö ja 

markkinoiden kysyntä muuttuvat äkillisesti. (Zhao ym. 2021, 894, 910).  

Liiketoimintamallin kehittämisessä voidaan katsoa olevan viisi yleistä vaihetta: käynnistäminen, 

ymmärryksen kerryttäminen (tiedonkeruu), suunnittelu, toteutus sekä hallinnointi (Osterwalder ym. 

2010). Liiketoimintamallin kehittämistä ja innovointia varten on luotu lukuisia menetelmiä ja työka-

luja, joista esittelen seuraavaksi muutamia. On kuitenkin tärkeää huomata, että mikään tapa kehit-

tää liiketoimintamalleja ei välttämättä ole toisia parempi, vaan kyse on yrityksen ja sen asiakkaiden 

näkökulmasta toimivan kehitystavan ja oikean liiketoimintamallin löytämisestä (Nenonen & Stor-

backa 2010, 51). Zott & Amitt (2010) tarjoavat liiketoimintamallin kehittämisen avuksi toimintokes-

keistä liiketoimintamallin kehittämismenetelmää. Heidän mukaansa teknologisesti tai strategisesti 

kilpailukykyä tuovien tekijöiden ja toimintojen tunnistaminen liiketoimintamallia suunniteltaessa on 

vaikeaa, sillä erilaisia vaihtoehtoja on lukuisia (Zott & Amit 2010, 219). Toimintoihin keskittyminen 

auttaa valintojen tekemisessä, sillä se tuo konkretiaa suunnitteluprosessiin: ilmiöiden tai trendien 

vaikutusten pohtimisen sijaan on helpompaa selvittää onko jokin toiminto keskeinen liiketoiminnan 

kannalta, millä tavoin se kannattaisi toteuttaa (huomioiden yrityksen ja yhteistyötahojen vahvuudet 

sekä heikkoudet) ja kuka sen toteuttaisi, eli kannattaako toiminto tehdä itse vai ulkoistaa. 
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Toimintokeskeinen lähestymistapa (kuva 3) kannustaa liiketoimintamallien systemaattiseen ja ko-

konaisvaltaiseen suunnitteluun, yksittäisiin osa-alueiden keskittymisen sijaan. (Zott & Amit 2010, 

223.) Mallissa hyvää on myös se, että siinä huomioidaan taloudellisen näkökulman lisäksi eri yri-

tysten väliset sosiaaliset suhteet ja niiden vaikutukset (Zott & Amit 2010, 224).  

 

Kuva 3. Toimintokeskeinen liiketoimintamallin suunnittelumetodi Zott & Amit mukaillen (Zott & Amit 

2010, 222). 

Suunnitteluelementtien avulla kuvataan miten yritys tekee liiketoimintaa. Toimintojärjestelmä kuvaa 

yrityksen toimintaan mukaan valittuja toimintoja, toimintojärjestelmä näiden toimintojen välisiä suh-

teita ja kokonaisuutta sekä yksittäisten toimintojen merkitystä kokonaisuudelle, ja toimintojärjestel-

män hallinto sitä, kuka toiminnot suorittaa. (Zott & Amit 2010, 220.) Suunnitteluteemat puolestaan 

kuvaavat liiketoimintamallin arvonluonnin lähteitä. Uutuusarvolla tarkoitetaan uusien toimintojen 

omaksumista (sisältö), uusia tapoja yhdistää toimintoja toisiinsa (rakenne) sekä uusia hallintota-

poja. Sitouttamisella tarkoitetaan toimintakokonaisuuden suunnittelua niin, että kolmannet osapuo-

let saadaan sitoutumaan ja osallistumaan yrityksen toimintaan. Täydentävyydellä tarkoitetaan sitä, 

että toimintojen niputtaminen yhteen luo enemmän arvoa, kun niiden suorittaminen yksittäin. Ja te-

hokkuudella tarkoitetaan sitä, miten toimintojen kulut pyritään pitämään vähäisinä (Zott & Amit 

2010, 221.) 

Nenonen & Storbacka (2010) puolestaan tutkivat mistä tekijöistä liiketoimintamallien arvo käytän-

nössä syntyy. Heidän mukaansa liiketoimintamalleista löytyy markkinoihin, tarjoamaan, toimintoihin 
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sekä hallintoon liittyviä arvoa luovia elementtejä ja nämä arvoa luovat tekijät voidaan jakaa kol-

meen eri tyyppiin: resursseihin, toimintaperiaatteisiin, eli toimintoihin, joiden avulla resurssit muute-

taan arvoksi, sekä osaamiseen eli organisaation sisäiseen tietoon ja taitoihin, joita tarvitaan resurs-

sien muuttamiseen arvoksi. (Nenonen & Storbacka 2010, 49–50.) Tämän pohjalta Nenonen & 

Storbacka (2010) ehdottavat liiketoimintamallin kehittämisen tueksi seuraavaa mallia (kuva 4): 

 

Kuva 4. Liiketoimintamallin kehittäminen (Nenonen & Storbacka 2010, 50). 

Liiketoimintamallien kehittämisen työkaluista tunnetuin lienee kuitenkin Business Model Canvas 

(BMC) (kuva 5). BMC on helppokäyttöinen ja kattava menetelmä liiketoimintamallin kuvaamiseen 

ja sen avulla liiketoimintamalli saadaan kuvattua kokonaisuudessaan yksinkertaisesti ja selvästi. 

BMC:ssä kuvatut osa-alueet ovat keskeiset yhteistyökumppanit ja keskeiset toiminnot, arvolupaus, 

asiakasryhmät, asiakassuhteet, tärkeimmät resurssit, markkinointi ja myyntikanavat, kulurakenne 

sekä tulovirrat. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 183.) 
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Kuva 5. Business Model Canvas Osterwalder ym. (2010) ja mukaillen Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 

(2014). 

BMC:n kehittäminen alkaa asiakasryhmien määrittelyllä. Tässä vaiheessa määritellään mitä asia-

kasryhmiä yritys aikoo tavoittaa ja palvella ja ketkä rajataan ydinkohderyhmien ulkopuolelle. Asia-

kasryhmiä voi olla vain yksi tai useampia ja ne voivat olla suuria tai pieniä. Ryhmät voidaan jakaa 

esimerkiksi asiakaskäyttäytymisen tai tarpeiden eroavaisuuksien avulla. Kun asiakasryhmät on va-

littu liiketoimintamallin muut osat rakennetaan näitä asiakkaita koskevan asiakasymmärryksen poh-

jalta heille sopiviksi. Arvolupaus kuvaa yrityksen asiakkaille tarjoamaa arvoa, eli sitä miksi asiakas 

valitsee juuri tämän yrityksen tuotteen tai palvelun. Käytännössä tässä kerrotaan mitä tuotteita tai 

palveluita kullekin asiakasryhmälle tarjotaan ja minkä takia. Arvoa voidaan luoda monin eri tavoin 

kuten uutuusarvon, suorituskyvyn, kustomoinnin, toiminnon ulkoistamisen, ylivertaisen muotoi-

lun/suunnittelun, brändin/statuksen, hinnan, asiakkaan kulujen tai riskin pienentäminen, saavutetta-

vuuden, vaivattomuuden tai käytettävyyden avulla. (Osterwalder ym. 2010.) 

Markkinointi ja myyntikanavat -kentässä kuvataan kuinka yritys kommunikoi ja tavoittaa asiak-

kaansa arvolupauksen toteuttamiseksi. Tässä kuvataan kaikki olennaiset asiakasrajapinnan kon-

taktipisteet aina siitä, miten asiakas saa tietää yrityksestä siihen mitä oston jälkeen tapahtuu, olivat 

kontaktipisteet sitten suoria tai epäsuoria, ja omia tai yhteistyötahojen kanavia koskevia. Asiakas-

suhteet -kentässä kuvataan millaisia asiakassuhteita ylläpidetään kunkin asiakasryhmän kanssa: 

miten asiakkaita hankitaan ja sitoutetaan, miten kallista suhteiden ylläpitäminen on ja niin edelleen. 

Asiakassuhteet voivat perustua kaikille saatavilla olevaan henkilökohtaiseen palveluun (esim. 
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asiakastuki), omistautuneeseen henkilökohtainen palvelu (jokaisella asiakkaalla oma asiakaspalve-

lija, johon muodostuu ajan kuluessa syvä ja henkilökohtainen suhde), itsepalveluun, automatisaa-

tioon (palvelun räätälöinti yksilölliseksi esimerkiksi asiakasdatan pohjalta), yhteisöllisyyteen (esi-

merkiksi online-asiakasyhteisö) tai yhteiskehittämiseen (asiakkaat mukana tuotekehityksessä, si-

sällönluomisessa ja niin edelleen). (Osterwalder ym. 2010.) 

Tulovirrat -kentässä kuvataan mitä tuloja kukin asiakassegmentti tuottaa yritykselle: mitä asiakkaat 

ovat valmiita maksamaan yritykselle sen tarjoamasta, miten he haluavat maksaa ja mihin hinnoit-

telu perustuu. Tulovirrat voivat muodostua yksittäisistä ostoista tai olla toistuvia/jatkuvia. Tuloja voi-

daan saada muun muassa fyysisten tuotteiden omistajuuden myynnistä, käytön mukaan veloitetta-

vista maksuista, tilausmaksuista, vuokrauksesta tai leasingista, lisensoinnista, komissioista tai mai-

nostuotoista. Hinnoittelu voi perustua kiinteisiin listahintoihin, tarjouksiin, huutokappaan, tai olla dy-

naamista esimerkiksi kysyntään perustuen. Kulurakenteessa puolestaan kuvataan kaikki olennai-

simmat toimintaan liittyvät kulut: kiinteät kulut, jotka eivät ole sidoksissa toiminnan volyymiin vaan 

pysyvät samoina (palkat, vuokrat, välineet), sekä muuttuvat kulut, jotka syntyvät tuotteiden valmis-

tamisesta. (Osterwalder ym. 2010.) 

Tärkeimmät resurssit -kentässä kuvataan liiketoimintamallin toteuttamisen vaatimat tärkeimmät re-

surssit, joita yrityksellä itsellään tai yrityksen yhteistyötahoilla tulee olla. Esimerkkejä resursseista 

ovat fyysiset resurssit (tilat, kulkuvälineet, työvälineet, järjestelmät, jakeluverkosto jne.), immateri-

aaliresurssit (tekijänoikeudet ja patentit, brändin suojaus, yhteistyökumppanit, asiakasdata jne.), 

taloudelliset resurssit (käteinen ja saatavilla oleva luotto), sekä henkilöstöresurssit. Keskeiset toi-

minnot -kentässä kuvataan liiketoimintamallin toteuttamiseen liittyvät tärkeimmät toiminnot. Jos ky-

seessä olisi esimerkiksi tuotevalmistaja, tässä voitaisiin esimerkiksi kuvata mitä toimintoja laaduk-

kaan tuotteen suunnittelu, valmistus ja jakelu vaatii tai konsulttiyrityksen tapauksessa mitä uusien 

ratkaisuiden kehittäminen asiakkaille vaatii. Yhteistyökumppanit -kohdassa kerrotaan keiden 

kanssa liiketoimintamalli toteutetaan, eli mitä tehdään itse ja mitä ulkoistetaan ja kenelle. Yhteis-

työtä voidaan tehdä esimerkiksi kulujen optimoinnin, riskien vähentämisen tai resurssien sekä 

osaamisen jakamisen tai hankkimisen takia. (Osterwalder ym. 2010.) 

BMC on toimiva vaihtoehto liiketoimintasuunnitelman kehittämiselle siksi, että sitä on mahdollista 

muokata innovointitarpeiden mukaan: esimerkiksi Braun ym. (2021) ovat luoneet BMC:n pohjalta 

kiertotalouden liiketoimintamallien kehittämismallin, jossa BMC:ta on täydennetty niin, että se mah-

dollistaa lineaarisen liiketoimintamallin kuvaamisen lisäksi kiertotalouden liiketoimintamallien ku-

vaamisen. BMC:hen lisätyssä kiertotaloutta kuvaavassa osassa kuvataan uudelleenkäytön pro-

sessi arviointivaiheen ja varsinaisen arvonluonti prosessin avulla ja esitellään keskeisimmät suh-

teet, kanavat sekä kannustinjärjestelmät. Tässä mallissa huomioidaan myös digitaalinen 
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ekosysteemi, eli BMC taipuu yhden yrityksen rajat ylittävän liiketoimintamallin kuvaamiseen (kuva 

6). (Braun ym. 2021, 698.) 

 

Kuva 6. Kiertotalouden Business Model Canvas Braun ym. (2021) mukaillen (Braun ym. 2021, 

698). 

2.2 Kaupanalan liiketoimintamallien ominaispiirteet 

Kaupanalan liiketoimintamallien tavoitteena on luoda ja välittää arvoa asiakkaille ja samalla ottaa 

markkinoilta arvoa kauppiaalle ja yhteistyökumppaneille (Sorescu ym. 2011, 4). Kaupat toimivat 

enimmäkseen jälleenmyyjinä, eli myyvät ensisijaisesti muiden valmistamia tuotteita. Tämän takia 

liiketoiminta painottuu siihen, miten tuotteita myydään eikä siihen mitä tuotteita myydään. Kau-

panalalle ominaista on myös se, että kauppiaat toimivat loppuasiakkaan kanssa toisin kuin valmis-

tajat ja tämän takia asiakasrajapinnan ja vuorovaikutussuhteen merkitys korostuu. Kaupanalan lii-

ketoimintamallien painopiste onkin siirtynyt tuotteiden myynnistä asiakaskokemuksen kehittämi-

seen. (Sorescu ym. 2011, 5.) Palvelullistuminen näkyy kaupan alalla esimerkiksi siten, että 
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tuotteita halutaan yhä useammin hankkia palveluna ostamisen sijaan ja palveluita sisältävät liike-

toimintamallit ovat yleistyneet. Tulevaisuudessa kaupan ja palveluiden rajat tulevat hämärtymään 

ja niitä on vaikeaa erotella toisistaan. (Valtioneuvosto 2022, 38–39.) Nykyajan kaupat eivät siis 

enää ole vain välittäjiä, jotka ostavat tuotteita valmistajilta ja myyvät niitä asiakkaille, vaan he ovat 

liiketoimintaekosysteemeiden orkestraattoreina tai ”johtimina”, jotka välittävät arvoa sekä asiak-

kaille että valmistajille ja muille yhteistyötahoille sen lisäksi että luovat arvoa itselleen. (Sorescu 

ym. 2011, 5.) 

Kaupanala on perinteisesti ollut matalan teknologia-asteen toimiala, mutta teknologian kehityksen, 

digitalisaation ja koronapandemian seurauksena ala on muutamana viime vuonna tehnyt merkittä-

vää ja nopeaa digitalisaatioloikkaa (Palmié ym. 2022, 3). Ajurina tähän on ollut myös kuluttajakäy-

töksen muutoksesta seurannut verkkokauppojen menestys, joka on pakottanut myös perinteiset 

kivijalkamyymälät innovoimaan liiketoimintamallejaan ja perustamaan myymälöidensä rinnalle 

verkkokauppoja sekä mobiilisovelluksia (Palmié ym. 2022, 1). Tämän seurauksena kaupanala on 

kokonaisuudessaan siirtynyt kohti digitaalisia liiketoimintamalleja, eli liiketoimintamalleja, joissa ar-

volupaukseen, arvonluonti- ja toimitustapoihin ja/tai arvonkanavointitapoihin liittyy digitaalisia tek-

nologioita tai digitaaliset teknologiat mahdollistavat näiden osa-alueiden toteuttamisen (Palmié ym. 

2022, 2).  Jotkut kaupanalan yritykset saattavat hyödyntää esimerkiksi innovatiivisia asiakasraja-

pintoja, kuten automatisoituja kauppakioskeja, tai massakustomointia, jotta pystyvät tarjoamaan 

asiakkailleen nopeasti valmistuvia tilaustuotteita (Sorescu ym. 2011, 3). 

Kivijalkamyymälöiden lisäksi toimijat, joiden liiketoimintamalli on lähtökohtaisesti ollut digitaalinen 

ovat myös innovoineet liiketoimintamallejaan: Amazon perusti verkkokauppansa rinnalle Amazon 

Go -myymäläkonseptin, joka on digitaalisiin innovaatioihin perustuva kivijalkamyymälä, jossa asi-

akkaiden ei tarvitse käydä ostosten tekemisen päätteeksi kassalla, vaan heidän valitsemansa ja 

skannaamansa tuotteet veloitetaan heiltä automaattisesti myymälässä asioinnin jälkeen. (Palmié 

ym. 2022, 3.) Yhden myyntikanavan sijaan kaupanalalla toimitaan nykyään monikanavaisesti ja eri 

kanavia hyödynnetään eri tarkoituksiin, kuten tiedon hakuun, ostamiseen ja asiakaspalveluun (So-

rescu ym. 2011, 3). Liiketoimintamallit ovat myös laajenneet yli markkinarajojen. Jotkut kaupat toi-

mivat usealla eri markkinalla samaan aikaan hyödyntäen ”pitkä häntä” -liiketoimintamallia (long 

tail), jossa massamarkkinoihin ja menestystuotteisiin keskittymisen sijaan myydään laajaa valikoi-

maa pienen kysynnän tuotteita eri niche-markkinoille ja kokonaisuudesta muodostuu kannattava 

(Evens ym. 2010, Salvador ym. 2020, 1005). Kaupankäynnin fokus on myös siirtynyt tuotteiden 

myynnistä asiakkaiden sitouttamiseen asiakaskokemuksen avulla ja tämän seurauksena asiakkaita 

ja yhteistyökumppaneita myös osallistetaan toimintaan aktiivisemmin. (Sorescu ym. 2011, 3.) 
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Asiakaskeskeisyys on myös vaikuttanut liiketoimintamalleihin niin, että ne pyritään luomaan kulut-

tajien arvomaailmaa vastaaviksi. Kuluttajien tietoisuus kestävään kehitykseen liittyvistä haasteista 

on puolestaan pakottanut yrityksiä innovoimaan liiketoimintamallejaan ja kehittämään tuotteitansa 

ja tuotevalikoimaansa vastuullisimmiksi. Kiertotalous on yleistymässä ja kiertotalouden liiketoimin-

tamallit tarjoavat myös kaupanalalla mahdollisuuden ylläpitää kilpailukykyä vastuullisesti. (Hell-

ström & Olsson 2024, 2.) Kiertotaloudessa jätteen syntyminen pyritään minimoimaan uudelleen 

käytettävien, korjattavien tai uudelleen valmistettavien tuotteiden avulla (Frei ym. 2020, 1926). 

Kiertotalouden liiketoimintamallit voidaan jakaa neljään kategoriaan: kierrätys, tuotteen käyttöiän 

pidentäminen, käytön tehostaminen ja palvelullistaminen (Hellström & Olsson 2024, 1). Kiertotalou-

den liiketoimintamallit ovat näkyneet kaupanalalla varsinkin muoti- ja vaatekauppojen osalta: kirp-

putorien, second hand- ja vintagevaatekauppojen ja vaatevuokraamoiden muodossa (Hellström & 

Olsson 2024; Poldner ym. 2022). Kiertotalouden liiketoimintamallit eivät kuitenkaan vielä ole kau-

panalalla valtavirtaa, vaikka niistä voisi olla kaupoille paljon hyötyä: esimerkiksi monikanavaisessa 

kaupassa tuotteiden palautuksia tehdään paljon ja palautuksista syntyy ylimääräisiä kustannuksia, 

logistiikka haasteita sekä jätettä ja kaupanalantoimijat voisivat hyödyntää kiertotalousajattelua tä-

män ongelman ratkaisemisessa (Frei ym. 2020). 

2.3 Erikoiskaupan liiketoimintamallit 

Erikoiskaupalla tarkoitetaan tiettyjen kulutushyödykkeiden myyntiin ja niihin liittyviin palveluihin eri-

koistunutta vähittäiskauppaa. Erikoistuneen tuotevalikoiman lisäksi erikoiskauppojen ytimessä on 

henkilökohtainen palvelu sekä asiantuntemus. Erikoiskauppojen koko vaihtelee pienistä paikalli-

sista toimijoista suuriin kansainvälisiin ketjuihin ja ala muodostuu useista eri toimialoista: palapeli-

markkinan lisäksi erikoiskauppoja ovat esimerkiksi rautakaupat, apteekit ja kirjakaupat. Kaupan lii-

ton mukaan valtaosa vähittäiskaupoista on erikoiskauppoja, vaikka päivittäistavarakauppa on liike-

vaihdoltaan kaupanalan suurin sektori. (Kaupan liitto s.a.) Erikoiskauppojen liiketoimintamallit voi 

jakaa omistajuuden näkökulmasta yksiomisteisiin kauppoihin (yksi yritys omistaa kaikki myyntika-

navat), yrittäjäpohjaisiin kauppoihin (esimerkiksi franchising-ketjut, joissa jokaisella kaupalla eri yrit-

täjä), osuuskuntakauppoihin (tavoitteena osuuskunnan jäsenten saaman hyödyn maksimointi) 

sekä vapaaehtoisiin ketjuihin, joissa itsenäiset yritykset tekevät yhteistyötä esimerkiksi markkinoin-

nin ja ostojen saralla. Tämän lisäksi liiketoimintamallit voi myyntikanavien puolesta jakaa karkeasti 

kolmeen eri ryhmään: myymälöihin, verkkokauppaan ja edellisten yhdistelmään. (Valtioneuvosto 

2022, 34–35; Kaupan liitto s.a.)  

Perinteisin erikoiskaupan liiketoimintamalli on kivijalkamyymälä, eli fyysinen myymälä, jossa yritys 

myy valikoimaa erilaisia erikoisalansa tuotteita ja palveluita (Valtioneuvosto 2022, 34). Myymälä voi 

olla pysyvä tai kausiluontoinen pop up -myymälä, joka on auki rajatun ja lyhyen aikaa esimerkiksi 
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joulusesonkina. Pop up -myymälä voi keskittyä joko asiakaskokemuksen rakentamiseen elämyk-

sellisyden avulla tai toimia hetkellisenä myynnin tehostajana. (Henkel & Toporowski 2021, 2.) Eräs 

kivijalkamyymälän liiketoimintamalli onkin elämyksellinen kauppa. Elämyksellisessä kaupassa asi-

akkaille pyritään luomaan arvoa elämyksellisen ja miellyttävän asiakaskokemuksen avulla (Alan 

ym. 2016, 716). Tunnelmaan liittyvät tekijät, kuten lämpötila, äänimaailma, ilmanlaatu, värit ja sosi-

aaliset tekijät vaikuttavat asiakkaiden kokemukseen ympäristön miellyttävyydestä ja tuotteiden laa-

dusta (Ainsworth & Foster 2017, 27) ja tämä kokemus vaikuttaa asiakkaisiin ja heidän toimintaansa 

joko positiivisesti tai negatiivisesti (Alan ym. 2016, 715). Asiakaskokemukseen pyritään vaikutta-

maan tunnelmatekijöitä muokkaamalla, sillä niiden avulla on mahdollista herättää erilaisia tunteita 

asiakkaissa: erityisesti silloin, kun asiakkaat kokevat olonsa mukavaksi kaupassa ollessaan he 

ovat helposti lähestyttävämpiä, sitoutuneempia ja luottavaisempia ja tämä näkyy asiakastyytyväi-

syytenä, palautusaikeiden vähentymisenä ja asiakassuhteiden vahvistumisena (Ainsworth & Foster 

2017, 27–28). 

Kivijalkakaupan ohella toinen keskeinen erikoiskaupan liiketoimintamalli on verkkokauppa. Verkko-

kaupassa tuotteita myydään internetin välityksellä. Perinteisesti verkkokauppa on toiminut itsenäi-

sesti ilman myymälää, sillä siten on voitu luoda kilpailuetua kivijalkamyymälöihin verrattuna tehos-

tamalla verkkokaupan infrastruktuuria ja toiminnan kustannuksia minimoimalla. Asiakkaiden näkö-

kulmasta verkkokauppa on kätevä ja vaivaton tapa ostaa ja tarjoaa usein kivijalkamyymälää laa-

jemman valikoiman. (BMI Lab s.a.) Nykyään verkkokauppa toimii usein myös myymälän rinnalla ja 

tätä fyysisen- ja verkkokaupan yhdistelmää kutsutaan monikanavaiseksi kaupaksi (multi-channel). 

Kun eri kanavat toimivat saumattomasti keskenään kutsutaan mallia omni-kanavaiseksi (omni-

channel) (Valtioneuvosto 2022, 36.) Valtioneuvoston tulevaisuusselonteko kaupanalasta (2022) 

myös ennustaa, että tulevaisuudessa myymälät tulevat toimimaan showroom -tyyppisinä toimipaik-

koina ja varsinainen myynti tapahtuu pääasiassa muiden myyntikanavien, kuten verkkokaupan tai 

tekoälypohjaisten virtuaaliassistenttien (Alexa, Siri) kautta. Kuluttajille markkinointiin panostamisen 

sijaan liiketoiminnan ytimessä voikin siis tulevaisuudessa olla digitaalisten myyntikanavien opti-

mointi virtuaaliassistenttien, algoritmien ja hakukoneiden kannalta toimivaksi. (Valtioneuvosto 

2022, 37.) 

Oman verkkokaupan sijaan erikoiskauppa voi myös myydä tuotteitaan jonkin alustan välityksellä. 

Alustakaupankäynnillä tarkoitetaan jonkin kauppa-alustan kautta tapahtuvaa kauppaa. Suomessa 

21 prosenttia verkkokauppayrityksistä toimi erilaisilla kauppa-alustoilla vuonna 2020. Osuus oli yksi 

Euroopan pienimmistä, joten tällä saralla on kasvu- ja kansainvälistymispotentiaalia. Kansainvälisiä 

tunnettuja kauppa-alustoja ovat Etsy, Amazon, Alibaba ja Rakuten. (Valtioneuvosto 2022, 55.) 

Suomessa toimivia markkinapaikkoja esimerkiksi Tori.fi, jota jotkin erikoiskaupanalan yrityksetkin 

hyödyntävät. Käytännössä alustatoimija tarjoaa digitaalisen kauppa-alustan, jonka kautta kauppias 
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ja asiakas löytävät toisensa ja pääsevät tekemään kauppaa. Yleensä alustat toimivat komissiopoh-

jaisesti, eli veloittavat myyjältä myyntituotoista tietyn osuuden ja myyvät myös mainospaikkoja 

alustalleen. (Valtioneuvosto 2022, 55.) Omien tuotteiden myynnin lisäksi kauppiaat voivat hyödyn-

tää alustoja myös markkinointikanavana. Sosiaalisella kaupankäynnillä puolestaan tarkoitetaan so-

siaalisen median kanavissa tapahtuvaa kaupankäyntiä. Kaupankäynti voi tapahtua joko kokonaan 

jossakin sosiaalisen median kanavassa tai niin, että asiakas ohjataan sosiaalisesta mediasta 

kautta verkkokauppaan ostotapahtuma varten. Sosiaalinen kaupankäynti on erityisen suosittua esi-

merkiksi Kiinassa, mutta Euroopassa suosio on ollut vielä pienempää. (Valtioneuvosto 2022, 55.) 

Suomessa toimivia sosiaalisen median kauppapaikkoja ovat esimerkiksi Facebook Marketplace ja 

Instagramin kauppaominaisuus. 

Perinteisesti verkkokaupoilla on oma varasto, josta valikoiman tuotteet toimitetaan asiakkaille. 

Dropshipping-liiketoimintamallissa verkkokaupalla ei kuitenkaan ole omaa varastoa ja tuotteet tila-

taan valmistajalta sitä mukaa kun niitä ostetaan. Prosessi on automatisoitu ja tuotteet toimitetaan 

tehtaalta suoraan asiakkaalle. Verkkokauppa siis enemmänkin toimii tuotteiden suunnittelijana 

ja/tai markkinoijana ja logistiikka on ulkoistettu kokonaan. Dropshipping on verkkokaupalle kevytra-

kenteinen liiketoimintamalli sillä se ei vaadi paljoa pääomaa, mutta haasteita voi aiheuttaa se, että 

ulkoistamisen takia verkkokauppias ei välttämättä pysty itse valvomaan tuotteiden laatua ja toimi-

tusta mikä voi johtaa huonoon asiakaskokemukseen. (Witkowski ym. 2020, 92–93.) Erikoiskaupat 

voivat myös myydä uusien tuotteiden lisäksi käytettyjä tuotteita, tai erikoistua vain käytettyjen tuot-

teiden myyntiin. Tässä liiketoimintamallissa kauppias voi joko ostaa myynnissä olevat tuotteet ku-

luttajilta valikoimiinsa tai toimia jälleenmyyntialustana ja veloittaa myyjiltä komission myydyistä 

tuotteista. Tunnetuimpia esimerkkejä tästä liiketoimintamallista ovat erilaiset käytettyjen vaatteiden 

uudelleen myyntiin erikoistuneet yritykset. (Gopalakrishnan & Matthews 2018, 356.) 

Eräs erikoiskaupan näkökulmasta kiinnostava palveluliiketoimintamalli on tilausperusteinen liiketoi-

mintamalli. Tilausperusteisessa liiketoimintamallissa asiakkaat maksavat tuotteista tai palveluista 

säännöllisesti ja ne toimitetaan heille automaattisesti kotiin. Tilausperusteiset liiketoimintamallit voi-

daan jakaa kolmeen päätyyppiin: toistuva tilaus, tilauslaatikkopalvelu ja pääsymaksut. Toistuvassa 

tilausmallissa asiakkaat tilaavat valitsemiaan tuotteita, joita he käyttävät säännöllisesti, kuten ruo-

kaa, hygieniatuotteita tai lääkkeitä. Tilauslaatikkomallissa asiakkaat saavat valikoiman tuotteita, 

jotka on valittu heidän mieltymystensä tai profiilinsa mukaan. Tuotteet voivat olla esimerkiksi vaat-

teita, kosmetiikkaa tai kirjoja. Pääsymaksumallissa asiakkaat maksavat pääsystä digitaalisiin sisäl-

töihin tai palveluihin, kuten musiikkiin, videoihin tai peleihin. (Andonova, Anaza & Bennett 2021, 

631–632; Chen ym. 9.2.2018.) Tilausperusteiset verkkokaupan liiketoimintamallit ovat kasvaneet 

merkittävästi viime vuosina ja niiden odotetaan jatkavan kasvuaan tulevaisuudessa. Tilausperustei-

sen liiketoimintamallin suosio on kasvanut siksi, että se tarjoaa useita etuja sekä yrityksille että 
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asiakkaille. Näitä hyötyjä ovat yrityksen näkökulmasta ennustettavat tulot, asiakkaiden sitouttami-

nen ja asiakasuskollisuuden kasvattaminen, digitaalisesta vuorovaikutuksesta syntyvän asiakasda-

tan kerääminen ja sen pohjalta tehtävä kohdennettu markkinointi (Andonova, Anaza & Bennett 

2021, 631–632; Umashankar 2023, 719).  Asiakkaan näkökulmasta hyötyjä ovat alhaisemmat toi-

mituskustannukset ja parempi asiakaskokemus, lisäksi myös ostamisen kuluvan ajan säästäminen 

ja vaivattomuus houkuttelevat asiakkaita tilauspalveluiden käyttämiseen (Chen ym. 9.2.2018; 

Umashankar ym. 2023, 719). Myös vuokrausliiketoimintamalli on yleistynyt erikoiskaupanalalla esi-

merkiksi vaatevuokraamoiden muodossa. Vuokraamossa asiakas vuokraa tuotteen tarvituksi ajaksi 

ostamisen sijaan ja saa sen käyttöönsä edullisemmalla hinnalla. Tuote palautetaan takaisin 

vuokra-ajan päätyttyä, jolloin yritys asettaa sen uudestaan vuokralle ja saa siten yhdelle tuotteelle 

yksittäistä myyntihintaa korkeamman tuoton toistojen kautta. Näin ollen molemmat osapuolet hyö-

tyvät ja tuotteen käyttöaste nousee mikä lisää resurssitehokkuutta. (BMI Lab s.a.) 
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3 Erikoiskaupan liiketoimintamallin kehittäminen liiketoimintaekosysteemi-

analyysin ja asiakasymmärryksen avulla 

Tämä luku kartoittaa liiketoimintaekosysteemianalyysin ja asiakasymmärryksen käsitteitä. Liiketoi-

mintaekosysteemianalyysiä ja asiakasymmärrystä käytetään tässä tutkimuksessa erikoiskaupan 

liiketoimintamallin kehittämisen apuna ja tämä luku toimii johdatuksena molempiin menetelmiin. Lu-

vun lopussa teoreettisesta viitekehyksestä tehdään yhteenveto ja luodaan liiketoimintaekosystee-

mianalyysiin ja asiakasymmärrykseen pohjaava erikoiskaupan liiketoimintamallin kehittämisen 

malli, joka on kohdennettu erityisesti niche-toimialoille. 

3.1 Liiketoimintaekosysteemianalyysi liiketoimintamallin kehittämisen pohjana 

Erikoiskaupan liiketoimintamallia kehitettäessä on tärkeää ymmärtää kohdemarkkinaa kokonaisval-

taisesti, sillä kuten edellisessä luvussa todettiin, nykyajan kaupat eivät enää ole vain välittäjiä, jotka 

ostavat tuotteita valmistajilta ja myyvät niitä asiakkaille, vaan he toimivat liiketoimintaekosysteemei-

den orkestraattoreina tai ”johtimina”, jotka välittävät arvoa sekä asiakkaille että valmistajille ja 

muille yhteistyötahoille sen lisäksi että luovat arvoa itselleen. (Sorescu ym. 2011, 5.) Tulevaisuu-

dessa yritysten liiketoimintamallit tulevat myös linkittymään toisiinsa esimerkiksi kiertotalouden 

yleistymisen seurauksena ja liiketoimintamalleja sekä yritysten välistä yhteistyötä tullaan innovoi-

maan yli yritysten ja toimialarajojen (Braun ym. 2021, 700). Teknologian kehitys on puolestaan 

muuttanut yritysten arvonluontia jo nyt niin, ettei perinteinen arvoketjuajattelu enää päde sellaise-

naan ja varsinaisten liiketoiminnan arvoketjujen lisäksi liiketoimintamallissa olisi hyvä huomioida 

myös toimialan toimijoiden keskinäisen vuorovaikutuksen luoma arvo (Battista ym. 2012, 1194).  

Battista ym. (2012) mukaan liiketoimintaekosysteemi on tapa kuvata ja hahmottaa jonkin toimialan 

toimijoiden kokonaisuutta, vuorovaikutusta ja toimialaan vaikuttavia tekijöitä (Battista ym. 1194). 

Palmié ym. (2022) mukaan ekosysteemi on hierarkkisesti riippumattomien, mutta toisistaan riippu-

vaisten heterogeenisten osallistujien yhteisö, joka yhdessä tuottaa ekosysteemin tuotoksen ja sii-

hen liittyvän arvotarjouksen, joka on suunnattu määritellylle yleisölle (Palmié ym. 2022, 3). Liiketoi-

mintaekosysteemiä tarkasteltaessa huomioidaan toimijoiden vuorovaikutuksessa syntyvän talou-

dellisen arvon lisäksi sosiaalisen ja kulttuurisen pääoman luoma arvo (Battista ym. 2012, 1195). 

Ben Letaifan mukaan ekosysteemeiden arvonluonti perustuu toimijoiden väliseen yhteiskehittämi-

seen ja ekosysteemi toimii tiedon ja osaamisen verkostona. Kehittämisessä mukana ovat yritysten 

lisäksi yksilöt, asiakkaat, yhteistyökumppanit, kilpailijat ja alihankkijat. (Ben Letaifa 2014, 278.) Var-

sinaisten toimijoiden lisäksi myös esimerkiksi rahoitusinstituutiot, korkeakoulut ja media vaikuttavat 

ekosysteemeihin (Ben Letaifa 2014, 282). Tämän takia yritys- ja asiakaskeskeisen näkökulman rin-

nalle on tärkeää nostaa myös verkoston näkökulma (Ben Letaifa 2014, 278). 
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Liiketoimintaekosysteemissä kaikkien toimijoiden menestys riippuu ekosysteemin menestymisestä 

ja tulevaisuuden näkymistä. Tämän takia yritykset voivat tehdä yhteistyötä monin eri tavoin, erityi-

sesti ekosysteemin pitkän aikavälin kestävyyden puolesta, esimerkiksi teknisten standardien mää-

rittelemisen tai päättäjien lobbaamisen kautta, vaikka samalla myös kilpailevat keskenään lyhyellä 

aikavälillä. (Battista ym. 2012, 1195.) Yritystoiminnan muuttuessa yhä modulaarisemmaksi, muo-

dostuu liiketoimintaekosysteemistä tiiviisti toisiinsa kietoutuvien toimijoiden kokonaisuus. Tällöin 

yhden toimijan päätökset vaikuttavat kaikkiin ekosysteemin toimijoihin ja yhteisvaikutukset voivat 

olla odottamattomia ja pahimmassa tapauksessa ei-toivottuja. (Tian ym. 2008, 101.) Näin ollen 

keskinäisten suhteiden luomisen sekä toisten toimijoiden liiketoiminnan ymmärtämisen merkitys 

korostuu ja on välttämätön osa kunkin toimijan liiketoiminnan kehittämistä. (Tian ym. 2008, 101; 

Battista ym. 2012, 1207.) 

Liiketoimintaekosysteemejä on tutkittu 1980-luvun lopulta lähtien, mutta silloin liiketoimintaekosys-

teemin katsottiin olevan lähinnä taloudellinen yhteisö (Ben Letaifa 2014, 280). Viime vuosina liike-

toimintaekosysteemin käsitettä on tarkennettu ja tarkasteltu esimerkiksi digitaalisten ekosysteemei-

den, innovaatioekosysteemeiden sekä palveluekosysteemeiden näkökulmasta. Näistä jokaisella on 

omat erityispiirteensä, mutta taustalla vaikuttava perusajatus on sama ja pohjaa liiketoiminta-

ekosysteemiajatteluun. (Battista ym. 2012, 1195.) Eräs uusi kiinnostava näkökulma liiketoiminta-

ekosysteemikirjallisuuteen on metaekosysteemiajattelu: kun kahden eri ekosysteemin toimijat pyr-

kivät yhdessä täyttämään kohdeyleisölle annetun arvolupauksen niin, että alkuperäisten ekosys-

teemien tärkeimmät arvolupaukset eivät kilpaile keskenään, syntyy metaekosysteemi (Palmié ym. 

2022, 3). Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että esimerkiksi digitaalisten liiketoimintamallien toteut-

taminen vaatii eri alojen ekosysteemeiltä yhteistyötä digitaalisten palveluiden tarjoajien kanssa ja 

yhteistyön seurauksena esimerkiksi kaupanalan liiketoimintaekosysteemit ovat vähitellen linkitty-

neet digitaalisten palveluiden ekosysteemeihin (Palmié ym. 2022, 1). Kun toimijat siirtyvät 

metaekosysteemeihin, pyrkivät he erottautumaan kilpailijoistaan myös metaekosysteemin sisällä: 

eli arvoa luodaan ja otetaan useasta eri ekosysteemistä samanaikaisesti. (Palmié ym. 2022, 1). 

Tässä tutkimuksessa keskitytään palapelialan varsinaiseen liiketoimintaekosysteemiin ja mahdolli-

set metaekosysteemit on selkeyden vuoksi rajattu pois, mutta niiden olemassaolo on silti hyvä tie-

dostaa. 

3.1.1 Liiketoimintaekosysteemin analyysimallit 

Liiketoimintaekosysteemin analyysiin on kehitetty erilaisia malleja ja esittelen seuraavaksi niistä 

kolme tunnetuinta. Ben Letaifa (2014) kuvaa liiketoimintaekosysteemiä kolmella eri tasolla: ydinlii-

ketoiminta (suorat toimittajat, ydinosaaminen, jakelukanavat), laajennettu yritys (toimittajien toimit-

tajat, asiakkaat ja heidän asiakkaansa, standardointiorganisaatiot ja suorat kilpailijat) ja 
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ekosysteemi (reunatoimijat eli yksilöt, korkeakoulut, poliittinen hallinto, järjestöt, sijoittajat, kilpailijat 

ja muut toimijat) (kuva 7) (Ben Letaifa 2014, 280).  

 

Kuva 7. Liiketoimintaekosysteemin malli mukaillen Ben Letaifa (2014). 

Toinen ekosysteemin mallintamiseen ja analysointiin kehitetty malli on BEAM-malli (kuva 8) (Tian 

ym. 2008). BEAM-malli on luotu liiketoimintamallien analysointiin palveluekosysteemin näkökul-

masta ja siinä yhdistetään arvoketjujen mallintamista monitoimijaisiin järjestelmiin, roolipohjaiseen 

paradigmaan ja peliteoriaan. Mallin tavoitteena on havainnollistaa miten arvo jakautuu palve-

luekosysteemissä ja miten kilpailukykyinen jokin liiketoimintamalli kyseisessä ympäristössä on. 

(Tian ym. 2008, 101.) 
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Kuva 8. Palveluekosysteemin elementit BEAM mallin mukaan (Tian ym. 2008, 105). 

BEAM-mallia on kuitenkin kritisoitu siitä, että siitä puuttuu strateginen fokus (Battista ym. 2012, 

1196). Tämän tutkimuksen kannalta haastavaa on myös se, että BEAM-malli on suunniteltu ole-

massa olevan liiketoimintamallin analysoimiseen liiketoimintaekosysteemin näkökulma huomioi-

den, eikä niinkään uuden liiketoimintamallin kehittämiseen. Ben Letaifan analyysimalli on puoles-

taan hyvin yksinkertaistettu kuvaus ekosysteemistä yhden toimijan näkökulmasta, eikä siinä huo-

mioida eri toimijoiden välisiä keskinäisiä suhteita. Näistä syistä päädyin tässä tutkimuksessa käyt-

tämään Battista ym. (2012) luomaa MOBENA-mallia, josta kerron tarkemmin seuraavassa kappa-

leessa. 

3.1.2 MOBENA-malli 

Battista ym. (2012) luoma MOBENA-malli huomioi yrityksen toimintaan suoraan ja epäsuoraan vai-

kuttavat toimijat ja tekijät ja mahdollistaa kehityskulkujen analysoinnin lyhyellä ja pitkällä aikavälillä 

(Battista ym. 2012, 1194). MOBENA-mallissa (kuva 9) ekosysteemin analyysi jaetaan neljään vai-

heeseen: ekosysteemin määrittely, ekosysteemin mallintaminen, varsinainen ekosysteemianalyysi 

ja ekosysteemin kehityskulkujen analyysi (Battista ym. 2012, 1197).  
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Kuva 9. MOBENA-malli Battista ym. (2012) mukaillen (Battista ym. 2012, 1197) 

Ekosysteemianalyysi alkaa MOBENA-mallissa ekosysteemin määrittelyllä. Tässä vaiheessa pyri-

tään tunnistamaan ja määrittelemään ekosysteemin ydin eli se mikä toimii liiketoiminnan kehittämi-

sen lähtökohtana kyseisellä markkinalla. Ydin voi olla esimerkiksi jokin kyseiselle markkinalle yri-

tyksiä houkutteleva tekijä, asia, jonka kuluttajat mieltävät arvokkaaksi ja ovat valmiita maksamaan 

sitä, tai jokin tekijä, jonka puuttuminen vaikuttaa olennaisesti ekosysteemiin. (Battista ym. 2012, 

1197.) Palapelimarkkinan tapauksessa liiketoiminnan ydin on rentouttava ajanviete. 

Ytimen määrittämisen lisäksi tässä vaiheessa pyritään löytämään ekosysteemin rajat määrittele-

mällä ekosysteemin peruselementit ja niiden väliset suhteet. Näitä elementtejä ovat toimijat, tekno-

logiat, tuotteet/palvelut, sekä ympäristötekijät (markkina, rajoitukset ja sääntely). Toimijat tunniste-

taan ja jaotellaan kolmella tasolla: makroluokan (esimerkiksi valmistaja ja palveluntarjoaja), katego-

rian (kauppias) ja päätoimijoiden mukaan. Toimijat jaotellaan myös varsinaisiin toimijoihin ja epä-

suorasti ekosysteemiin liittyviin toimijoihin. Näiden pohjalta luodaan toimijalista, joka kuvaa kaikkia 

ekosysteemin kategorioita, toimijoita ja heidän rooliaan ekosysteemissä. (Battista ym. 2012, 1197.) 

Tämän jälkeen ekosysteemin keskeisimpiin toimijoihin ja peruselementteihin syvennytään tarkem-

min ja heistä kootaan toimijatietopankki. Toimijatietopankissa kerrotaan päätoimijoiden olennaiset 

tiedot ja siinä voidaan kuvata esimerkiksi taloustiedot (liikevaihto, työntekijät, käyttökate, investoin-

nit ja kassavirta), osaketrendit ja markkinaosuus, sijainti, markkina-asema sekä kilpailustrategia. 

Tämän lisäksi kuvataan toimijan päätuotteita/palveluja (palvelukonsepti, liiketoimintamalli, 
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asiakkaiden lukumäärä, arvolupaus, markkinasegmentti) sekä yhteyksiä (yhteyksien määrä jaotel-

tuna suhteen laadun ja toimijatyypin mukaan). (Battista ym. 2012, 1197.) 

Toimijoiden kuvauksen lisäksi tehdään teknologiatyökirja, jossa kuvataan muun muassa olennaiset 

ekosysteemiin liittyvät teknologiat ja se mitä aloja ne koskettavat, tärkeimmät sovellukset ja me-

nestystekijät, teknologian odotettu kehityssuunta. Ekosysteemin määrittelyvaiheen lopuksi luodaan 

myös yhteyskartta (connection matrix), joka kuvaa toimijoiden ja ekosysteemiin vaikuttavien tekijöi-

den välisiä yhteyksiä ja vuorovaikutusta seuraavalla asteikolla: ei vuorovaikutussuhdetta (0), ole-

massa oleva aineeton suhde (1), olemassa oleva aineellinen suhde (2), sekä mahdollinen suhde 

lähitulevaisuudessa eli 3–5 vuoden sisällä (3) (Battista ym. 2012, 1197, 1199). 

MOBENA-mallin toisessa vaiheessa luodaan ekosysteemimalli. Ekosysteemimalli on graafinen esi-

tys, joka kuvaa ekosysteemin toimijoita, heidän välisiä suhteitaan ja ekosysteemin keskeisiä sol-

mukohtia. Värikoodauksen avulla ilmennetään ekosysteemin toimijoiden rooleja ja merkittävyyttä 

sekä suhteiden laatua. Toimittajien merkittävyys voidaan Battista ym. (2012) mukaan määritellä 

minkä tahansa ekosysteemille olennaisen tekijän mukaan, kuten toimijan koon (liikevaihto, työnte-

kijöiden määrä) mukaan – mitä suurempi sen merkittävämpi. (Battista ym. 2012, 1197, 1198.) 

Tässä tutkimuksessa palapelimarkkinan toimijoiden merkittävyys määritellään liiketoiminnan keskit-

tämisen perusteella, eli sen perusteella kuinka suuresti toimijat kohdentavat toimintaansa suoma-

laiselle palapelimarkkinalle ja kuinka keskeisessä roolissa palapelit ovat suhteessa yrityksen liike-

toiminnan ytimeen (myykö kauppa vain palapelejä vai ovatko palapelit osana laajempaa tuotevali-

koimaa ja niin edelleen). 

Kun ekosysteemin malli on valmis, päästään MOBENA-mallin varsinaiseen analyysivaiheeseen, 

jossa ekosysteemin toimintaa tarkastellaan menneisyyden ja nykyhetken näkökulmista. Tavoit-

teena on ymmärtää, miten arvo jakautuu ekosysteemissä ja tunnistaa parhaat paikat liiketoiminnan 

kohdentamiselle. Käytännössä tässä vaiheessa ekosysteemin toimintaa ja keskeisiä indikaattoreita 

analysoidaan kahden erilaisen analyysin avulla: arvoanalyysin ja hallinta-analyysin avulla. Arvo-

analyysissä havainnollistetaan mitä arvoa ekosysteemi pitää sisällään ja miten arvo jakautuu toimi-

joiden välillä. Analyysissä tarkastellaan taloudellisen ulottuvuuden lisäksi ekosysteemin sisältämää 

muuta arvoa, kuten vuorovaikutussuhteita, houkuttelevuutta ja teknologioita. Toisin sanoen tässä 

vaiheessa määritellään ekosysteemin taloudellinen ulottuvuus ja pyritään ymmärtämään miten tu-

lovirrat liikkuvat ekosysteemissä ja mitkä muut taloudelliset tekijät vaikuttavat ekosysteemissä (tu-

lovirrat, myynnit, investoinnit, vapaa kassavirta). Lisäksi tarkastellaan ekosysteemin fyysistä raken-

netta (ekosysteemin kaikkien toimijoiden lukumäärä, markkinan varsinaisten toimijoiden luku-

määrä, maantieteellinen sijainti ja teollisuuden liikevaihto), ekosysteemin houkuttelevuutta (markki-

noille pääsyn esteet, alusta-analyysi), vuorovaikutusta (keskinäiset suhteet ja vuorovaikutuksen 
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suunta ja intensiteetti), sekä pääomia ja teknologioita (pääoma/työvoima-analyysi ja teknologioiden 

soveltaminen ja kehityssuunnat. (Battista 2012, 1198.) Arvoanalyysin lisäksi tehdään hallinta-ana-

lyysi, jossa pyritään tunnistamaan ja tarkastelemaan kohtia, joissa ekosysteemiin voi vaikuttaa esi-

merkiksi yritysstrategian, lainsäädännön tai teknologian avulla. Käytännössä tämä tapahtuu seu-

raavasti: tunnistetaan ekosysteemin toiminnalliset elementit ja listataan hallintapisteet elementeit-

täin, järjestetään ja määritetään hallintapisteiden keskinäiset suhteet (”tähdistö”), analysoidaan hal-

lintapisteet tämän perusteella ja tunnistetaan niistä merkittävimmät. (Battista 2012, 1198.) 

MOBENA-mallin viimeisessä vaiheessa tarkastellaan ekosysteemin tulevaisuuden näkymiä tulevai-

suudentutkimuksen menetelmien avulla. Battista ym. (2012) tutkimuksessa listattiin aluksi ekosys-

teemiin mahdollisesti tulevaisuudessa vaikuttavia kehityssuuntia ja epävarmuustekijöitä, kuten 

heikkoja signaaleja ja trendejä. Tämän jälkeen valittiin pari olennaisinta epävarmuustekijää ja kes-

kityttiin niiden analysointiin skenaarioiden avulla. Skenaarioanalyysissä valittujen kehityssuuntien 

pohjalta luotiin skenaariot eli tarinat, joissa kuvattiin hypoteettista tulevaisuutta ja samalla pohdittiin 

skenaarion vaikutuksia ekosysteemiin ja tekijöitä, jotka johtaisivat kyseiseen lopputulemaan. (Bat-

tista 2012, 1198–1199, 1207.)  

3.2 Asiakasymmärrys liiketoimintamallin kehittämisen pohjana 

Sen lisäksi, että kaupanalan yritykset toimivat liiketoimintaekosysteemeiden orkestraattoreina ja on 

tärkeää ymmärtää liiketoimintaekosysteemiä, kaupanalan liiketoiminnassa erityisen keskeistä on 

se, että kauppiaat toimivat loppuasiakkaan kanssa. Tämän takia asiakasrajapinnan ja vuorovaiku-

tussuhteen merkitys korostuu ja kaupanalan liiketoimintamallien painopiste on siirtynyt tuotteiden 

myynnistä asiakaskokemuksen kehittämiseen. (Sorescu ym. 2011, 5.) Tämän lisäksi erikoiskaupat 

toimivat usein erikoistuneisuutensa takia niche-toimialoilla, jossa asiakkaiden määrä on rajattu. 

Tämä pätee myös palapelikauppaan ja siksi on tärkeää ymmärtää niche-markkinoiden asiakkaita 

koskevia lainalaisuuksia. Palapelimarkkinalla, kuten mullakin niche-markkinoilla, asiakasryhmä voi 

esimerkiksi olla hyvinkin pieni, mutta heillä on usein selkeä ja yhtenäinen joukko tarpeita, joista he 

ovat valmiita maksamaan sille yritykselle, joka parhaiten vastaa niihin. Niche-markkinat eivät siis 

ole staattisia, vaan mukautuvat muuttuvien asiakkaiden tarpeiden mukaan ja tämän takia on erityi-

sen tärkeää tunnistaa asiakkaiden potentiaalisia tarpeita ja sellaista kysyntää, johon ei vielä vas-

tata markkinoilla. (Ottosson & Kindström 2016, 120.)  

Asiakasymmärryksellä tarkoitetaan asiakkaita koskeva tietoa, joka on yritykselle arvokasta. Asia-

kasymmärrys ei tarkoita asiakkaista kerättyjä asiakastietoja sellaisinaan, sillä asiakasymmärryksen 

saavuttaminen vaatii kerättyjen tietojen analysoinnin kautta syntyvää ymmärrystä. (Said ym. 2015, 

1159.) Asiakasymmärrys on erikoiskaupan liiketoimintamallin kehittämisessä tärkeää siksi, että 
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asiakasuskollisuuden - ja siten myös asiakaskokemuksen merkitys korostuu niche-markkinalla 

asiakasmäärän ollessa rajattu. Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaan sitoutumista johonkin 

organisaatioon, eli toistuvien ostojen tekemistä ja halua ylläpitää vakaata suhdetta johonkin tiettyyn 

brändiin (Urdea & Constantin 2021, 672, 674). Mitä sitoutuneempi asiakas on, sitä enemmän vai-

vaa ja resursseja hän on valmis käyttämään johonkin tuotteeseen tai palveluun. Ostojen säännölli-

syys syntyy sen pohjalta, että ostaminen on tehty asiakkaalle joko todella helpoksi ja vaivattomaksi 

tai tuote/palvelu on ylitsepääsemättömän houkutteleva ja asiakas haluaa sen takia hankkia saman 

tuotteen/palvelun uudestaan vaikka se vaatisi häneltä vaivaa. (Gentile, Spiller & Noci 2007, 403.) 

Sitoutumista edesauttaa myös asiakkaan myönteinen asenne, luottamus ja positiivisen tunnesiteen 

muodostuminen hyvän asiakaskokemuksen pohjalta (Urdea & Constantin 2021, 675). Asiakasko-

kemuksella tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan väliseen vuorovaikutukseen liittyviä, arvoa luovia 

kokemuksia. Asiakaskokemus muodostuu lopputulemana kaikista niistä aistimuksista, tunteista, ja 

älyllisistä sekä käyttäytymiseen liittyvistä kokemuksista, jotka asiakas kokee hänen ollessaan kos-

ketuksissa yrityksen kontaktipisteisiin. (Urdea & Constantin 2021, 673–674.) Asiakkaiden tarpeiden 

tunnistaminen ja niihin vastaaminen auttaa erinomaisen asiakaskokemuksen luomisessa ja sitä 

kautta asiakkaiden sitouttamisessa, ja on siten edellytys niche-markkinalla, kuten palapelimarkki-

nalla, menestymisessä (Ottosson & Kindström 2016, 120).  

Vaikka asiakasymmärryksen merkitys tiedostetaan, jostain syystä monet yritykset keskittyvät pohti-

maan mitä he voisivat myydä asiakkaille ja miten asiakkailta saataisiin rahaa, ja sortuvat sen seu-

rauksena tekemään oletuksia asiakkaiden tarpeista todellisten tarpeiden selvittämisen sijaan. 

Tämä lähestymistapa harvoin johtaa menestykseen ja syy epäonnistumiseen on se, että asiakkai-

den oletetut ja todelliset tarpeet eroavat toisistaan, eikä tuote vastaa asiakkaiden tarpeita ja haluja. 

(Schauman ym. 2021, 261; Price ym. 2014, 230.) Perinteisesti on esimerkiksi ajateltu, että kulut-

taja haluaa vaivattoman, nopean ja kustannustehokkaan vaihtoehdon (Schauman ym. 2021, 261). 

Church & Oakley (2018) mukaan tutkimuksissa on kuitenkin havaittu, että niche-asiakkaat ovat 

usein varakkaita ja valmiita maksamaan haluamastaan tuotteesta tai palvelusta premium-hintaa 

(Church & Oakley 2018, 886). Tämä toki vaihtelee riippuen siitä mikä niche, asiakkaat ja tuotteet 

tai palvelut ovat kyseessä, mutta monessa tapauksessa halpa hinta ei ole toimivin kilpailuvaltti 

niche-markkinoilla (Church & Oakley 2018, 886). Lisäksi kasvaneen ympäristöhuolen myötä digita-

lisaatiosta seuranneelle vauhdikkaalle elämäntavalle ja kulutustottumuksille on muodostunut vas-

tailmiö, jossa hidasta ja merkityksellistä elämää pidetään ihanteellisena. Tällöin kuluttaja arvostaa-

kin esimerkiksi käsintehtyjä, paikallisia ja eettisesti valmistettuja tuotteita, teho- ja massatuotettujen 

sijaan. (Schauman ym. 2021, 261.) Erityisesti käsin valmistettujen tuotteiden ja käsityötarvikkeiden 

kohdalla on myös havaittu, että asiakkaat vierastavat suuryrityksiä ja massatuotantoa, sillä se sotii 
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käsillä tekemisen henkeä vastaan, eikä ole siten heidän arvojensa mukainen valinta (Church & 

Oakley 2018, 884).  

Helposti saavutettava tieto on puolestaan mahdollistanut sen, että kuluttajat voivat vaihtaa suosimi-

aan tuotemerkkejä tai palveluita milloin tahansa. Yritykset eivät siis voi enää luottaa siihen, että 

halvin hinta, teknologiset läpimurrot tai tuotekehitys riittäisi tuomaan heille kilpailuetua. Kun kulutta-

jien mieltymykset ja tottumukset muuttuvat nopeasti, muutoksen perässä on vaikeaa pysyä, jos ei 

ymmärretä miksi muutos tapahtuu. (Price ym. 2014, 231.) Asiakkaat eivät myöskään enää vain 

osta ja käytä tuotteita, vaan he kommunikoivat keskenään ja ovat aktiivisesti mukana luomassa ar-

voa yritysten kanssa. (Cui & Wu 2016, 516; Taghizadeh ym. 2018, 162). Tietoa asiakkaiden tar-

peista ja siitä, miten näitä tarpeita voidaan parhaiten palvella, saadaan parhaiten asiakkailta itsel-

tään (Storey & Larbig 2018, 101): vuorovaikutus asiakkaiden kanssa auttaa liiketoimintamahdolli-

suuksien tunnistamisessa, palvelu- ja tuotekonseptien parantamisessa, vaihtoehtoisten käyttötapo-

jen löytämisessä, sekä riittävän yksinkertaisen ja asiakkaiden näkökulmasta ymmärrettävän loppu-

tuloksen luomisessa (Storey & Larbig 2018, 112). Arvoa syntyy siis myös yrityksen ja asiakkaan 

välisessä vuorovaikutuksessa (Storey & Larbig 2018, 101) ja tämän takia asiakasymmärryksestä 

on tullut merkittävä, kilpailukykyä kasvattava menestystekijä yrityksille (Taghizadeh ym. 2018, 

163). 

3.2.1 Asiakastieto asiakasymmärryksen pohjana 

Asiakasymmärrys muodostuu asiakkaisiin liittyvän tiedon pohjalta. Asiakkaisiin liittyvä tieto voidaan 

jakaa kolmeen eri kategoriaan: asiakkailta saatava tieto, asiakkaille annettava tieto ja asiakaista 

kertova tieto. Asiakkaista kertovan tiedon avulla pyritään ymmärtämään asiakkaiden tarpeita ja 

vastaamaan niihin asiakkaille mieluisalla tavalla. Asiakkaista kertova tieto kattaa asiakkaiden pe-

rustiedot ja kuvaa heidän mieltymyksiään, tarpeitaan, halujaan, valintojaan, oletuksiaan ja tehtyjä 

ostoja. Asiakkaista kertova tieto on olennaista onnistuneen asiakaskokemuksen luomiselle ja asi-

akkaiden sitouttamiselle. Asiakkaille annettava tieto on puolestaan tietoa, jota yritys aikoo tarjota 

asiakkailleen heidän tietotarpeisiinsa vastatakseen, eli tietoa, jonka avulla asiakkaalle kerrotaan 

yrityksestä. Tällainen tieto on eksplisiitistä, eli suoraa, ja tärkeää siksi, että sillä pyritään vaikutta-

maan asiakkaan käsityksiin sekä luomaan otollinen ilmapiiri vuorovaikutukselle ja arvon luomiselle 

yhdessä. (Taghizadeh ym. 2018, 165.) 

Asiakkailta saatavaa tietoa pidetään kuitenkin yrityksille merkittävimpänä arvoa luovana tietona, 

sillä tietoa asiakkaiden tarpeista ja siitä, miten näitä tarpeita voidaan parhaiten palvella, saadaan 

parhaiten asiakkailta itseltään (Taghizadeh ym. 2018, 165; Storey & Larbig 2018, 101). Tämän ta-

kia asiakkailta saatava tieto liitetään yleensä toimivaan ongelmanratkaisuun, jatkuvaan 
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tuotekehitykseen, sekä innovaatioiden tekemiseen (Taghizadeh ym. 2018, 165). Tuote- ja palvelu-

konseptien suunnittelua kannattaisi tehdä yhdessä asiakkaiden kanssa siksi, että asiakkailla on 

enemmän tietoa ongelmista ja palveluntarjoajilla enemmän tietoa mahdollisista ratkaisuista ja kun 

nämä osaamiset kohtaavat syntyy toimivia ratkaisuita (Storey & Larbig 2018, 101). Asiakkaat voi-

vat osallistua ja tarjota tietoa yritykselle kolmella eri tavalla: he voivat toimia tiedon lähteinä, yhteis-

kehittäjinä tai innovaattoreina (Cui & Wu 2016, 516).  Asiakkaat toimivat tiedonlähteinä silloin, kun 

he esimerkiksi kertovat yritykselle tarpeistaan ja yritys kehittää saatujen tietojen pohjalta uusia tuot-

teita. Yhteiskehittämisessä yritys ja asiakkaat tekevät tuotekehityksen yhdessä, eli asiakkaat kerto-

vat tarpeistaan ja osallistuvat sen lisäksi tuotekehitykseen. Innovaattoreina asiakkaat toimivat ja 

kehittävät tuotteita itsenäisesti, yrityksen tarjoaman tuen ja resurssien avulla. (Cui & Wu 2016, 521) 

Toisaalta nimenomaan juuri asiakkailta saatava tieto on osoittautunut haasteelliseksi hyödynnettä-

väksi, sillä se on usein luonteeltaan implisiittistä eli epäsuoraa ja siten vaikeaa jakaa sellaisenaan 

eteenpäin. (Taghizadeh ym. 2018, 165; Cui & Wu 2016, 521) Tutkimustulokset asiakkailta saata-

van tiedon yhteydestä kehitetyn tuotteen tai palvelun menestykseen ovatkin olleet epäjohdonmu-

kaisia, osoittaen positiivisten vaikutusten lisäksi myös neutraaleja tai jopa haitallisia vaikutuksia 

lopputulokseen (Storey & Larbig 2018, 103). Asiakkaiden liian tarkka kuunteleminen voi johtaa yli-

räätälöintiin, yhdentekeviin kehitysprojekteihin tai mahdottomiin tarjouksiin. Asiakkaiden ideat voi-

vat olla rajoittuneita ja totuttuja, eivätkä välttämättä tuo lisäarvoa – tästä syystä yleensä ongelmalli-

sena pidetäänkin jonkin kapean olemassa olevan asiakassegmentin osallistamista. Hyviä tuloksia 

puolestaan uskotaan saatavan laajan (määrä ja diversiteetti) asiakasjoukon osallistamisella, sillä 

silloin saadaan monipuolisia näkemyksiä ja asiantuntemusta projektiin. (Storey & Larbig 2018, 112, 

103.) Toisaalta haasteen tuo juuri se, että usein asiakkaiden tarpeet ja näkemykset vaihtelevat ja 

heiltä saatava tieto on heterogeenistä, mikä voi kuormittaa tuotekehitystä tekevää työryhmää (Cui 

& Wu 2016, 520; Storey & Larbig 2018, 112). Kun pöydällä on liian monta muutosideaa voi käydä 

niin, että tuotekehitysprosessi on tehoton ja kallis, muttei tuota toivottua lopputulosta siksi että lop-

putulos ei vastaa alkuperäistä tavoitetta (Storey & Larbig 2018, 113). 

Asiakkaisiin liittyvä tieto voi siis vaikuttaa monella eri tapaa tuotteen tai palvelun menestykseen, 

eikä asiakkaiden osallistaminen aina johda hyvään lopputulokseen, vaikka yleensä siitä katsotaan 

olevan hyötyä. Asiakkaihin liittyvän tiedon tuottaminen ja hyödyntäminen organisaatioiden toimin-

nassa voi olla haastavaa myös siksi, että tietoa on monenlaista, ja sitä voidaan kerätä erilaisista 

lähteistä lukuisten eri menetelmien avulla. Näin ollen asiakastiedon hyödyntäminen vaatii suunni-

telmallisuutta ja ymmärrystä siitä, mitä kerätyllä tiedolla halutaan saavuttaa. (Said ym. 2015, 1158.) 

Tämän takia olisi tärkeää kiinnittää huomiota siihen, miten asiakastietoa kerätään ja millä tavoin 

sitä hyödynnetään, eli kyky suunnitelmalliseen tiedonkeruuseen ja taito ymmärtää kerättyä tietoa ja 

oppia siitä nousevat keskeiseen rooliin (Storey & Larbig 2018, 112, 102). Ja tästä päästään 



28 

 

asiakasymmärrykseen: yritykset, joilla on asiakastiedon omaksumiskyky, voivat saavuttavat asia-

kasymmärryksen tason, sillä heillä on taito tulkita asiakkaiden tarpeita onnistuneesti ja siten mah-

dollisuus tarjota tuotteita ja palveluita tavoilla, jotka luovat asiakkaille arvoa. Tämän takia nämä yri-

tykset ovat taitavampia luomaan piilevien asiakkaiden tarpeiden pohjalta menestyneitä palvelukon-

septeja. (Storey & Larbig 2018, 113.) 

3.2.2 Asiakasymmärryksen menetelmät 

Tyypillisesti asiakasymmärrysprosessissa on neljä vaihetta: tiedon tarpeen tunnistaminen ja tarvit-

tavien taustatietojen hankkiminen asiakkaista ja markkinasta, tiedon levitys organisaation sisällä, 

yhteisen tulkinnan rakentaminen ja soveltamistavasta sopiminen, sekä tiedon tallettaminen organi-

saation muistiin (Said ym. 2015, 1160). Asiakasymmärrystä voidaan kerätä virallisen ja/tai epäviral-

lisen vuorovaikutuksen kautta. Virallinen vuorovaikutus on muodollista, jäsenneltävissä ja toden-

nettavissa olevaa vuorovaikutusta, kun epäviralliseen vuorovaikutus on satunnaista ja spontaania. 

Virallinen vuorovaikutus on usein kolmansien osapuolten järjestämää, kun epävirallinen vuorovai-

kutus toteutuu arkisissa tilanteissa organisaatiossa työskentelevien henkilöiden ja asiakkaiden vä-

lillä. (Said ym. 2015, 1172.) Käytännössä yritykset voivat kerätä asiakkailta saatavaa tietoa lukuisin 

eri tavoin, menetelmiä löytyy aina sosiaalisen median analytiikasta kasvokkain tapahtuvaan vuoro-

vaikutukseen (Taghizadeh ym. 2018, 165). Asiakkaiden toiminnan taustalla vaikuttavista tekijöistä 

on kuitenkin vaikeaa saada kerättyä tietoa perinteisten markkinatutkimusmenetelmien, kuten kyse-

lytutkimusten avulla, sillä ne eivät perustu syvälliseen vuorovaikutukseen eivätkä siksi paljasta asi-

akkaiden piileviä tarpeita ja siksi esimerkiksi kyselyiden rinnalla kannattaa hyödyntää muitakin me-

netelmiä. (Price ym. 2014, 231; Storey & Larbig 2018, 112.)  

Syvällisen asiakastiedon menetelmät, eli DCI-menetelmät (Deep Customer Insight Methods) pyrki-

vät tarjoamaan vastauksia siihen miksi asiakkaat toimivat tietyllä tavalla tarjoamalla uutta ja ei it-

sestään selvää tietoa asiakkaiden tarpeista, ongelmista ja käyttäytymisestä (Price ym. 2014, 230, 

235.) DCI-menetelmät siis tähtäävät nimenomaan asiakasymmärryksen synnyttämiseen. DCI-me-

netelmissä on yleensä ajatuksena se, että asiakas osallistuu aktiivisesti tuotteiden ja palveluiden 

kehittämiseen (Price ym. 2014, 234). DCI-menetelmiin kuuluvat muun muassa asiakaspersoonien 

ja asiakaspolkujen luominen, sekä tarinankerronta. Tarinankerronnassa asiakasta pyydetään ker-

tomaan tarina jostakin kokemuksestaan ja tarinan avulla pyritään tunnistamaan asiakkaalle merki-

tyksellisiä tekijöitä. Asiakaspolun avulla voidaan kuvata asiakkaan tarinan pohjalta se, miten hän 

toimi ja oli yhteyksissä johonkin yritykseen ennen, jälkeen ja tapahtumahetkenä. Asiakaspersoona 

on puolestaan yksityiskohtaisesti luotu kuvitteellinen hahmo, jonka avulla voidaan kuvata jonkun 

asiakasryhmän demografiatekijöitä, tavoitteita, kokemuksia, toimintaa ja motiiveja. (Price ym. 2014, 

235.) Menetelmät nojaavat vahvasti tarinallisuuteen ja tausta-ajatuksena on, että kielellinen ilmaisu 



29 

 

ja emotionaalisuus peilaa asiakkaiden ajatuksia ja tunteita: esimerkiksi verkkokauppojen tuotearvi-

oiden on osoitettu pyrkivän vakuuttamaan muita kuluttajia toimimaan oman näkemyksen mukaan. 

Tarinoissa on myös usein mukana konkreettisia ja yksityiskohtaisia ideoita, ehdotuksia ja pa-

lautetta. (Price ym. 2014, 234; Umashankar ym. 2023, 720) 

DCI-menetelmien avulla voidaan saavuttaa uusia innovaatioita, jotka poikkeavat kilpailijoista ja 

luoda asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksiä vastaavia tuotteita, joilla on siksi korkea asiakasarvo 

(Price ym. 2014, 232). Toisaalta DCI-menetelmät voivat olla aikaa vieviä ja luottamuksellista asia-

kassuhdetta vaativia, eikä niillä saavutettu tieto välttämättä ole yleistettävissä. (Price ym. 2014, 

236). Ylipäänsä asiakkaiden osallistamisesta on hyötyä yrityksille, sillä osallistaminen koetaan si-

touttavaksi, voimannuttavaksi ja viihdyttäväksi, mikä on yhdistetty asiakkaiden sitoutumiseen ja os-

tojen tekemiseen (Umashankar ym. 2023, 720). Osallistamisen tulisi kuitenkin olla suunnitelmal-

lista, ja olisi tärkeää on myös miettiä miten ja milloin asiakkaita osallistetaan, jotta osallistumiskoke-

mus olisi myönteinen ja johtaisi asiakassitoutumiseen. (Umashankar ym. 2023, 719.) 

Yleensä kehitystyössä hyödynnetään kyselyistä, haastatteluista ja kokeiluista saatua dataa, mutta 

tämä ei kerro asiakkaiden oikeasta toiminnasta, sillä data kerätään koeasetelman kautta eikä to-

dellisissa tilanteissa, mikä voi aiheuttaa vinoumia kerättyyn aineistoon ja tuloksiin (Kim ym. 2018, 

203).  Tämän takia myös asiakkaiden käyttäytymisestä kertovaa tietoa kannattaisi hyödyntää uusia 

palveluita kehitettäessä, sillä sen avulla voidaan saada arvokasta tietoa asiakkaiden todellisista 

mieltymyksistä ja vaatimuksista sekä käytöksen kontekstisidonnaisuudesta (Kim ym. 2018, 203, 

207). Asiakkaiden käyttäytymisestä kertovalla tiedolla tarkoitetaan asiakkaiden todellista käyttäyty-

mistä kuvaavaa tietoa, joka kerätään niin, että tutkijoiden toiminnan vaikutus asiakkaisiin on olema-

ton tai mahdollisimman minimaalinen. Tällaista tietoa voidaan kerätä esimerkiksi erilaisten senso-

rien, kuten kuluttajien hyvinvointiseurantalaitteiden avulla, asiakaspalautteita analysoimalla tai net-

nografian avulla online-yhteisöjen havainnoinnin kautta. (Kim ym. 2018, 204, 207.) 

3.3 Erikoiskaupan liiketoimintamallin kehittäminen liiketoimintaekosysteemiana-

lyysin ja asiakasymmärryksen pohjalta  

Liiketoimintamallia kehitettäessä on tärkeää ymmärtää mitkä tekijät ovat juuri tälle liiketoimintamal-

lille olennaisia (Pisano ym. 2015, 184–185). Tämä korostuu erityisesti niche-markkinoilla, jotka mu-

kautuvat jatkuvasti asiakkaiden tarpeiden mukaan. Niche-asiakasryhmä, kuten palapeliharrastajat 

voi olla hyvinkin pieni, mutta heillä on usein selkeä ja yhtenäinen joukko tarpeita, joista he ovat val-

miita maksamaan sille yritykselle, joka parhaiten vastaa niihin. Kun nämä tarpeet muuttuvat, muut-

tuu koko markkina niiden mukana. Tämän takia on erityisen tärkeää tunnistaa asiakkaiden potenti-

aalisia tarpeita ja sellaista kysyntää, johon ei vielä vastata markkinoilla. (Ottosson & Kindström 
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2016, 120.) Nykyään ajatellaan myös, että arvoa luodaan verkostomaisesti yhdessä: arvoa ei siis 

enää ajatella syntyvän vain yrityksen sisällä, vaan sitä katsotaan syntyvän myös markkinoilla toimi-

joiden välisessä yhteistyössä. Tämän seurauksena liiketoimintamallit ovat enenevissä määrin ul-

koisesti orientoituneita, eli etsivät ratkaisuita siihen, miten ja mihin toimijoihin kannattaisi linkittyä ja 

mitä resursseja ja osaamista voitaisiin jakaa. (Nenonen & Storbacka 2010, 44.) On myös havaittu, 

että niche-markkinoilla menestymisessä auttaa se, että yritys tunnistaa markkinaraon asiakkaiden 

tarpeiden ja markkinoiden tarjonnan vertaamisen avulla ja rakentaa liiketoimintamallinsa sitä vas-

taavaksi (Ottosson & Kindström 2016, 120; Brouthers & van't Kruis 1997, 527). Tämän takia liike-

toimintamallin luomisen pohjaksi on hyvä kerryttää ymmärrystä sekä kohdemarkkinasta että asiak-

kaista. (Pisano ym. 2015, 184–185.) Näin ollen palapelien erikoiskaupan liiketoimintaa kehitettä-

essä kannattaa lähteä liikkeelle kahden suuntaisen tiedon kerryttämisellä ja pyrkiä ymmärtämään 

sekä markkinaa että asiakkaita syvällisesti. 

Liiketoimintaekosysteemianalyysi soveltuu hyvin markkinaymmärryksen kerryttämiseen, sillä se on 

tapa kuvata ja hahmottaa jonkin toimialan toimijoiden kokonaisuutta, vuorovaikutusta ja toimialaan 

vaikuttavia tekijöitä (Battista ym. 2012, 1194). Tulevaisuudessa yritysten liiketoimintamallit tulevat 

linkittymään toisiinsa yhä vahvemmin ja liiketoimintaekosysteemissä kaikkien toimijoiden menestys 

riippuu ekosysteemin menestymisestä ja tulevaisuuden näkymistä (Braun ym. 2021, 700; Battista 

ym. 2012, 1195). Riippuvaisuus muista liiketoimintaekosysteemin toimijoista korostuu kaupanalan 

liiketoimintamallien toimintalogiikassa, sillä kaupanalan liiketoimintamallien tavoitteena on luoda ja 

välittää arvoa asiakkaille samalla ottaen markkinoilta arvoa kauppiaalle ja yhteistyökumppaneille 

(Sorescu ym. 2011, 4). Täten on loogista, että erikoiskaupan liiketoimintamallin kehittämisessä 

huomioidaan liiketoimintaekosysteemin näkökulma.  

Liiketoimintaekosysteemianalyysissä ei kuitenkaan huomioida asiakkaiden näkökulmaa, vaikka 

asiakkailta saatavaa tietoa pidetään yrityksille merkittävimpänä arvoa luovana tietona ja asiakkai-

den arvo ja asennemuutosten tunnistaminen ja ymmärtäminen on edellytys sille, että asiakkaiden 

todellisiin tarpeisiin voidaan vastata ja tarjota heille sitoutumisen arvoisia tuotteita ja palveluita 

(Storey & Larbig 2018, 101; Schauman ym. 2021, 261). Tuote- ja palvelukonseptien suunnittelua 

kannattaa tehdä yhdessä asiakkaiden kanssa myös siksi, että asiakkailla on enemmän tietoa on-

gelmista ja palveluntarjoajilla enemmän tietoa mahdollisista ratkaisuista ja kun nämä osaamiset 

kohtaavat syntyy toimivia ratkaisuita (Storey & Larbig 2018, 101). Asiakkaiden tarpeista ja siitä, mi-

ten näitä tarpeita voidaan parhaiten palvella, saadaan parhaiten tietoa asiakkailta itseltään 

(Taghizadeh ym. 2018, 165; Storey & Larbig 2018, 101) ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa aut-

taa siksi liiketoimintamahdollisuuksien tunnistamisessa, palvelu- ja tuotekonseptien parantami-

sessa, vaihtoehtoisten käyttötapojen löytämisessä, sekä riittävän yksinkertaisen ja asiakkaiden nä-

kökulmasta ymmärrettävän lopputuloksen luomisessa (Storey & Larbig 2018, 112). 
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Edellä mainituista syistä tässä tutkimuksessa liiketoimintaekosysteemianalyysin rinnalle nostetaan 

asiakasymmärrys ja liiketoimintaekosysteemianalyysin tuloksia verrataan DCI-menetelmien avulla 

saavutettuun syvälliseen asiakasymmärrykseen, eli asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin (kuva 10). 

Vaikka DCI-menetelmät yleensä liitetään palvelumuotoiluun, ne tukevat hyvin myös erikoiskaupan 

liiketoimintamallin suunnittelua, sillä kaupanalan liiketoimintamallien painopiste on siirtynyt tuottei-

den myynnistä asiakaskokemuksen kehittämiseen ja tämän lisäksi palvelullistumisen seurauksena 

kaupan ja palveluiden rajat tulevat hämärtymään ja niitä on vaikeaa erotella toisistaan. (Sorescu 

ym. 2011, 5; Valtioneuvosto 2022, 38–39.) Näin ollen palvelunäkökulman tarkasteleminen on hyvä 

ottaa huomioon erikoiskaupan liiketoimintamallia kehitettäessä.  

Kuva 10. Erikoiskaupan liiketoimintamallin kehittäminen liiketoimintaekosysteemianalyysin ja 

asiakasymmärryksen avulla. 
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4 Kehittämistyön menetelmät 

Tämä luku kartoittaa tässä tutkimuksessa käytettäviä kehittämistyön menetelmiä. Ensin kuvataan 

tutkimuksen lähestymistapa, eli tapaustutkimus, sekä laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet. Sen 

jälkeen esitellään tässä työssä käytetyt täsmälliset aineistonkeruu- ja analyysimenetelmät sekä 

käytännön toteutus. 

Tutkimuksen lähestymistavaksi valittiin tapaustutkimus siksi, että se soveltuu kvalitatiivisen eli laa-

dullisen tutkimuksen lähestymistavaksi. Tämä tutkimus päätettiin toteuttaa pääasiassa kvalitatiivi-

sin menetelmin, sillä kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmärtämään ihmisten kokemuksia syvällisesti, 

mikä sopii yhteen asiakasymmärryksen saavuttamisen kanssa. Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu 

suppeahkon kielellisen ja ei numeerisen datan analysointiin, kun kvantitatiivisessa eli määrälli-

sessä tutkimuksessa analysoidaan laajaa numeerista dataa. (Ayre & McCaffery 2022, 76.)  

Tämä tutkimus on case-esimerkin ympärille rakentuva kehittämistyö ja opinnäytetyön tilaaja, Yritys 

X, tulee toimimaan niche-toimialalla, joten tutkimuskohde on sen puolesta rajallinen eikä laajasti 

yleistettävää tietoa ole mahdollista tuottaa. Tästä näkökulmasta kvalitatiivinen tapaustutkimus on 

toimiva lähestymistapa, sillä siinä pyritään saavuttamaan syvällistä ja yksityiskohtaista tietoa yleis-

tettävän tiedon sijaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 52–53.) Työn lähestymistavaksi sopisi 

myös palvelumuotoilu, sillä siinä keskitytään vahvasti asiakasymmärryksen saavuttamiseen ja uu-

den palvelun kehittämiseen (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 72–73). Palvelumuotoilu on kui-

tenkin itsessään niin laaja prosessi, etten ehdi tämän opinnäytetyön puitteissa toteuttaa prosessia 

kokonaisuudessaan ja palvelumuotoilussa keskitytään palveluiden kehittämiseen asiakasnäkökul-

masta ja liiketoimintaekosysteemin näkökulma jää puuttumaan. Tämän takia valitsin lähestymista-

vaksi tapaustutkimuksen ja hyödynnän palvelumuotoiluun kuuluvia DCI-menetelmiä soveltuvin 

osin. Tämä tutkimus mukailee pitkälti tapaustutkimuksen tyypillisiä vaiheita: tapaustutkimus etenee 

yleensä alustavan kehittämistehtävän ja ilmiöön perehtymisen kautta empiirisen aineiston keräämi-

seen ja kehittämisehdotusten luomiseen (kuva 11) (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 54).  
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Kuva 11. Tämän tutkimuksen eteneminen tapaustutkimusten vaiheet -mallia mukaillen (Ojasalo, 

Moilanen & Ritalahti 2014, 54). 

4.1 Aineistonkeruumenetelmät 

Aineistoa kerättiin teemahaastatteluiden, netnografian ja kyselytutkimuksen avulla. Suomalaisten 

palapelialan toimijoiden teemahaastatteluilla (n=9) kerättiin tietoa liiketoimintaekosysteemianalyy-

siä varten (kuva 12). Haastatteluiden avulla etsittiin vastausta kahteen ensimmäiseen tutkimusky-

symykseen: millainen palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemi on Suomessa ja millaisia markki-

narakoja ekosysteemissä on? Haastateltavat valittiin harkinnan varaisesti alustavan palapelimark-

kinan toimijalistauksen pohjalta niin, että he edustivat erilaisia palapelialalla toimivia organisaatioita 

(palapelien erikoiskauppa, palapelejä muiden tuotteiden ohella myyvä kauppa, käytettyjä palape-

lejä myyvä kauppa, palapeliharrastajien järjestö ja niin edelleen) ja heillä oli siten näkemys palape-

lialasta ja sen tulevaisuudesta. Teemahaastattelukutsu lähetettiin 20 palapelialan organisaatiolle, 

joista yhdeksän osallistui tutkimukseen, ja kaikki haastateltavat edustivat eri organisaatioita. Haas-

tattelut toteutettiin huhtikuussa 2024 ja niiden avulla pyrittiin selvittämään millaiseksi palapelialan 

toimijat hahmottavat palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemin, mitä teknologioita he pitävät 

markkinan kannalta olennaisimpina ja millaisia tulevaisuuden näkymiä he ennakoivat markkinalle. 

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina, eli niissä keskityttiin tiettyihin, MOBENA-analyysin 

kannalta olennaisiin teemoihin (liite 1), mutta jätettiin haastateltavalle tilaa tuoda muitakin olennai-

sia asioita ilmi. Näin haastatteluissa jäi tilaa yllättävillekin mutta olennaisille asioille, mutta 
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tärkeimmät asiat tulivat käsiteltyä, sillä teemoihin liittyvät kysymykset ovat kuitenkin kaikille haasta-

teltavilla samat. Teemoittelu helpottaa myös aineiston käsittelyä ja analysointia. (Hirsjärvi & Hurme 

2009.) Alan ammattilaisia haastattelemalla pyrittiin varmistamaan, että liiketoimintaekosysteemi-

malli on mahdollisimman objektiivinen ja varteenotettava kuvaus suomalaisen palapelimarkkinan 

ekosysteemistä. MOBENA-malliin liittyvien kysymysten lisäksi mukana oli yksi asiakkaita käsitte-

levä teema, jossa olevien kysymysten avulla kerättiin tietoa asiakasymmärryksen muodostamisen 

tueksi (liite 1).  

 

Kuva 12. Teemahaastattelut. 

Liiketoimintaekosysteemin toimijoita kartoitettiin myös netnografian (n=3 800), eli online-yhteisön 

etnografisen tarkastelun, avulla (Heinonen & Medberg 2018, 657). Pääasiassa netnografialla haet-

tiin vastausta kahteen viimeiseen tutkimuskysymykseen, eli siihen keitä Yritys X:n potentiaaliset 

asiakkaat ovat ja millainen liiketoimintamalli vastaisi heidän tarpeisiinsa ja odotuksiin. Netnografi-

nen data kuvastaa tutkittavien asiakkaiden luonnollista käyttäytymistä todellisessa kontekstissa ja 

kuvastaa siten osaltaan asiakkaiden arkea. Netnografia valikoitui tämän tutkimuksen menetel-

mäksi, sillä se mahdollistaa suuren palapeliharrastaja joukon havainnoimisen yhdellä kertaa heille 

luontaisessa ympäristössä eli kertoo heidän todellisesta käyttäytymisestään ja synnyttää siten asi-

akkaista kertovaa dataa. Tässä tutkimuksessa netnografinen aineiston keruu toteutettiin Palapelien 

harrastajat -nimisen Facebook-ryhmän seuraamisen avulla. Netnografinen aineisto kerättiin kah-

den viikon aikana maaliskuussa 2024, eli kaikki 1.3.-14.3.2024 välillä tehdyt julkaisut otettiin talteen 
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excel-taulukkoon jokaisen päivän iltana julkaisujärjestyksessä. Talteen otettiin vain julkaisun ja 

mahdollisten kommenttien sisältö, ei julkaisijoiden nimiä tai muita yksilöitäviä tietoja, jotta varmis-

tettiin aineiston anonymiteetti. Aineistonkeruun ajankohta valittiin tutkimuksen toteutusaikataulun 

perusteella ja siksi, ettei maaliskuussa ole mikään erityinen sesonki, kuten joulunaika menossa ja 

julkaisut kuvaavat siten ryhmän perustoimintaa. Ajanjakson pituudeksi valittiin kaksi viikkoa, jotta 

saatiin riittävän suuri, mutta hallittavissa oleva määrä dataa kerättyä toistuvien teemojen ja riittien 

tunnistamisen pohjaksi. Kerätyn netnografia-aineiston avulla pyrittiin tekemään abstraktin tason 

yleishavaintoja yhteisöstä: mistä teemoista puhutaan, mitä arvoja, normeja ja näkemyksiä jäsenillä 

vaikuttaa yleisesti ottaen olevan ja millaisia riittejä ja rituaaleja (esimerkiksi kannustava käytös) ryh-

mässä on. Lisäksi listattiin keskusteluissa mainitut palapelialan toimijat (kuten palapelien erikois-

kaupat) ja tätä listaa hyödynnetään palapelialan liiketoimintaekosysteemin muodostamisessa.  

4.2 Aineiston analyysimenetelmät 

Kerätty aineisto analysoitiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta luodun liiketoimintamallin kehittä-

mismallin mukaisesti liiketoimintaekosysteemianalyysin, DCI-menetelmien ja Business Model Can-

vaksen avulla. Aineiston analysoinnissa käytettiin apuna myös teemoittelua: teemahaastatteluiden 

ja netnografian avulla kerätty aineisto analysoidaan teemoittelun avulla. Temoittelulla tarkoitetaan 

aineiston analyysimenetelmää, jossa aineistosta tunnistetaan, analysoidaan ja raportoidaan tee-

moja eli toistuvia elementtejä (Braun & Clarke 2006, 6). Teemoittelu on joustava ja käytännöllinen 

menetelmä, jonka avulla saadaan tuotettua rikasta ja yksityiskohtaista järjestelmällisessä muo-

dossa (Braun & Clarke 5). Tässä tutkimuksessa teemoittelu tehdään Braun & Clarke teemoittelu-

mallin mukaisesti (kuva 13), eli ensiksi aineistoon tutustuttiin litteroinnin ja alustavan läpilukemisen 

avulla, sitten luotiin alustava koodisto aineisto systemaattisesti läpilukemalla ja mielenkiintoisten 

ominaisuuksien kirjaamisella muistiin. Tämän jälkeen etsittiin teemoja, eli koodisto ja aineisto ja-

oteltiin esiin nousevien teemojen mukaan, teemat arvioitiin vertaamalla niitä koodistoon ja koko ai-

neistoon ja tämän pojalta luotiin lopulliset teemat, joiden mukaan tulokset raportoitiin. (Braun & 

Clarke 2006, 35.) 
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Kuva 13. Teemoittelun vaiheet mukaillen Braun & Clarke (2006). 

Liiketoimintaekosysteemianalyysi toteutettiin MOBENA-mallia (Battista ym. 2012) mukaillen (kuva 

14). Erillistä validointivaihetta ei tässä tutkimuksessa ekosysteemimallin yhteydessä tehty, sillä 

malli muodostettiin jo kerätyn tutkimusaineiston pohjalta. Mallissa tarvittava visuaalinen aineisto, 

kuten liiketoimintaekosysteemin malli, luotiin Canvan avulla. 

 



37 

 

Kuva 14. Liiketoimintaekosysteemianalyysin vaiheet ja tuotokset mukaillen Battista ym. (2012). 

Mallinnettua liiketoimintaekosysteemiä analysoitiin arvoanalyysin ja hallinta-analyysin avulla. Arvo-

analyysissä havainnollistettiin mitä arvoa liiketoimintaekosysteemi pitää sisällään ja miten arvo ja-

kautuu toimijoiden välillä. Analyysissä tarkastellaan taloudellisen ulottuvuuden lisäksi ekosystee-

min sisältämää muuta arvoa, kuten vuorovaikutussuhteita, houkuttelevuutta ja teknologioita. Tulo-

virojen liikkumisen lisäksi tarkasteltiin ekosysteemin fyysistä rakennetta (ekosysteemin kaikkien toi-

mijoiden lukumäärä, päätoimijoiden lukumäärä, maantieteellinen sijainti ja teollisuuden liikevaihto), 

ekosysteemin houkuttelevuutta (markkinoille pääsyn esteet), vuorovaikutusta (keskinäiset suhteet 

ja vuorovaikutuksen suunta ja intensiteetti), sekä teknologioita (teknologioiden soveltaminen ja ke-

hityssuunnat). (Battista 2012, 1198.) Lisäksi toimijat jaoteltiin liiketoimintamallien ominaispiirteiden 

mukaan ja siten pyrittiin hahmottamaan millaista liiketoimintaa markkinalla, on ja mitä vielä puuttuu.  

Arvoanalyysin lisäksi tehtiin hallinta-analyysi, jossa pyrittiin tunnistamaan ja tarkastelemaan merkit-

tävimpiä kohtia, joissa ekosysteemiin voi vaikuttaa esimerkiksi yritysstrategian, lainsäädännön tai 

teknologian avulla. (Battista 2012, 1198.) MOBENA-mallin tulevaisuudennäkymiä ja kehityssuuntia 

analysoiva vaihe toteutettiin SWOT-analyysin pohjalta skenaarioanalyysin avulla, eli skenaario-

analyysin tukena hyödynnettiin teemahaastatteluiden pohjalta luotua SWOT-analyysiä. SWOT-

analyysin avulla määriteltiin ekosysteemin sisäiset vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat 

(Kara 2018, 607). SWOT-analyysin pohjalta tehtiin skenaarioanalyysi, eli luotiin suomen palapeli-

markkinan ekosysteemille yksi todennäköinen tulevaisuusskenaario, jonka avulla hahmotellaan eri-

laisten trendien ja kehityskulkujen vaikutuksia ekosysteemiin. (Rubin s.a.)  

Lisäksi tässä tutkimuksessa hyödynnettiin DCI-menetelmiä asiakasymmärrykseen liittyvän aineis-

ton analysoinnin ja kuvaamisen tukena. Työssä käytettiin soveltuvin osin Futuricen Lean Service 

Creation -kanvaaseja ja Haaga-Helian LAB8 palvelun kehittämisen työkaluja. Lean Service 

Creation on digitaalisten palveluiden kehittämisen tukesi luotu menetelmä, jossa hyödynnetään eri-

laisia kanvaaseja (Futurice s.a.). LAB8 on puolestaan palvelunkehittämisen työkalupakki (LAB8 

s.a.). Tässä tutkimuksessa hyödynnettiin erityisesti asiakasryhmien ja asiakaspersoonien kuvaami-

seen tarkoitettuja kanvaaseja. Opinnäytetyön lopputuloksena syntyvä liiketoimintamalli puolestaan 

kehitettiin ja kuvattiin Business Model Canvaksen (BMC) avulla (Osterwalder ym. 2010). BMC valit-

tiin menetelmäksi sen helppokäyttöisyyden ja kattavuuden takia.  

4.3 Validointimenetelmät 

Opinnäytetyön tulokset validoitiin lopuksi kolmivaiheisen kyselyn (n=116) avulla. Kysely luotiin 

Webropol-palvelulla ja se oli auki 10.-12.5.2024 välisen ajan. Kyselyn jakelu tapahtui samassa pa-

lapeliharrastajien Facebook-ryhmässä, jota tutkittiin netnografian avulla. Kyselyyn vastasi 116 
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ihmistä. Sähköinen kysely sopi hyvin menetelmäksi tähän tutkimukseen, sillä tavoitteena oli tavoit-

taa laajan ihmisjoukko Facebook-ryhmän kautta, ja ihmisten ohjaaminen sähköisen kyselyn pariin 

ryhmistä katsottiin vastaajien näkökulmasta kaikkein vaivattomimmaksi vaihtoehdoksi. Kysely on 

menetelmänä nopea ja se mahdollistaa laajan tutkimusaineiston keräämisen: kyselyllä tavoitetaan 

suuri ihmisjoukko ja heiltä voidaan kysyä useita eri asioita samassa yhteydessä (Ojasalo, Moilanen 

& Ritalahti 2014, 121). Toisaalta sähköinen kysely on myös edullinen ja vaivaton toteuttaa (Oja-

salo, Moilanen & Ritalahti 2014, 128) 

Kyselyn alussa kerättiin demografiatietoja (ikä, sukupuoli, asuinpaikka). Lisäksi kysyttiin harrastuk-

sen taustoja, eli miksi vastaaja tekee palapelejä ja sekä palapeliharrastuksen kestoa ja säännölli-

syyttä. taustakysymysten jälkeen siirryttiin itse validointikyselyyn. 

Kyselyn ensimmäinen varsinainen vaihe oli induktiivinen ja sen avulla kysyttiin toivelistatekniikan 

mukaan vastaajien tarpeista ja odotuksista palapelien erikoiskaupalle. Tarkoituksena oli verrata tä-

hän kysymykseen saatuja vastauksia kehitettyihin konsepteihin ja katsoa miten ne vastaavat toisi-

aan ja siten varmistaa, ettei jokin olennainen asiakkaille tärkeä tekijä jää lopullisen liiketoimintamal-

lin konseptin ulkopuolelle. Toivelistatekniikkaa hyödynnettiin validoinnin osana, sillä tässä tutkimuk-

sessa kehitetään uutta palvelua ja sen tueksi haluttiin saada tietoa asiakkaiden tarpeista ja odotuk-

sista. Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014) nostivat kirjassaan esille hyvän havainnon siitä, ettei 

asiakkaiden ole välttämättä helppoa kertoa odotuksistaan, sillä ne ovat usein tiedostamattomia ja 

tätä ongelmaa on heidän mukaansa mahdollista ratkoa toivelistatekniikan avulla. Toivelistatekniik-

kaa hyödynnetään pääasiassa ryhmäkeskusteluissa tai henkilökohtaisissa haastatteluissa, mutta 

tässä yhteydessä samaa logiikkaa hyödynnettiin kyselyn ensimmäisen kysymyksen asettelussa ja 

avoimen vastauksen kysymyksen asettelu muotoiltin näin: ”Jos ei olisi mitään esteitä ja voisit 

saada mitä tahansa, mitä odottaisit palapelikaupalta?” (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014,172–

173.) 

Kyselyn toisessa vaiheessa selvitettiin mitkä asiat ovat potentiaalisille asiakkaille tärkeitä silloin kun 

he asioivat palapelien erikoiskaupassa. Tässä vaiheessa vastaajia pyydettiin arvioimaan aineis-

tosta esiin nousseiden palapelien erikoiskaupan ja tuotteiden ominaisuuksia asteikolla 1-5 (1=ei 

lainkaan tärkeä, 5=erittäin tärkeä) ja näin pyrittiin selvittämään mikä heille on tärkeää palapelien 

erikoiskaupassa. Listattuja ominaisuuksia olivat esimerkiksi edullinen hinta, palojen määrä (koko), 

nopea toimitus, ekologisuus, asiantunteva palvelu ja niin edelleen.  

Kyselyn viimeisessä vaiheessa vastaajat laitettiin tutustumaan kerätyn aineiston ja analyysien poh-

jalta kehitettyihin palapelien erikoiskaupan konsepteihin ja heitä pyydettiin asettamaan konseptit 

järjestykseen sen mukaan, miten todennäköisesti he olisivat konseptissa kuvatun erikoiskaupan 
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asiakkaita, eli järjestämään konseptit mieluisammasta vähiten mieluisaan. Tämän jälkeen heiltä 

pyydettiin kommentteja konsepteihin liittyen. Tämän vaiheen avulla pyrittiin selvittämään mikä kon-

septeista kannattaisi valita lopulliseen liiketoimintamalliin. 
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5 Kehittämistyön tulokset 

Tässä luvussa esitellään ja käydään läpi tutkimuksen tulokset. Ensin tulokset esitellään aineiston-

keruumenetelmän (teemahaastattelu ja netnografia) mukaan, sitten käydään läpi liiketoiminta-

ekosysteemianalyysin ja DCI-menetelmien tulokset sekä validointimenetelmänä käytettävän kyse-

lyn tulokset. Luvun lopussa muodostetaan palapelien erikoiskaupan liiketoimintamalli Yritys X:lle. 

5.1 Teemahaastattelu 

Palapelialan toimijoiden ydinkohderyhmänä oli haastatteluiden mukaan palapeliharrastajat ja 

muina kohderyhmiä mainittiin esimerkiksi palapelejä perheensä ja puolisonsa kanssa tekevät tai 

palapelejä lahjaksi ostavat. Asiakkaat olivat kaikkien haastateltavien mukaan pääasiassa naisia ja 

ikähaarukan arvioitiin olevan hyvin laaja, mutta pääasiassa asiakkaat ovat noin 30–60-vuotta, 

joista eniten keski-ikäisiä. Asiakkaita kuvailtiin muun muassa introverteiksi ja visuaalisiksi ihmisiksi. 

Asiakkaiden kuvailtiin myös arvostavan asiantuntemusta ja asioivan verkkokaupan lisäksi mielel-

lään kivijalkamyymälöissä katsomassa palapelejä paikan päällä (taulukko 1). Vastauksissa toistui 

kuitenkin erityisesti se, että asiakkaita pidettiin sitoutuneina aktiivisina ja määrätietoisia, ja heidän 

kuvattiin tietävän mitä he haluavat, sillä he esittävät paljon toiveita tuotevalikoiman suhteen ja toi-

veet ovat hyvin täsmällisiä ja vaihtelevat henkilökohtaisen maun mukaan. 

"Palapelien puitteissa kuunnellaan paljon asiakkaiden toiveita ja meille tulee siis valtavasti 
sähköpostia. Ja toiveita." Henkilö A 

”On nimenomaan tällaisia, että joissakin varsinkin pienemmillä paikkakunnilla, joissa sitä tar-
jontaa ei niin ole, niin käydään sitten katsomassa, onko jotain uutuuksia.” Henkilö I 

”Perinteinen palapeliasiakas on sellainen, että se ostaa useamman eikä vain yhtä. Ja ne ihmi-
set, jotka tekevät palapelejä, niin kyllä tekevät sitten niitä useampia.” Henkilö F 

Lähes kaikki haastateltavat pitivät palapelin kuvaa kaikista tärkeimpänä tekijänä (taulukko 1). Vali-

koiman laajuutta ja uutuuksien mukaan ottamista pidettiin tärkeänä, sillä silloin jokaiselle löytyy 

mieluisia palapelejä, varsinkin kun samat asiakkaat tuppaavat ostamaan monia palapelejä. Esiin 

nousi myös se, että palapelisarjoja myös keräillään ja esimerkiksi Disney, Jan Van Haasteren sekä 

Wasgij? -palapelit ovat siksi erityisen suosittuja. 

"Palapelissä varmaan kaikkein tärkeintä on se kuva. Ja se, että ne kaikki ei ole samannäköi-
siä. Vaan että siinä on joku juttu mistä sä tykkäät ja mitä on kiva tehdä." Henkilö F 

"Rumaa palapeliä ei ole olemassakaan." Henkilö A 

Kuvan ja valikoiman lisäksi palapelien laatua ja hinta-laatusuhdetta pidettiin asiakkaille tärkeinä 

asioina (taulukko 1). Laadun koettiin muodostuvan siitä, että palapelissä on käytetty kestävää ja 



41 

 

paksua pahvia, ja kokoamiskokemus on hyvä palojen uniikin muotoilun takia sillä silloin ne kiinnitty-

vät vain omille paikoilleen.  

"Siis onhan ärsyttävää tehdä palapeli mikä on huono laatuinen. Tuolta löytyy kyllä maailmalta 
tosi ohutta pahvia, joka on sitten siellä laatikossa vääntynyt ja sitä on oikeasti ärsyttävä kyllä 
tehdä." Henkilö E 

”Varsinkin palapeliharrastajat arvostaa nykypäivänä niin sanotusti palojen laatua, ettei se ole 
vaan pelkästään se kuva-aihe vaan se mikä se kasattavavuus on. Mikä se kokemus sitten ka-
sattavuudesta on, että on jonkin verran vielä markkinoilla semmoisia palapelivalmistajia, 
missä ne palat on kaikki samanlaisia. Eli jos se on vähän haastavampi kuva, niin sitten se on 
vaan semmoista kokeilua, että sä vaan kokeilet sitä palaa, että mikä siihen sopisi. Ja kun 
kaikki palat sopii, niin se ei ole kauhean mukavaa. Että kun ne kaikki 1000 palaa on erilaisia, 
ne sopii vaan yhteen kohtaan niin silloin se on paljon mukavampaa myös koota.” Henkilö H 

Muina asiakkaille tärkeinä tekijöinä mainittiin myös kaunis ja kompaktin kokoinen pakkaus, henkilö-

kohtainen ja asiantunteva palvelu sekä valmistusmaa (Taulukko 1). Valmistusmaan osalta tässä oli 

tosin hajontaa siten, että jotkut kertoivat asiakkaiden arvostavan kotimaisuutta, jotkut puhuivat siitä, 

miten Eurooppalainen tuotanto yhdistettiin laatuun ja toisaalta jotkut mainitsivat myös, että muu-

alta, kuten USA:sta tulevat palapelit kiinnostivat asiakkaita ja olivat hyvin kysyttyjä. 1000-palan pa-

lapeliä pidettiin yleisimpänä ja suositumpana kokona, mutta muut koot, erityisesti pienemmät koot, 

ovat yleistymässä. Syyksi mainittiin toisaalta palapeliurheilun suosion kasvu (kisoissa kootaan 500-

palan pelejä) ja toisaalta se, että palapeliharrastus halutaan sovittaa omaan elämäntilanteeseen 

sopivaksi (esimerkiksi ruuhkavuosien aikana). 

"Jos sä teet jopa silleen, että on vaan puoli tuntia aikaa joka viikonloppuilta, niin sä saatat kui-
tenkin sitten 500-palaisen viedä loppuun, että se ei jää keskeneräiseksi" Henkilö C 

”Ennen mä ajattelin että mahdollisimman iso ja siinä menee kauan, mutta nyt kun 500-palai-
silla pääasiassa kisataan, niin se on ehkä muuttunut sillein että kertaistumalta mieluummin 
tekee, kuin että jättää sen lojumaan jonnekin." Henkilö G 

Taulukko 1. Yhteenveto asiakkaiden arvostuksista (teemahaastattelut) 

Asiakkaiden arvostukset (teemahaastattelut) Mainintojen lkm  
Yhteisöllisyys ja yhdessä tekeminen 7 
Laatu 7 
Henkilökohtaisiin mieltymyksiin vastaava kuva 6 
Henkilökohtainen ja asiantunteva palvelu 5 
1000 palan koko 5 
Pienemmät palapelit (minipalapeleistä 500-palaan) 5 
Tuoteinnovaatiot ja uutuudet 4 
Hinta-laatusuhde 4 
Estetiikka/visuaalisuus 3 
Laaja ja monipuolinen valikoima 3 
Harrastuksen sovittaminen omaan elämään sopivaksi 2 
Kaunis pakkaus 2 
Valmistusmaa Suomi 2 
Valmistusmaa Euroopassa 2 
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Valmistusmaa Euroopan ulkopuolella 2 
Ekologisuus 2 
Myymälässä asiointi 2 
Ajankohtaiset kuvat  1 
Palapelisarjat (keräileminen) 1 
Edullinen hinta 1 
Kompaktin kokoinen pakkaus 1 

 

Haastateltavien mukaan Suomessa on kaksi palapelivalmistajaa. Muiksi valmistusmaiksi mainittiin 

Englanti, Puola, Turkki, Kiina ja USA. Kansainvälisten valmistajien tuotteet tilataan joko suoraan 

valmistajalta tai kansainvälisten jälleenmyyntialustojen kautta. Uusia palapelejä myydään palape-

lien erikoiskaupoissa, long-tail-toimijoiden verkkokaupoissa ja tavarataloissa, kirja- ja paperikau-

poissa, lelu- ja pelikaupoissa, sekä päivittäistavarakaupoissa. Lisäksi mainittiin se, että asiakkaat 

tilaavat myös ulkomailta palapelejä Suomeen. Käytettyjä palapelejä puolestaan myydään haasta-

teltavien mukaan käytettyjen tavaroiden kaupoissa sekä sosiaalisen median ryhmissä. Verkkokau-

pat toimivat koko suomen alueella ja myymälät paikallisesti asustuskeskuksissa. Osalla toimijoista 

on oma varasto ja osalla palapelit kuuluvat tilaustuotteisiin. Valtaosalla toimijoista palapelit olivat 

osa laajempaa tuotevalikoimaa ja vain palapeleihin keskittyviä toimijoita katsottiin olevan melko vä-

hän. Haastateltavien mukaan eri tyylisillä toimijoilla on erilainen tuotevalikoima ja rooli palape-

lialalla: esimerkiksi hypermarketit ja halpakauppaketjut myyvät enemmän ”massapalapelejä” ja har-

rastajat hakevat jotakin erikoisempaa erikoistuneemmista kaupoista. 

”Hypermarketit ja halpakauppaketjut enemmän myy sitä massapalapeliä, sitä maisemapala-
peliä, eli tämmöisiä tuleville harrastajille suunnattuja palapelejä, mitkä halutaan tehdä sen nä-
tin rantamaiseman tai auringonlaskun takia, mitä (palapeli)harrastaja ei tee enää.” Henkilö H 

”Mä sanoisin, että jos sä oot tottunut tekemään niitä palapelejä niin se on just tärkeää, että 
löytää aina sitä uutta.” Henkilö I 

Hintakilpailua miellettiin tapahtuvan eniten edulliseen hintaan keskittyvien toimijoiden kesken. Pala-

pelien erikoiskauppojen välinen keskinäinen kilpailuasetelma tiedostettiin, mutta erikoiskauppojen 

valikoimien katsottiin kuitenkin eroavan sen verran toisistaan, ettei täysin suoraa kilpailua koettu 

olevan. Sitä pidettiin myös asiakkaiden kannalta hyvänä asiana, että alalla on monta toimijaa, joilla 

on erilainen valikoima, sillä silloin että on heillä valinnan varaa. Eri tuotteisiin ja asiakkaisiin erikois-

tuminen ja alan toimijoiden välinen yhteistyö nähtiin alaa hyödyttävänä tekijänä ja ajatukseen toimi-

joiden välisestä yhteistyöstä suhtauduttiin sitä myönteisemmin, mitä pienempi toimija oli kyseessä 

ja mitä enemmän toimija oli keskittynyt palapelien myyntiin. 

Haastateltavien mukaan suomalainen palapelimarkkina on pieni, mutta kasvanut ja kehittynyt ko-

ronapandemiasta seuranneen palapeliharrastuksen suosion kasvun seurauksena valtavasti. Alan 
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ennakoitiin myös kasvavan tulevaisuudessa, vaikka suurin suosion aalto onkin pandemian jälkeen 

jonkin verran tasaantunut. Palapeliharrastuksen suosion selittäväksi tekijäksi haastateltavat arveli-

vat mindfulnessin suosiota ja sitä, että koronapandemia herätti ajattelemaan millaista arkea, ele-

tään ja palapelejä tehdään nykyään digitaalisuuden ja kiireisen elämäntavan vastapainoksi. 

”Se varmaan alkoi siitä koronasta, että kun oltiin paljon kotona, olikin yhtäkkiä paljon aikaa. Ja 
sitten kaivattiin ehkä jotain semmoista rauhoittavaa tekemistä, kun korona-aika oli monelle 
semmoista stressaavaa. - -  Mä uskon, että meillä ainakin myi korona aikaan palapelit hyvin ja 
sitten se (suosio) on jotenkin jäänyt myöskin, että kun se on semmoista kivaa tekemistä, sem-
moista rauhoittavaa.” Henkilö E 

”Mä luulen, että ihmiset arvostavat nyt taas uudestaan omaa hyvinvointia ja senkin takia var-
maan palapelit on tärkeä ja on entistä tärkeämpi. Mä luulen, että koronan aikainen piikki, se 
vähän tuli alaspäin, mutta se on jäänyt tosi korkealle verrattuna ennen koronaa. Mä luulen, 
että se on se, että ihmiset oikeasti haluavat pysähtyä ja ne ei enää mene pää kolmantena jal-
kana.” Henkilö F 

Palapeliharrastuksen suosion kasvun lisäksi toinen markkinalla näkyvä trendi on palapelivalikoi-

man monipuolistuminen. Tuoteinnovaatioita on tehty niin kuvien, koon, materiaalin, muodon kuin 

pakkaustenkin osalta. Kuvien näkökulmasta perinteisten maisemakuvien rinnalle on viime vuosina 

tullut monipuolisempi kuvavalikoima, josta löytyy jokaiselle mieluisaa koottavaa, oli kyse sitten mo-

derneista taidepalapeleistä tai jonkin tietyn sarjan keräilemisestä. Materiaalina käytetään pahvin 

lisäksi puuta ja muovia, ja pakkausinnovaatioina mainittiin kauniimmat ja pienemmät pakkaukset. 

Tuotteisiin on tuotu myös elämyksellisyyttä esimerkiksi pakohuonepeli-palapelien ja joulukalenteri-

palapelien muodossa ja palapelejä saa nykyään myös kolmiulotteisissa muodoissa. 

”Se mitä kaikki palapelivalmistajat on lähtenyt tekemään on se, että tehdään myöskin niitä eri-
koisempia palapelejä, jossa se hinta ei ole enää niin merkittävä tekijä.” Henkilö H 

”Nykyään suomessakin uskalletaan tilata paljon enemmän erilaisia variaatioita ja luotetaan 
siihen että ihmiset maksaa myös siis erikoisemmista palapeleistä.” Henkilö D 

”Jos ajattelee mitä itse lapsena kasasi, niin ne oli hyvin paljon maisemakuvia ja tällaisia valo-
kuvista tehtyjä. Nykyään taiteilijat tekee niitä kuvia ja on paljon enemmän valikoimaa siinä että 
millainen se kuva on." Henkilö G 

Muita mainittuja trendejä olivat palapeliurheilun tunnettuuden ja suosion kasvu, joka on lisännyt 

500-palan palapelien myyntiä viime vuosina, sekä ekologisuus, jota pidettiin myös asiakkaille tär-

keänä asiana ja esimerkiksi resurssitehokkuuteen (pakkausmateriaalien uusiokäyttö) kiinnitettiin 

paljon huomiota. 

Lähes kaikki haastateltavat pitivät palapelimarkkinaa lähtökohtaisesti matalan teknologia-asteen 

alana. Moni tuntui suhtautuvan teknologioihin varauksella tai jopa vieroksuvan ajatusta puhua tek-

nologioista palapelien yhteydessä. Teknologian vieroksuminen vaikutti johtuvan siitä, että haasta-

teltavat mielsivät palapelin teknologian vastakohdaksi ja tuotteeksi, jonka avulla voi irrottautua digi-

taalisuudesta. Osa nosti myös esille sen, että teknologioita ei välttämättä ole helppoa ottaa 
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käyttöön, sillä niihin voi liittyä yllättävän paljon manuaalista työtä sekä osaamisvaatimuksia, jotta 

niitä voidaan ylipäätään käyttää, ja eräs haastateltava pohti pitkään tekoälyyn liittyviä tekijänoi-

keuskysymyksiä. 

”Sitä teknologiaa vastaan mun mielestä on koko palapeli. Ainakin miten me koetaan, että 
miksi niitä menee ja mihin tarkoitukseen niitä ostetaan. Enemmän semmoinen, että ei olla pu-
helimella tai virtuaalisessa todellisuudessa vaan ollaan läsnä siinä hetkessä ja kotona ja kes-
kitytään siihen käsillä tekemiseen.” Henkilö E 

”Kyllä se perinteinen (palapeli) on edelleen se vallitseva. Mä teen itse asiassa tabletiilla pala-
pelejä, mutta ei se ole sama asia. - - Mä luulen, että ei se ainakaan nyt toistaiseksi ole kauhe-
asti muuttumassa, että on kännykälle ja tabletille olemassa palapeli sovelluksia vaikka kuinka 
paljon, mutta ei ne räjäytä vielä pottia.” Henkilö F 

Teknologiat, joita pidettiin palapelimarkkinan kannalta olennaisina, olivat digitalisuuteen liittyviä tek-

nologioita. Kahdeksalla yhdeksästä haastateltavilla oli oma verkkokauppa, ja lähes kaikki kertoivat 

hyödyntävänsä digitaalista markkinointia jossakin muodossa. Haastateltavat tunnistivat myös teko-

älyn merkittävyyden, mutta kertoivat, että se ei juurikaan vaikuttanut heidän omaan toimintaansa 

vaan uskoivat että sitä hyödynnetään tai tullaan hyödyntämään enemmänkin palapelien valmistuk-

sessa. Muita mainittuja palapeleihin liittyviä teknologisia innovaatioita olivat lisätty todellisuus eli 

AR-teknologia sekä QR-koodit, joiden molempien uskottiin yleistyvät tulevaisuudessa. 

”Ehkä sosiaalinen media on vaikuttanut jonkun verran myyntiin, että esimerkiksi TikTokissa 
meillä on ollut jotain palapelin kokoamisvideoita, jotka on ollut suosittuja. - - Meille tulee pala-
pelit ihan rahtina laivalla. Nyt ovat satamalakon takia olleet pitkään jumissa tuolla, että siinä ei 
paljon digitaalisuus auta, kun ne on tuolla jumissa eikä saada niitä myyntiin. Ei tule nyt meidän 
tapauksessa muuta mieleen. Toki niitä siellä verkkokaupassa myydään, mikä on semmoinen 
digitaalinen kanava.” Henkilö E 

”Kyllä mä näen, että sitä (tekoälyä) tullaan enemmän ja enemmän käyttämään, ja etenkin 
isommat palapelifirmat saattavat alkaa sitä hyödyntämään. - - Kun multa kysytään, että voiko 
tekoäly vaikuttaa mihinkään, niin siis se voi vaikuttaa kaikkeen. Nykyään tuskin mitään kan-
nattaa hirveästi uskoa, kun kaikki voi olla aina tehtyä.” Henkilö B 

” Mun mielestä (tekoäly) ei ole vielä tullut, mutta kyllä sitä seurataan jatkuvasti.  - - Palapelien 
valmistajat saattaa ja varmasti käyttääkin tekoälyä, mutta ei ole varmaan tullut vielä tähän jäl-
leenmyynnin markkinalle niin uskoisin.” Henkilö A 

”Joissain peleissä on, että sä kännykällä otat jonkun koodin ja sitten sä pääset, että on esi-
merkiksi tämmöisiä rikosjuttuja, että sä pääset siellä puhelimella katsomaan sitä rikospaikkaa 
ja sä voit tehdä siihen peliin liittyviä juttuja.” Henkilö I 

Suomalaisen palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemin sisäiset (toimijoita koskevat) vahvuudet 

ja heikkoudet ja ulkoiset (koko ekosysteemiä koskevat) mahdollisuudet ja uhat esitetään kootusti 

liiketoimintaekosysteemianalyysin SWOT-taulukossa (taulukko 2). Merkittävimpänä vahvuutena 

pidettiin palapeliä itsessään (5 mainintaa) ja syiksi listattiin melko edullinen hinta, monikäyttöisyys, 

vastapaino teknologialle, sekä ekologiset materiaalit. Muina vahvuuksina pidettiin seuravia teki-

jöitä: ekologisuus (3 mainintaa); avoimuus uudelle (2 mainintaa); hyvät asiakassuhteet (1 maininta) 

työn monipuolisuus (1 maininta). Merkittävimpänä heikkoutena pidettiin toiminnan kulujen 
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nousemista (5 mainintaa) ja esimerkkeinä mainittiin materiaalien hinnan nousu, toimituskulujen 

nousu, sekä kalliit järjestelmät. Muina heikkouksina mainittiin toiminnan optimointi (3 mainintaa); 

resurssien varmistaminen (2 mainintaa) ja vastuullisuus (2 mainintaa). Toiminnan optimoinnin 

haasteet aiheutuivat esimerkiksi laajan valikoiman hallinnoinnista sekä logistiikan ja varastoinnin 

optimoinnista (riittävä, muttei liian iso varasto), ja resurssien varmistamisen haasteet tuotteiden 

saatavuus ongelmista ja osaamisen varmistamisesta sekä tarvittavan henkilöstön löytämisestä. 

Vastuullisuuteen liittyvinä haasteina pidettiin GDPR:n huomioimista toiminnassa ja toimitusketjujen 

läpinäkymättömyyttä (missä palapelit valmistetaan, kuka ne valmistaa ja missä oloissa).  

Ulkoisena mahdollisuutena pidettiin eniten yhteistyötä (3 mainintaa) sekä vakaata ja tasaista toi-

mialaa (3 mainintaa): yhteistyön ajateltiin tukevan alan menestystä eikä alan historiassa ei ole ta-

pahtunut rajua heiluntaa suuntaan eikä toiseen, vaikka koronapandemia palapelien suosiota kas-

vattikin, joten haastateltavat ennakoivat tilanteen jatkuvan samalla tavalla. Muita mainittuja mah-

dollisuuksia olivat lähituotanto ja sen mahdollistama nopea reagointikyky ja kestävämpi logistiikka 

(3 mainintaa), palapelien aiempaa suurempi suosio (1 maininta) sekä teknologia (1 maininta). Mer-

kittävimpänä ulkoisena uhkana pidettiin kysynnän laskua, joka seuraa joko heikosta taloustilan-

teesta tai asiakkaiden mieltymysten muutoksista (4 mainintaa). Muita mainittuja uhkia olivat hinta-

kilpailu (2 mainintaa), teknologia (1 maininta) ja konflikti- sekä kriisitilanteet (1 maininta). 

Taulukko 2. Palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemin SWOT-analyysi. 

 Hyödyllisiä Haitallisia 

Si
sä

is
et

 

Vahvuudet: 1) Palapeli tuotteena 2) eko-
logisuus 3) Avoimuus uudelle 4) Hyvät 
asiakassuhteet 5) Työn monipuolisuus 

Heikkoudet: 1) Toiminnan kulujen nouse-
minen 2) Toiminnan optimointi 3) Re-

surssien varmistaminen 4) Vastuullisuus 

U
lk

o
is

et
 

Mahdollisuudet: 1) Vakaa ja tasainen toi-
miala 2) Yhteistyö 3) Lähituotanto 4) Pa-
lapelit ovat suositumpia, kun aiemmin 5) 

Teknologia 

Uhat: 1) Kysynnän lasku 2) Hintakilpailu 
3) Teknologia 4) Konflikti- ja kriisitilan-

teet 

Palapelimarkkinan tulevaisuus 10-vuoden päästä vaikutti haastateltavien mukaan hyvältä, eikä 

suuria uhkia ollut nähtävissä. Kaikki uskoivat palapelejä yhä olevan olemassa sekä mukana heidän 

tuotevalikoimassansa ja he uskoivat sekä tuotteen että alan pysyvän melko samanlaisena, pientä 

hienosäätöä lukuun ottamatta. 

”Niin varmasti edelleen myydään palapelejä. Sehän on niin vanha tuote myös, että jotenkin en 
näkisi, että se olisi nyt aivan heti kuolemassa. Mä uskon, että siihen keksitään paljon uutta. 
Esimerkiksi nyt meillä tuli uutuutena syksyllä myyntiin semmoiset kirjan malliset - - Tavallaan 
siinä on mun mielestä kaksi innovaatiota, eli itse se pakkaus on kirjan mallinen ja sitten se itse 
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palapeli on kaksipuoleinen eli toisella puolella muodostuu se kirjan kansi ja sitten toisella puo-
lella on yksi kirjan sivu.” Henkilö E 

”En mä nää että tää olisi lopun alkua tai muuta. Että, nettipelejä on olemassa tällä hetkellä, 
että netissä voidaan tehdä palapelejä - - mutta tota se ei kuitenkaan ole ihan sama asia.” Hen-
kilö A 

Muita ennakoituja muutoksia olivat muun muassa yhteisöllisyyden lisääntyminen (5 mainintaa), 

pakkausten muutos pienemmiksi ja kauniimmiksi (2 mainintaa) ja asiakaslähtöisyyden yleistyminen 

(2 mainintaa). Yhteisöllisyyden nähtiin lisääntyvän niin asiakkaiden kuin yritysten kesken sekä asi-

akkaiden ja yritysten välillä. Toisaalta erilaisten palapelitapahtumien määrän uskottiin kasvavan ja 

palapelien pariin ennakoitiin tulevan lisää aktiivisia harrastajia ja toisaalta uskottiin yhteiskehittämi-

sen ja yhteistyön lisääntymiseen.  

”Toimintamalli varmasti muuttuu ja se on muuttunut nyt ihan hirveästi tässä viimeisen 10 vuo-
den aikana, että nyt tää on enemmän asiakkaiden kanssa semmoista yhteistyötä. - - Eli asiak-
kaan kanssa mietitään että mikä voisi toimia - -  niinku yhteiskehittämistä tai että jotenkin osal-
listetaan.” Henkilö H 

”Ollaan kaikki samalla tasolla - - ja me kunnioitetaan kaikki toisiamme. Mä toivon tällaista, että 
kaikki on tyytyväisiä toistensa kanssa.” Henkilö B 

”Mä vietin 10 vuotta taaksepäin, niin eipä palapeli kauheasti ole sitten muuttunut. Ehkä kuvien 
tarjonta on vaan kasvanut. Että, todennäköisesti sitten se menee siihen, että ruvetaan teke-
mään enemmän omia kuvia ja sitten sä tilailet enemmän omia kuvia. Ehkä se menee johonkin 
tällaiseen.” Henkilö F 

”Mä uskoisin, että 10 vuoden päästä se on enemmän semmoista räätälöityä. Siis silleen, että 
sä pystyt tekemään pienempiä tuotantoeriä, jopa yksittäisiä tuotteita asiakkaan vaatimuksen 
mukaan. Eli mennään enemmän asiakaslähtöiseen toimintamalliin.” Henkilö H 

 

5.2 Netnografia 

”Palapeliharrastajat”-Facebook-ryhmässä julkaistiin tarkastelujakson aikana 177 julkaisua. Julkai-

suissa oli pääasiassa sekä tekstiä että kuvia: 164 julkaisussa oli tekstin lisäksi mukana ainakin yksi 

kuva, 12 julkaisua jaettiin ilman kuvaa ja yksi kuva jaettiin ilman tekstiä. Näin ollen voi päätellä, että 

palapeliharrastus on hyvin visuaalista ja kuvalla on tärkeä merkitys harrastajille. Julkaisut teemoi-

teltiin Braun & Clarke (2006) teemoitteluprosessin mukaan viiteen eri luokkaan julkaisuiden tavoit-

teiden/motiivien mukaan (taulukko 3). Reaktioiden, eli kommenttien ja tykkäysten, määrän avulla 

arvioitiin eri teemojen suosiota (taulukko 4). Julkaisuiden lisäksi kommenteissa tapahtuvan keskus-

telun sisältö käytiin läpi ja koko aineistosta etsittiin palapeliharrastajien arvostuksista kertovia teki-

jöitä (taulukko 5) ja listattiin kaikki mainitut palapelimerkit ja palapelien ostopaikat, ja tätä listausta 

käytettiin liiketoimintaekosysteemianalyysin tukena. 
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Taulukko 3 Teemoiteltu netnografia-aineisto. 

Omien kokemusten jakaminen 64 

Negativinen kokemus  12 

Positiivinen kokemus  31 

Negatiivinen laatu 14 

Positiivinen laatu 7 

Kokoamisprosessin jakaminen  51 

Alku 14 

Keskikohta 9 

Valmis 26 

Tekemisen jälkeen 2 

Muiden kokemusten pyytäminen 24 

Tietopyynnöt  6 

Mielipiteiden pyytäminen  8 

Kokemusten tiedustelu 10 

Markkinointi 22 

Myyntijulkaisu (harrastaja) 18 

Mainos (yritys/muu organisaatio) 4 

Vertaistuki 16 

Huumori 5 

Harrastuskulttuurin sisäpiirijutut 11 

Yhteensä 177 

Julkaisuissa jaettiin eniten omia kokemuksia (64 julkaisua): näissä julkaisuissa kerrottiin oma koke-

mus tai mielipide joko kokoamiskokemukseen tai palapelin laatuun liittyen. Positiivisten kokemus-

ten syiksi mainittiin muun muassa kiva kuva, kaikki palat tallessa, hyvät napakat palat, jotka mene-

vät muotonsa puolesta vain omille paikoilleen, palapeli ilman palapelipölyä, palapelin mukana tullut 

juliste/mallikuva, nopea ja sujuva kokoamiskokemus, kuvan värimaailma ja tunnelma, kuva itselle 

mieluisasta aiheesta tai kuva lempitaiteilijan tekemänä, uusien tai erikoisempien palapelien tekemi-

nen (minipalat, erikoiset muodot), palapeli ilman tylsiä kohtia, sekä harvinaisemman palapelin löy-

täminen. Negatiiviset kokemukset liittyivät useimmiten huonolaatuisiin paloihin ja syiksi mainittiin 

palojen kupruilu, taittuneet tai muutoin rikkinäiset palat, palojen epätasaisuus, väärille paikoille kiin-

nittyvät palat, sekä liian väljä leikkaus, jonka takia palat irtoavat toisistaan. Muita negatiivisia koke-

muksia aiheuttaneita syitä olivat muun muassa likainen palapeli, puuttuva pala(t), kansikuva, joka 

oli erilainen, kun palapelissä oleva kuva, tumman värin tai toisteisuuden takia vaikea kuva, sekä 

kauppojen huono palapelivalikoima. 

Omien kokemusten jakamisen lisäksi monissa julkaisuissa tiedusteltiin muiden kokemuksia (24 jul-

kaisua). Kokemuksia tiedusteltiin yleisesti ottaen (onko jollain kokemusta asiasta X), johonkin tiet-

tyyn asiaan mielipiteitä pyytäen (mitä mieltä olette asiasta X) sekä ryhmän asiantuntemusta hyö-

dyntäen (tietääkö joku vastauksen kysymykseen X). Yleisiä kokemuksia tai mielipiteitä ja 
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näkemyksiä pyydettiin jonkin tietyn palapelin kokoamiseen liittyen, eli pyydettiin yleisesti kokemuk-

sia tai vinkkejä siihen, miten jotakin palapeliä kannattaisi lähteä kokoamaan. Osa etsi myös jo teke-

mänsä palapelin kanssa samankaltaisia palapelejä tehtäväksi tai pyysi suosituksia hyvistä palapeli-

merkeistä tai jostakin tietystä oheistarvikkeesta. Kokemusten ja mielipiteiden lisäksi joissain julkai-

suissa hyödynnettiin ryhmän asiantuntemusta johonkin asiasisältöön liittyen, esimerkiksi selvittä-

mällä mihin palapeleihin saa tilattua varapaloja. 

Kokemusten jakamisen lisäksi ryhmässä jaettiin kokoamisprosessin vaiheita (51 julkaisua) ja nämä 

julkaisut teemoiteltiin omaksi kokonaisuudekseen, sillä niiden sävy oli neutraali ja toteava eli niissä 

ei esitetty omaa mielipidettä tai pyydetty muiden kokemuksia, vaan esiteltiin joko palapelin kokoa-

misen alkua, keskikohtaa, valmista palapeliä tai valmistumisen jälkeistä aikaa (kehystetty palapeli 

seinällä). Vertaistukea jaettiin huumorin ja sisäpiirijuttujen muodossa (16 julkaisua). Nämä olivat 

julkaisuita, jotka vain palapeliharrastajat voivat ymmärtää ja samaistua. Meemikuvien lisäksi julkai-

sut käsittelivät muun muassa sitä kuinka palapelejä ostetaan lisää, vaikka ei pitäisi, kuinka tehdyt 

palapelit kuvaavat tekijöiden omaa elämää, millaisia kommelluksia käytettyjen palapelien ostami-

seen liittyen oli sattunut ja millaisia ratkaisuita oli keksitty harrastukseen liittyviin pulmiin liittyen. 

Esimerkiksi palojen siivilöinnillä pääsee kätevästi palapelipölystä eroon ja tämä keino aiheuttaa 

harrastajien keskuudessa hilpeyttä sen lisäksi että se on toimiva ratkaisu kyseiseen ongelmaan, 

muttei tästä kertova julkaisu välttämättä aukea ihmisille, jotka eivät ole tehneet palapelejä ilman 

selitettä. Lisäksi ryhmässä julkaistiin markkinointitiin tarkoitettuja julkaisuja (22 kappaletta), jotka 

joko mainostivat jotakin yritystä tai organisaatiota tai olivat harrastajien julkaisemia palapelien 

myynti-ilmoituksia.  

Julkaisussa oli tyypillisesti 1–4 pääkommenttia (83 julkaisua) ja useimmiten jokaisen kommentin 

alla käytiin myös keskustelua (taulukko 4). Eniten kommentteja (10 tai enemmän) keräsivät julkai-

sut, joissa pyydettiin muiden kokemuksia (5 julkaisua), jaettiin jokin oma huono kokemus käytet-

tyyn palapeliin liittyen (2 julkaisua) tai pyydettiin muita esittelemään mitä heillä on työnalla (2 julkai-

sua). 64 julkaisussa ei ollut lainkaan kommentteja. Julkaisuissa oli pääasiassa sekä tykkäyksiä että 

kommentteja, ja melkein kaikissa julkaisuissa oli jokin reaktio. Julkaisut, joissa ei ollut tykkäyksiä 

eikä kommentteja (11kpl) olivat pääasiassa palapelien myynti-ilmoituksia (9 kpl). Useimmin tyk-

käyksiä oli 1–9 kappaletta (54 julkaisua) tai 10–19 kappaletta (49 julkaisua). 14 julkaisussa ei ollut 

lainkaan tykkäyksiä tai muita tykkäyksen kaltaisia reaktioita. 30 julkaisua oli saanut yli 30 tykkäystä 

ja tykätyimpiä aiheita olivat pääasiassa kauniin palapelin ihasteleminen (18 julkaisua), harrastuk-

seen liittyvä huumori tai sisäpiirijutut (5 julkaisua), ja saavutuksista kuten vaikean tai valtavan suu-

ren palapelin valmiiksi saamisesta riemuitseminen (4 julkaisua).  
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Taulukko 4. Toimintojen määrä tyypeittäin (kommentti/tykkäys). 

Pääkommenttien 
määrä 

Julkaisui-
den lkm 

Tykkäysten 
määrä 

Julkaisui-
den lkm 

0 64 0 14 
1-4kpl 83 alle 10 54 

yli 5 21 yli 10 49 
yli 10 6 yli 20 30 
yli 15 3 yli 30 12 

    yli 40 7 
    yli 50 5 
    yli 60 1 
    yli70 4 
    yli 80 1 

Aineiston pohjalta selvästi yleisin palapelin koko on 1000 palaa (taulukko 5). Seuraavaksi useim-

min esiin nousi 4000 palaa (4 kappaletta) ja 500 palaa sekä 2000 palaa (molemmissa 3 mainintaa 

tai kuvaa). Muun kokoiset palapelit, aina 99 palan minipalapeleistä suureen 42 000 palan palape-

liin, vaikuttivat olevan yhtä suosittuja kokoja, sillä kaikki mahdolliset koot mainittiin kerran tai kaksi. 

Kuvasisällöistä suositumpia olivat eläimet (18 kuvaa), Disney-hahmot (10 kuvaa) ja erilaiset 

manga/sarjakuva/fantasiakuvat (9 kuvaa). Aineiston mukaan palapelejä ostettiin eniten palapelien 

erikoiskaupoista (13 mainintaa), käytettyinä kirpputoreilta (12 mainintaa) ja long-tail-toimijoilta (6 

mainintaa). Lisäksi mainittiin vähittäiskaupat (3 mainintaa), palapelien ostaminen matkoilta (3 mai-

nintaa), museokaupoista (2 mainintaa) ja ulkomaalaisista verkkokaupoista (2 mainintaa) ostettiin 

palapelejä. 

Taulukko 5. Palapeliharrastajien arvostukset (netnografia). 

Palapeliharrastajien arvostukset (netnografia) 
Mainintojen 

lkm  
Henkilökohtaisiin mieltymyksiin vastaava kuva 86 
1000 palan koko 30 
Laatu 28 
Suuret palapelit (1500 - 42 000 palaa) 18 
Estetiikka/visuaalisuus (esim. värit) 14 
Tuoteinnovaatiot ja uutuudet 10 
Hinta-laatusuhde 10 
Tietty valmistaja 9 
Tietty taiteilija  6 
Pienemmät palapelit (minipalapeleistä 750-pa-
laan) 5 
Valmistusmaa Euroopan ulkopuolella 5 
Toimitus (toimitusaika ja tilauksen pakkaami-
nen) 5 
Yhteisöllisyys ja yhdessä tekeminen 4 
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Laaja ja monipuolinen valikoima 4 
Valmistusmaa Euroopassa 4 
Edullinen hinta 4 
Myymälässä asiointi 3 
Kaunis pakkaus 2 
Valmistusmaa Suomi 2 
Henkilökohtainen ja asiantunteva palvelu 1 
Verkkokauppa 1 

Julkaisuissa ja kommenteissa käytettiin paljon hymiöitä tekstin lisäksi ja keskustelun sävy oli ystä-

vällinen – tarkastelujakson aikana ryhmässä ei ollut yhtäkään konfliktia. Vaikuttaa siis siltä, että 

ryhmä on hyvin kannustava ja myönteiseen keskittyvä tai sitten ryhmässä on aktiiviset moderaatto-

rit, jotka huolehtivat siitä, että keskustelu pysyy asiallisena. Voimakkaimpia reaktioita ja mielipitei-

den jakautumista aiheuttivat käytettyjen palapelien laatua ja lemmikkejä sekä palapeliharrastusta 

käsittelevät julkaisut, jotka osittain myös liittyivät toisiinsa, mutta näissäkin keskusteluissa keskus-

telun sävy pysyi asiallisena. 

5.3 Ekosysteemianalyysi 

Suomalaisen palapelimarkkinan ytimeksi määriteltiin rentouttava ajanviete. Palapelimarkkinan liike-

toimintaekosysteemin osalta tunnistettiin aluksi kolme toimijoiden pääluokkaa kerätyn aineiston 

avulla ja jokaisen alle listattiin kyseiseen kategoriaan kuuluvat toimijat ja päätoimijat (taulukko 6). 

Kategoriat olivat palapelien erikoiskaupat, palapelejä myyvät kaupat ja muut toimijat. Kahden pää-

kategorian erona on se, että palapelien erikoiskaupat myyvät vain palapelejä ja palapelejä myyvät 

kaupat myyvät palapelejä muiden tuotteiden ohella. Palapelien erikoiskaupat -kategoriaa ei jaoteltu 

alakategorioihin, sillä se oli sen verran pieni ryhmä, mutta palapelejä myyvät kaupat jaettiin alaka-

tegorioihin seuraavasti: vähittäiskaupat, päivittäistavarakaupat, lelu-/pelikaupat, kirja-/paperi-/har-

rastekaupat ja käytettyjen tavaroiden kaupat (käytettyjen tavaroiden kauppa-alustat ja Facebook-

kirpputoriryhmät). Alan muiksi toimijoiksi listattiin palapelien valmistajat, järjestöt ja palapelivaikut-

tajat. Palapelien valmistajat jaettiin vielä kotimaisiin ja kansainvälisiin palapelien valmistajiin, made-

to-order-toimijoihin (omasta kuvasta palapeli) sekä mobiilipalapelien tekijöihin.  

Palapelivaikuttajat rajattiin liiketoimintaekosysteemin tarkastelun ulkopuolelle, sillä heidän katsottiin 

kuuluvaksi potentiaalisten asiakkaiden kategoriaan. Edellä listattujen paikkojen lisäksi palapelejä 

myydään lukuisissa eri paikoissa, kuten sisustusliikkeissä, harrastepuodeissa ja museokaupoissa, 

mutta näissä palapelivalikoima on niin suppea, että nämä myyntipaikat merkittiin ekosysteemin 

reunatoimijoiksi. Ekosysteemin ulkopuolelle rajattiin selkeyden vuoksi myös ulkomaiset palapelejä-

myyvät kaupat ja kauppa-alustat, kuten Amazon ja Trevell, joista saa tilattua palapelejä Suomeen. 

Ulkomaalaiset palapelivalmistajat, joiden palapelejä myydään suomalaisissa palapelejä myyvissä 
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kaupoissa, otettiin mukaan tarkasteluun ja heidät tunnistettiin, listattiin ja heidän merkittävyyttään 

arvioitiin netnografia-aineiston sekä palapelejä myyvien kauppojen tuotevalikoimien vertaamisen 

avulla. 

Taulukko 6. Suomalaisen palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemin toimijat. 

Toimijakategoria Toimijat yht Päätoimijat 

Palapelien erikoiskaupat 7 4 

Palapelejä myyvät kaupat 34   15 
Long tail-toimijat 4 1 

Vähittäiskaupat 3 0 

Lelu-/pelikaupat 7 3 

Kirja- ja paperikaupat 7 3 

Käytettyjen tavaroiden kaupat  4 3 

Muut toimijat  110 17  
Suomalaiset palapelivalmistajat 2 2 

Kansainväliset palapelivalmistajat 92 11 

Tukku/jälleenmyyntialustat (kv) 2 2 

Made-to-order-toimijat 2 0 

Mobiilipalapelit 10 0 

Järjestöt 2 2 

Palapelien erikoiskaupan liiketoimintaekosysteemin mahdollistavat teknologiat jaettiin kerätyn ai-

neiston ja toimijoiden verkkosivujen tietojen perusteella kuuteen kategoriaan: 1) immersiiviset tek-

nologiat, 2) verkkokauppa ja digitaaliset alustat, 3) tekoäly ja data-analytiikka, 4) sosiaalinen me-

dia, sekä 5) operatiiviseen toimintaan / logistiikkaan liittyvä teknologia, ja 6) palapelien valmistuk-

seen liittyvä teknologia. Taustatietoja kerättiin toimijoiden verkkosivujen kautta muun aineiston li-

säksi, sillä sieltä saatiin tietoja esimerkiksi virtuaaliassistenttiin pohjaavan asiakaspalveluchateista 

ja muista vastaavista teknologioista, joita ei mainittu teemahaastatteluissa. Immersiivinen teknolo-

gia -kategoriaan kuuluvat esimerkiksi lisättyyn todellisuuteen (AR) ja virtuaalitodellisuuteen (VR) 

liittyvät teknologiat, sosiaalisen median alle erilaiset sosiaalisen median palvelut ja sovellukset ja 

valmistusteknologioihin palapelien stanssaus ja laserleikkaus, 3D-tulostaminen sekä massakusto-

mointi. Verkkokauppa ja digitaaliset alustat -kategoriassa on mukana toimiminen omalla tai ulko-

puolisella digitaalisella alustalla, mobiiliteknologia, ja kyberturvallisuuteen/suojaukseen/riskinhallin-

taan liittyvät teknologiat (maksuliikenne, GDPR, asiakastietojen säilytys ja salaus). Tekoäly ja data-

analytiikka -kategoria kattaa data-analytiikan (kysynnän ennakointi ja muut ennustemallit sekä 

ERP-ohjelmistot), virtuaaliassistentit (oma virtuaalichat-palvelu tai asiakkaan virtuaaliassistentti), 

hakukoneoptimoinnin, sekä personoinnin ja henkilökohtaisten suositusten tekemisen datan poh-

jalta. Operatiiviseen toimintaan ja logistiikkaan liittyviä teknologioita ovat puolestaan robotiikka 

sekä prosessiautomaatio (esimerkiksi itsepalvelukassojen muodossa). 



52 

 

Palapelien erikoiskaupan yhteyskartta, jossa kuvataan ekosysteemin toimijat sekä mahdollistavat 

teknologiat ja niiden väliset yhteydet on kuvattu taulukossa 7 ja sen pohjalta luotu, Suomalaisen 

palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemi on kuvattu kuvassa 15. Yhteyskartan keskelle merkit-

tiin muut toimijat, sillä palapelien valmistajat olivat verkottuneita lähes kaikkien toimijoiden kanssa. 

Valtaosalla toimijoista oli myös yhteyksiä teknologioihin, ja jonkin asteinen teknologian hyödyntämi-

nen vaikkapa verkkokaupan muodossa vaikutti olevan yleistä ekosysteemin toimijoiden keskuu-

dessa, vaikka markkina miellettiin lähtökohtaisesti matalan teknologian toimialaksi. 

Taulukko 7. Palapelien erikoiskaupan yhteyskartta yhteyksien laadun mukaan [“0” — ei yhteyttä, 

“1” — olemassa oleva aineeton yhteys, “2” — olemassa oleva aineellinen yhteys (raha), "3" — 

olemassa oleva aineellinen yhteys (tavara), “4” — mahdollinen tuleva yhteys]. 
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Palapelien erikoiskaupat 1 0 0 0 0 0 2 2 2 0 0 1 0 2 0 2 1 2 
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Vähittäiskaupat 0 0 0 0 0 0 2 2 2 0 0 0 0 2 0 2 2 2 

Päivittäistavarakaupat 0 0 0 0 0 0 2 2 2 0 0 0 0 2 0 2 2 2 

Lelu-/pelikaupat 0 0 0 0 0 0 2 2 2 0 0 0 0 2 0 2 1 2 

Kirja-ja paperikaupat 0 0 0 0 0 0 2 2 2 0 0 0 0 2 0 2 2 2 

Käytettyjen tavaroiden kaupat 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 2 2 2 

M
u

u
t 
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Suomalaiset palapelivalmistajat 3 3 3 3 3 0 0 0 3 0 0 3 4 2 2 2 2 2 

Kansainväliset palapelivalmista-
jat 

3 3 3 3 3 0 0 1 3 0 0 3 2 2 2 2 2 2 

Tukku/jälleenmyyntialustat 
(kansainväliset) 

3 3 3 3 3 0 1 1 0 0 0 0 0 2 0 2 2 0 

Made-to-order-toimijat 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 2 2 2 2 2 

Mobiilipalapelit 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 2 2 0 

Järjestöt 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 0 4 0 1 0 1 
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Immersiiviset teknologiat 0 0 0 0 0 0 4 1 0 0 4 0 1 0 1 4 1 4 

Operatiivinen toiminta/logis-
tiikka 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 4 0 1 1 1 1 0 

Palapelien valmistusteknologia 0 0 0 0 0 0 3 3 0 3 0 0 1 1 1 0 1 0 

Verkkokauppa ja digitaaliset 
alustat  

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 0 1 1 1 

Tekoäly ja data-analytiikka 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 

Sosiaalinen media 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 4 1 0 1 1 1 
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Kuva 15. Suomalaisen palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemi [“oranssi” — olemassa oleva 

aineeton yhteys, “sininen” — olemassa oleva aineellinen yhteys (raha), "vihreä" — olemassa oleva 

aineellinen yhteys (tavara), “pinkki” — mahdollinen tuleva yhteys]. 

Suomen palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemissä toimivat palapelien erikoiskaupat olivat 

jonkin verran yhteyksissä keskenään. Muut kaupat eivät tulosten pohjalta vaikuta tällä hetkellä ole-

van yhteyksissä toisiinsa (kuva 16). Lähtökohtaisesti kaikki kaupat toimivat omilla tahoillaan ollen 

lähinnä yhteyksissä valmistajiin tai tukkuportaaseen, eli toimijoiden toiminta on hyvin lineaarista ja 

rahavirrat liikkuvat tämän mukaisesti toimijoiden välillä. Useimmiten yhteydet olivatkin kahdensuun-

taisia ja perustuivat vaihdantaan, jossa toiselta osapuolelta siirtyi rahaa toiselle ja toiselta vasti-

neeksi tavaraa tai jokin aineeton palvelu tai teknologia. Tällaiset vaihdantasuhteet olivat tiiviitä ja 

säännöllisiä ja muut ekosysteemin suhteet löyhempiä. Järjestöillä oli eniten aineettomia yhteyksiä. 

Mobiilipalapeleillä, käytettyjen tavaroiden kaupoilla sekä made-to-order-toimijoilla ei ollut suhteita 
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muihin liiketoimintaekosysteemin toimijoihin. Nämä toimijat saattavat linkittyä enemmän muihin lii-

ketoimintaekosysteemeihin: mobiilipalapelit mobiilipelien markkinaan, käytettyjen tavaroiden kau-

pat second hand -markkinaan ja made-to-order-toimijat kustomoitujen tuotteiden markkinaan, jossa 

kuluttajat voivat teettää omista kuvistaan lähes mitä vain tuotteita, palapelit mukaan lukien. Mah-

dolliset tulevat yhteydet liittyvät pääasiassa immersiivisiin teknologioihin, mutta myös palapelien 

erikoiskauppojen välillä voi lähitulevaisuudessa olla keskinäistä yhteistyötä. 

 

Kuva 16. Toimijoiden väliset suhteet  [“oranssi” — olemassa oleva aineeton yhteys, “sininen” — 

olemassa oleva aineellinen yhteys (raha), "vihreä" — olemassa oleva aineellinen yhteys (tavara)]. 

Palapelimarkkina on teknologia-asteeltaan hyvin perinteinen ja mukailee kaupanalan kehityssuun-

tia (Palmié ym. 2022, 3), eli ala oli pitkään matalan teknologian asteella, mutta teknologian määrä 

on kasvanut viime vuosina. Valtaosalla toimijoista on yhteyksiä moniin eri teknologioihin, ja ainakin 

jonkin asteinen teknologian hyödyntäminen vaikuttaa olevan yleistä ja luontevaa ekosysteemin toi-

mijoiden keskuudessa, vaikka markkina miellettiin lähtökohtaisesti matalan teknologian toimialaksi. 

Verkkokauppaa ja digitaalisilla alustoilla toimimista sekä sosiaalista mediaa hyödynnetään eniten 
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ja lähes kaikkien toimijoiden toimesta, poikkeuksena yrityspuolella toimivat yritykset, joilla ei ole 

presenssiä sosiaalisessa mediassa. Operatiiviseen toimintaan liittyvän teknologian osalta ainakin 

päivittäistavarakaupoissa hyödynnetään itsepalvelukassoja, mutta esimerkiksi robotiikan hyödyntä-

misestä osana toimintaa ei saatu näyttöä. Kaikki suuret toimijat ja jotkin yksittäiset pienemmät toi-

mijat hyödyntävät data-analytiikkaa esimerkiksi verkkokaupan analytiikan seuraamisen muodossa 

ja personoitujen suositusten sekä hakukoneoptimoinnin kautta. Suurilla kaupoilla oli käytössään 

omia asiakaspalveluchateja, mutta muutoin virtuaaliassistentteja ei juurikaan vielä hyödynnetä. Te-

koäly ei juurikaan vielä näy alalla, mutta sen kehitystä seurataan, joten se tulee varmasti myöhem-

min yleistymään. Palapelien valmistusteknologioita hyödynsivät luonnollisesti palapelien valmista-

jat ja näiden osalta massakustomointi ja 3D-tulostaminen olivat toistaiseksi vähiten käytössä olevia 

teknologioita, ja tulevat todennäköisesti yleistymään. Myös immersiiviset teknologiat ovat erityisen 

kiinnostavia valmistajien näkökulmasta, sillä ne tarjoavat mahdollisuuksia tuoda uudenlaista elä-

myksellisyyttä palapeleihin tulevaisuudessa. Teknologioiden osalta palapelimarkkinan liiketoiminta-

ekosysteemin on siis jonkinlaisessa murrosvaiheessa sillä teknologioiden määrä tulee tulevaisuu-

dessa lisääntymään, vaikka dramaattista teknologistumista alalle ei tunnuttu ennakoitavan. Näin 

ollen erilaisien teknologioiden hyödyntämisessä osana liiketoimintaa on mahdollisuus saavuttaa 

kilpailuetua markkinalla. 

Suomen palapelimarkkinalla oli päätoimijoita yhteensä 36 kappaletta (taulukko 6). Toimijoista 

kaikki loppuasiakkaan kanssa toimivat organisaatiot toimivat koko Suomen alueella internetin väli-

tyksellä, esimerkiksi verkkokaupan tai etätapahtumien muodossa ja lisäksi toimijoilla oli asutuskes-

kuksissa paikallisia myymälöitä sekä tapahtumia. Ekosysteemin taloudellisesta ulottuvuudesta oli 

vaikeaa sada tietoja: toisaalta pienten yritysten ja kansainvälisten yritysten tietoja ei ollut avoimesti 

saatavilla ja toisaalta kotimaisten suurten yritysten saatavilla olevat tiedot eivät kerro palapelimark-

kinasta, sillä yritykset myyvät monia muitakin tuotteita palapelien ohella, eikä liikevaihto tai muut 

avainluvut siten kerro palapelimarkkinan tilanteesta. Taloudellisen ulottuvuuden osalta tutkimuksen 

tulokset ovat siis rajoittuneita. Yksi liiketoimintaekosysteemin keskeisimpiä markkinoille pääsyn es-

teitä onkin tiedon niukka saatavuus: uuden organisaation perustaminen tähän liiketoimintaekosys-

teemiin on haastavaa, ellei omaa aiempaa tuntemusta markkinasta. Muita haasteita ovat tällä het-

kellä alati kasvavat kulut, oli kyse sitten materiaaleista tai toimituskuluista (liiketoiminnan kannatta-

vaksi saanti vaikeutuu) sekä se, että kyseessä on niche-markkina (rajattu kysyntä). Vetovoimateki-

jänä puolestaan on tällä hetkellä palapeliharrastuksen suosio ja sitä seurannut kysynnän kasvu. 

Palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemin toimijat jaoteltiin ja listattiin myös teoreettisen viiteke-

hyksen pohjalta liiketoimintamallin ominaispiirteiden mukaan (taulukko 8). Toimijat olivat lähtökoh-

taisesti yksiomisteisia, vain päivittäistavarakaupoista löytyi yrittäjä- ja osuuskuntamuotoiset toimijat. 

Vapaaehtoisia ketjuja ei ollut, ainakaan niin, että niistä oli saatavilla tietoa. Käytettyjen tavaroiden 
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kaupat keskittyivät käytettyjen tavaroiden myyntiin ja kaikki muut toimijat pääsääntöisesti uusiin 

tuotteisiin, joskin yhdellä erikoiskaupalla oli pienimuotoista käytettyjen palapelien myyntiä muun toi-

minnan ohessa. Valtaosa toimijoista hinnoitteli edullisesti ja lähes yhtä moni kuului keskiverrosti 

hinnoittelevien kategoriaan, premium tasolta löytyi lähinnä palapelien erikoiskauppoja, joitakin kan-

sainvälisiä valmistajia sekä made-to-order toimijoita. Kauppojen osalta voisi myös sanoa, että mitä 

korkeampi hinnoittelu, sitä korkeampi asiantuntemuksen taso oli. Asiantuntemus painottui myös 

pienemmillä toimijoilla, jotka kuuluivat palapelien erikoiskauppoihin, kirja- ja paperikauppoihin, tai 

lelu- ja pelikauppoihin. Palapelien vuokrauspalvelua ei ollut olemassa ja tilausliiketoimintaa tekivät 

ainoastaan mobiilipalapelien valmistajat sekä yksi kansainvälinen palapelien valmistaja. 

Taulukko 8. Palapelimarkkinan toimijoiden liiketoimintamallien ominaispiirteet, osa 1 [“0” — ei yh-

teyttä, “1” — olemassa oleva yhteys]. 
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Palapelien erikoiskaupat 
1 0 0 0 1 1 1 0 1 1 1 0 0 

P
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m
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t 
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u

p
at

 

Vähittäiskaupat 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 

Päivittäistavarakaupat 1 1 1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 

Lelu-/pelikaupat 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 

Kirja-ja paperikaupat 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 

Käytettyjen tavaroiden kaupat 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 

M
u

u
t 

to
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Suomalaiset palapelivalmistajat 1 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 

Kansainväliset palapelivalmistajat 1 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 1 0 

Tukku/jälleenmyyntialustat (kansainväliset) 1 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 0 0 

Made-to-order-toimijat 1 0 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 0 

Mobiilipalapelit 1 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 1 0 

Järjestöt 1 0 0 0 1 1 1 1 0 0 1 0 0 

Lähes kaikilla toimijoilla, poikkeuksena ainoastaan sovelluskauppa-alustojen kautta jaeltavat mobii-

lipalapelit, oli verkkokauppa (taulukko 9). Joillakin palapelien erikoiskaupoilla ja lähes kaikilla pala-

pelejä myyvillä kaupoilla oli verkkokaupan lisäksi myymälä tai myymälöitä. Muista toimijoista joilta-

kin kansainvälisiltä palapelivalmistajilta löytyi verkkokaupan lisäksi oma myymälä, mutta lähtökoh-

taisesti muilla toimijoilla ei ollut myymälöitä. Yhdelläkään ekosysteemin toimijalla ei ollut pelkkää 

myymälää. Elämyksellisiä myymälöitä ei varsinaisesti ollut, mutta elämyksellisyyden elementtejä 

hyödynnettiin ja esimerkiksi joissakin palapelien erikoiskaupoissa järjestettiin myös satunnaisesti 

tapahtumia ja joissakin tarjolla saattoi myös olla mahdollisuus koota ja tutustua siten paikan päällä 

joihinkin myynnissä oleviin palapeleihin. Kansainvälisistä valmistajista yhdellä on oma 
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leikkimaailma sekä museo, joiden yhteydessä toimii myös myymälä. Vähittäis- ja päivittäiskaupoilta 

löytyi omia mobiilisovelluksia, samoin käytettyjen tavaroiden kauppa-alustoilta. Alustatoimijoita oli-

vat samaiset käytettyjen tavaroiden kauppa-alustat sekä tukkualustat. Alustoja myyntikanavina 

hyödynsivät palapelien valmistajat sekä ainakin yksi palapelien erikoiskauppa, jolle alusta toimi 

markkinointikanavana. Sosiaalista kaupankäyntiä hyödynsivät lähes kaikki kaupat ja valmistajat, 

tosin vain siinä muodossa, että sosiaalisen median palveluista pääsi linkin kautta verkkokauppaan, 

eli osto ei tapahtunut sovelluksen itsensä kautta. Dropshipping-toimintaa harjoittivat jotkin vähittäis-

kaupat, kirjakaupat sekä tukku/jälleenmyyntialustat ja muutoin toimijoilla oli oma varasto. Long-tail-

toimijoita löytyi lähinnä vähittäiskauppojen keskuudesta ja näistä toimijoista valtaosa kuului long-

tail-kategoriaan. Kaikkien toimijoiden liiketoimintamalliin liittyi jokin digitaalinen elementti, joten digi-

taalisten liiketoimintamallien voidaan sanoa olevan alalla tyypillinen liiketoimintamalli. Kiertotaloutta 

hyödynsivät ainoastaan käytettyjen tavaroiden myyntiin erikoistuneet toimijat, joten kiertotalouden 

liiketoimintamallien osalta markkinalla olisi kasvu potentiaalia. Järjestöt olivat liiketoimintaekosys-

teemin voittoa tavoittelemattomia toimijoita ja voittoa tavoittelevat yritykset jakautuivat kaupanalan 

yrityksiin ja palapelien valmistajiin. 

Taulukko 9. Palapelimarkkinan toimijoiden liiketoimintamallien ominaispiirteet, osa 2 [“0” — ei yh-

teyttä, “1” — olemassa oleva yhteys]. 
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Palapelien erikoiskaupat 
1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 1 0 0 1 1 0 0 
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Vähittäiskaupat 1 1 0 0 1 0 0 1 1 1 0 1 0 1 1 0 0 

Päivittäistavarakaupat 1 1 1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 1 0 0 

Lelu-/pelikaupat 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 0 1 1 1 0 

Kirja-ja paperikaupat 1 1 0 0 0 1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0 

Käytettyjen tavaroiden kaupat 1 1 0 0 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 0 0 

M
u
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Suomalaiset palapelivalmistajat 1 0 0 0 0 0 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 0 

Kansainväliset palapelivalmistajat 1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 1 0 0 1 1 1 0 

Tukku/jälleenmyyntialustat (kansainväliset) 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 1 1 0 0 

Made-to-order-toimijat 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1 1 0 

Mobiilipalapelit 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 

Järjestöt 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 
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Arvoanalyysin lisäksi tehtiin hallinta-analyysi, jossa tarkasteltiin merkittävimpiä kohtia, joissa 

ekosysteemiin voi vaikuttaa esimerkiksi yritysstrategian, lainsäädännön tai teknologian avulla. (Bat-

tista 2012, 1198.) Palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemi on melko pirstalainen ja nuori. Toi-

mijat ovat hyvin moninaisia ja palapeleihin keskittyneitä toimijoita on vähän. Esimerkiksi monet 

kaupat myyvät palapelejä long-tail-mallin mukaisesti tai muutoin osana valikoimaansa, toimien 

pääpainotteisesti muilla toimialoilla. Myös monet palapelien valmistajat valmistavat palapelien 

ohella muita pelejä tai leluja. Kotimaisten valmistajien osalta palapelien tuotantoa on myös siirretty 

vahvemmin Suomeen vasta koronapandemian seurauksena, eli ala on tämänkin seurauksena vah-

vistunut. Palapelien erikoiskaupat puolestaan on pääasiassa perustettu vuoden 2020 jälkeen ja 

tässä mielessä kyse on hyvin nuoresta toimialasta, joka hakee vielä muotoaan. Näin ollen markki-

nalle on tällä hetkellä melko helppoa tulla, sillä vakiintuneita asemia ei vielä ole muodostunut ja toi-

saalta markkinaan voi kohtuu helposti vaikuttaa eri tavoin esimerkiksi uusien strategioiden avulla. 

Tämän tutkimuksen pohjalta palapelimarkkinan liiketoimintaekosysteemiin voi vaikuttaa erityisesti 

uusimpien teknologioiden avulla, sillä niitä ei vielä hyödynnetä. Myös erilaiset säädökset ja lainsää-

däntö, kuten äskettäinen arvonlisäveron korotus muokkaavat markkinaa (Mannermaa 16.4.2024). 

Tällaisiin muutoksiin voitaisiin vaikuttaa lobbaamalla, mutta lobbaamista tai markkinaolosuhteisiin 

omaa toimintaa laajemmin vaikuttaminen ei noussut esiin tämän tutkimuksen tuloksissa. Tämä ei 

tarkoita, etteikö vaikuttamista tehtäisi, mutta ala ei ole ainakaan vielä järjestäytynyt keskenään 

työskentelemään yhdessä liiketoimintaekosysteemin tulevaisuuden eteen. 

Teemahaastatteluiden ja SWOT-analyysin pohjalta palapelimarkkinalle luotiin myös yksi todennä-

köinen tulevaisuusskenaario. Tässä skenaariossa palapelimarkkina on kasvanut Suomessa maltil-

lisesti, mutta tasaisesti ja on elinvoimainen ja vakaa vuonna 2034. Perinteiset palapelit ovat pitä-

neet pintansa, mutta valikoima on monipuolistunut ja palapeleihin on liitetty esimerkiksi nykyistä 

enemmän AR-teknologiaa ja valmistajat hakevat siten kilpailuetua.  Myös kuvavalikoima on moni-

puolinen ja suosituimmat kuva-aiheet liittyvät ajankohtaisiin trendeihin. Näkyvää muutosta on ta-

pahtunut erityisesti pakkauksissa, jotka ovat kehittyneet pienemmiksi, ekologisemmiksi ja esteetti-

semmiksi. 

Palapelimarkkinan yhteisöllisyys on vahvistunut ja toiminta on lähes poikkeuksetta asiakasläh-

töistä. Ensinnäkin palapeliharrastuksen suosio on kasvanut tasaisesti ja järjestöjen jäsenmäärä on 

kasvanut. Harrastajat kokoontuvat yhteen erilaisten palapelitapahtumien tiimoilta, oli kyse sitten 

kilpailuista tai kirpputoritapahtumista. Toiseksi myös palapelialan yritykset tekevät keskenään yh-

teistyötä ja yhteinen tavoite on nostaa palapelien tunnettuutta entuudestaan. Markkina onkin muo-

toutunut niin, että loppuasiakas on toiminnan keskiössä ja heille on tarjolla mahdollisimman 
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monipuolinen ja laaja valikoima. Yhteiskehittäminen on yleistynyt ja kaikki toimijat osallistavat asi-

akkaita ja sidosryhmiään tuotteiden ja muun toimintansa kehittämiseen. Myös palapelien kusto-

mointi on yleistynyt ja palapelikaupat tilaavat valmistajilta perusvalikoiman lisäksi heille räätälöityjä 

erikoiseriä, ja loppuasiakkaat asioivat myös nykyistä enemmän suoraan valmistajien kanssa. Tätä 

edesauttaa se, että palapelien valmistusteknologiat ja logistiikka ovat kehittyneet niin, että palape-

lejä voi tehdä tilauksesta nopeasti ja pieniäkin eriä. Tämän myötä myös dropshipping on yleistynyt. 

Paikallisempi tuotanto tuo markkinalle myös vakautta niissä hetkissä, kun meneillään on jokin glo-

baali kriisi, joka vaikuttaa esimerkiksi toimitusketjuihin ja tuo siten epävarmuutta yritysten toimin-

taan. Tekoäly toimii operatiivisen toiminnan optimoinnin tukena ja lähes kaikki toimijat hyödyntävät 

sitä jossakin muodossa oli kyse sitten varaston koon optimoinnista tai sisällöntuotannosta, kuten 

palapelien kuvien suunnittelussa. Toisaalta joillekin valmistajille, kaupoille ja asiakkaille on edel-

leen tärkeää, että palapelien kuvat tilataan taiteilijoilta, joten tekoälyllä luodut kuvat ovat lähinnä 

korvanneet nykyisen kuvapankkien käytön. 

Verkkokauppa on tyypillisin myyntikanava ja digitaaliset myyntikanavat on optimoitu hakukoneiden 

lisäksi myös virtuaaliassistenttien kannalta toimiviksi. Myös alustatalous näkyy palapelialalla ja eri-

tyisesti erikoiskaupat hyödyntävät erilaisia kauppa-alustoja omien myyntikanaviensa lisäksi. Myy-

mäläkoot ovat pienentyneet ja kivajalkamyymälät jonkin verran vähentyneet, mutta eivät hävinneet 

kokonaan, sillä osa asiakkaista haluaa edelleen tutustua palapeleihin paikan päällä ennen osto-

päätöksen tekemistä ja tämän lisäksi elämyksellisille myymälöille on myös kysyntää. Myös sosiaa-

linen kaupankäynti on yleistynyt ja joillakin kaupoilla on myös ”myymälä” metaversumissa virtuaali-

todellisuuden kehittymisen ja yleistymisen seurauksena. Palvelullistuminen ja kiertotalouden yleis-

tyminen näkyvät palapelimarkkinalla puolestaan siten, että palapelien vuokrauspalvelun käyttämi-

nen on yleistynyt. Toisaalta myös käytettyjen palapelien kauppa on kasvanut ja palapelien valmis-

tusmateriaaleissa ja prosesseissa huomioidaan yhä voimakkaammin ympäristöystävällisyys.  

5.4 Asiakasymmärrys 

Kerätyn aineiston pohjalta esiin nousseiden asiakkaiden tarpeiden eroavaisuuksien mukaan luotiin 

kolme erilaista asiakasryhmää (kuva 17). Pääkohderyhmäksi valittiin hyvinvoinnista kiinnostuneet 

rentoutujat, sillä se nousi kaikista voimakkaimmin esille aineistosta. Muita valittuja asiakasryhmiä 

pidettiin myös tärkeinä ja ne haluttiin ottaa huomioon, sillä yhdessä tekevät viihtyjät tekivät palape-

lejä myös yhdessä perheensä kanssa, ja heidän kauttaan on siten mahdollista tavoittaa uusia, pa-

lapelejä hieman vähemmän tekeviä, mutta niistä kiinnostuneita asiakkaita. Tietyllä tapaa yhdessä 

tekijät myös kasvattavat palapeliharrastajien uutta sukupolvea tekemällä palapelejä yhdessä lasten 

kanssa ja tätäkin pidettiin tärkeänä tekijänä ottaa huomioon. Palapeliurheilijat puolestaan on vielä 

pieni asiakasryhmä, mutta sen ennakoitiin kasvavan tulevaisuudessa ja tämä ryhmä on tällä 



60 

 

hetkellä kiinnostava asiakasryhmä siinä mielessä, että se kuluttaa palapelejä suurella volyymillä. 

Palapeliurheilijoille kuvalla ole niin suurta merkitystä kuin muilla ryhmillä ja asiakasryhmä täyden-

tää myös siten muita ryhmiä toimivasti. Kaikki ryhmät ovat aktiivisia ja sitoutuneita harrastukseensa 

ja arvostavat hinta-latusuhdetta sekä itselleen mieluisia kuvia. Myös ryhmien demografia nähtiin 

yhtenäisenä (30–60-vuotiaat naiset). Asiakasryhmien pohjalta luotiin kolme erilaista asiakasper-

soonaa, yksi edustamaan kutakin asiakasryhmää (kuvat 18–20). 

 

Kuva 17. Asiakasryhmät Lean Service Creation Customer Groups-kanvaasia mukaillen (Futurice 

s.a.). 
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Kuva 18. Hyvinvoinnista kiinnostuneen rentoutujan -asiakaspersoona LAB8 Persona Map -kan-

vaasia mukaillen (LAB8 s.a.). 

 

Kuva 19. Yhdessä tekevän viihtyjän asiakaspersoona LAB8 Persona Map -kanvaasia mukaillen 

(LAB8 s.a.). 
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Kuva 20. Palapeliurheilijan asiakaspersoona LAB8 Persona Map -kanvaasia mukaillen (LAB8 s.a.). 

 

5.5 Liiketoimintamallin alustavat konseptit 

Edellisten vaiheiden pohjalta luotiin neljä erilaista palapelien erikoiskaupan konseptia. Konseptit 

valittiin liiketoimintaekosysteemianalyysin tulosten avulla, sillä tuloksissa selvisi, ettei tällaisia kon-

septeja vielä ole olemassa Suomessa. Asiakasymmärryksen avulla puolestaan kehitettiin konsep-

tien sisältö potentiaalisten asiakkaiden mieltymyksiä vastaaviksi, eli konsepteissa on pyritty huomi-

oimaan aineistosta esiin nousseita arvostuksia ja asiakkaiden ongelmia. 

Palapelien verkkokauppa & yhteisöllinen showroom 

Palapelien verkkokauppa, jolla on perinteisen myymälätilan sijaan myös yhteisöllinen showroom. 

Showroomilla järjestetään erilaisia palapelitapahtumia ja siellä pääse tutustumaan muihin palapeli-

harrastajiin sekä kaupan palapelivalikoimaan käytännössä. Showroomiin on luotu palapelien teke-

misen kannalta ihanteelliset puitteet (valaistus, kokoamisalustat jne.) ja sinne voi aukioloaikojen 

puitteissa tulla milloin vain kokoamaan omiakin palapelejä.  

Tämä konsepti perustuu trendeihin: 

- Elämyksellinen kauppa (Alan ym. 2016) 
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- Monikanavainen kauppa (Sorescu ym. 2011) 

- Showroom myymälän korvajana (Valtioneuvosto 2022) 

- Asiakaskokemus (Sorescu ym. 2011; Ainsworth & Foster 2017) 

Tässä konseptissa huomioidut asiakkaiden arvostukset (netnografia):  

- Yhteisöllisyys ja yhdessä tekeminen (netnografia, teemahaastattelut) 

- Mahdollisuus asioida myymälässä verkkokaupan lisäksi (netnografia, teemahaastattelut) 

- Asiantuntemus ja henkilökohtainen palvelu (netnografia, teemahaastattelut) 

Tämä konsepti ratkoo seuraavaa asiakkaan ongelmaa (netnografia):  

- Kun ostaa verkkokaupasta, ei pääse tutustumaan palapeliin kunnolla (usein esimerkiksi 

tuotekuvia on vähän, jos ollenkaan) (teemahaastattelut, netnografia) 

- Palapelin tekemiseen soveltumaton ympäristö (liian tumma kokoamisalusta, huono valais-

tus jne.) (netnografia) 

Personoitu palapelien tilauspalvelu 

Henkilökohtaisten mieltymysten mukaan räätälöity palapelien tilauspalvelu: esimerkiksi kuukausi-

maksua vastaan kotiin toimitettuna tietty määrä uusia palapelejä. Erilaisia paketteja tarjolla esimer-

kiksi palapeliurheiluun tai perheen kanssa yhdessä tekemiseen liittyen. Mahdollisuus räätälöidä ti-

laus esimerkiksi palapelien määrän, toimitusvälin, kuvan tyylin, valmistajan ja koon mukaan. Vaiva-

ton ja helppo tapa hankkia uusia palapelejä. 

Tämä konsepti perustuu trendeihin: 

- Palvelullistuminen (Sorescu ym. 2011) 

- Tilausperustainen liiketoimintamalli (Andonova, Anaza & Bennett 2021; Chen ym. 9.2.2018) 

- Verkkokauppa (Palmié ym. 2022) 

- Digitaalinen liiketoimintamalli (Palmié ym. 2022) 

Tässä konseptissa huomioidut asiakkaiden arvostukset: 

- Henkilökohtaisiin mieltymyksiin vastaava palapeli (kuva, koko, osaamistaso) (netnografia, 

teemahaastattelut) 

- Harrastuksen sovittaminen omaan elämään sopivaksi (kokoamisen tavoite) (teemahaastat-

telut) 

- Uutuustuotteet (netnografia, temahaastattelut) 

Tämä konsepti ratkoo seuraavaa asiakkaan ongelmaa: 

- Palapelien etsimiseen ja ostamiseen käytetyn ajan säästäminen (teemahaastattelut) 

- Epäluotettavat ja/tai pitkät toimitusajat (netnografia) 
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Käytettyjen palapelien kauppa 

Ostaa ja myy käytettyjä palapelejä. Toisaalta takaa ostajalle käytetyn palapelin laadun – puhtaat 

palapelit, joissa kaikki palat tallella. Toisaalta toimii vaivattomana ja selkeänä myyntikanavana har-

rastajien omille palapeleille – helppo ja vaivaton tapa myydä ylimääräiset palapelit eteenpäin.  

Tämä konsepti perustuu trendeihin: 

- Kiertotalous, tuotteen käyttöiän pidentäminen ja käyttöasteen nostaminen (Hellström & Ols-

son 2024) 

- Kestävä kehitys ja vastuullisuus (Hellström & Olsson 2024) 

- Käytettyihin tuotteisiin erikoistuminen (Gopalakrishnan & Matthews 2018) 

Tässä konseptissa huomioidut asiakkaiden arvostukset:  

- Ekologisuus (teemahaastattelut) 

- Laatu (hyväkuntoinen käytetty tuote) (netnografia) 

- Hinta-laatusuhde (käytetyn tuotteen hinta edullisempi kuin uuden) (netnografia, teemahaas-

tattelut) 

Tämä konsepti ratkoo seuraavaa asiakkaan ongelmaa:  

- Kun ostaa käytetyn palapelin suoraan yksityishenkilöltä, ostaa ns. sian säkissä, sillä ei ole 

taetta siitä missä kunnossa tuote on.  (netnografia) 

- Tilanpuute ja säilytysongelmat (netnografia) 

Palapelien vuokrauspalvelu 

Palapelien vuokrauspalvelu, jossa pääsymaksulla saa käyttöönsä laajan palapelikirjaston, josta va-

lita tietty määrä palapelejä koottavaksi ennalta sovitun aikajakson ajaksi. Mahdollisuus tehdä pal-

jon palapelejä, ilman säilytykseen liittyviä haasteita. 

Tämä konsepti perustuu trendeihin: 

- Kiertotalous, tuote palveluna, tuotteen käyttöasteen nostaminen (Hellström & Olsson 2024) 

- Vuokraus-liiketoimintamalli (BMI Lab s.a.) 

- Kestävä kehitys ja vastuullisuus (Hellström & Olsson 2024) 

- Palvelullistuminen (Sorescu ym. 2011) 

Tässä konseptissa huomioidut asiakkaiden arvostukset:  

- Ekologisuus (teemahaastattelut) 

- Laaja ja monipuolinen valikoima (teemahaastattelut, netnografia) 

Tämä konsepti ratkoo seuraavaa asiakkaan ongelmaa:  
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- Tilanpuute ja säilytysongelmat (netnografia) 

5.6 Kysely: tulosten validointi ja konseptien arviointi 

Edellisessä kappaleessa kuvatut konseptit ja tutkimuksen tulokset validoitiin kyselytutkimuksen 

avulla. Kyselyn aluksi kerättiin demografiadataa. Tulokset olivat linjassa teemahaastatteluissa saa-

tujen demografiatietojen kanssa: kyselyn tulosten mukaan palapeliharrastajat ovat pääasiassa 35–

54-vuotiaita naisia (kuva 21, kuva 22), jotka asuvat pääasiassa Pääkaupunkiseudulla tai muualla 

Etelä-Suomessa (kuva 23). Tämän pohjalta voidaan siis todeta, että teemahaastatteluiden pohjalta 

muodostettu käsitys palapeliharrastajien demografiasta osui oikeaan. 

 

Kuva 21. Vastaajien ikäjakauma. 

 

Kuva 22. Vastaajien sukupuoli. 
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Kuva 23. Vastaajien asuinpaikka. 

Iän, sukupuolen ja asuinpaikan lisäksi selvitettiin vastaajien harrastuksen kestoa, aktiivisuutta ja 

sitä miksi he tekevät palapelejä ja tällä pyrittiin selvittämään olivatko harrastajat todella niin aktiivi-

sia ja sitoutuneita harrastukseensa, mitä aiemmat tulokset kertoivat (kuva 24 ja kuva 25). Tulosten 

mukaan valtaosa, noin kaksikolmasosaa harrastajista on tehnyt palapelejä useita vuosia. Moni 

mainitsi kyselyn avoimissa vastauksissa aloittaneensa palapeliharrastuksen jo lapsena, ja heille 

kyse oli koko elämän mittaisesta harrastuksesta. Noin kolmasosa vastaajista oli tehnyt palapelejä 

joitakin vuosia tai piti itsenään aloittelijana. Koronapandemian myötä tapahtunut palapeliharrastuk-

sen suosion nousu näkyi siis myös tämän kyselyn tuloksissa. Suurin osa vastaajista (41 prosenttia) 

kertoi tekevänsä palapelejä säännöllisesti ja erittäin paljon tai säännöllisesti ja melko paljon (28 

prosenttia). Tämä vahvistaa käsitystä siitä, että harrastajat ovat hyvin sitoutuneita harrastukseensa 

ja tekevät palapelejä usein ja säännöllisesti. 

 

Kuva 24. Harrastuksen kesto. 
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Kuva 25. Harrastuksen aktiivisuus. 

Vastaajien syyt tehdä palapelejä vastasivat, vahvistivat ja täydensivät myös aiempia tutkimustulok-

sia. Valtaosalla vastaajista oli myös useita samanaikaisia syitä siihen miksi he tekivät palapelejä 

(taulukko 10). Selvästi yleisin syy oli rentoutuminen (74 mainintaa) ja toiseksi yleisin mukava ajan-

viete (49 mainintaa). Lisäksi vastapaino muulle elämälle (31 mainintaa) ja kognitiivisten kykyjen ke-

hittäminen eli aivojumppa (26 mainintaa) korostuivat vastauksissa. Muita syitä olivat muun muassa 

onnistumisen kokemukset, käsillä tekeminen, yhteisöllisyys ja uusien kokemusten saaminen.  

Taulukko 10. Palapelin tekemisen syyt. 

Palapelin tekemisen syyt mainintojen 
lkm 

Rentoutumiskeino, mindfullness 74 

Mukava ajanviete 49 

Vastapaino muulle elämälle  31 

Kognitiivisten kyvkyjen kehttäminen, aivojumppa 26 

Palkitsevat onnistumisen kokemukset 14 

Estetiikka: mielekkäät, kauniit kuvat 11 

Yhteisöllisyys 9 

Edullinen/vaivaton harrastus 9 

Koukuttavuus 8 

Itsensä kehittäminen ja haastaminen 8 

Voi tehdä samalla kun katsoo tv:tä tai kuuntelee äänikirjaa 7 

Itselle mieluisa taiteen muoto 5 

Käsillä tekeminen 4 

Palapeliurheilu 3 

Oppimistapa (kuullut asiat jäävät mieleen palapeliä tehdessä) 2 

Keräileminen/kokoelman ylläpito 2 

Palapelit on helppoa myydä eteenpäin käytön jälkeen 2 

Uusien kokemusten saaminen 2 

Motoristen kykyjen ylläpito 1 

Vastapaino ruutuajalle 1 
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Kyselyn ensimmäisessä varsinaisessa vaiheessa kysyttiin mitä vastaajat odottaisivat palapelin eri-

koiskaupalta, jos ei olisi mitään esteitä ja he voisivat saada mitä tahansa. Vastauksissa painottui 

kaikista eniten laaja valikoima (kuva 26). Lisäksi edullinen hinta, valikoiman monipuolisuus, harvi-

naisemmat tai erikoisemmat palapelit, laatu, 1000-palan ja 500-palan koot, sekä käytetyt palapelit 

toistuivat vastauksissa. Myös kohtuullisia tai ilmaisia toimituskuluja ja värikkäitä kivoja palapelejä 

toivottiin. Näitä tekijöitä pyritään huomioimaan lopullisessa liiketoimintamallissa. 

 

 

Kuva 26. Sanapilvi vastaajien toiveista ja odotuksista palapelikaupalle. 

Kyselyn toisessa vaiheessa selvitettiin mitkä asiat ovat potentiaalisille asiakkaille tärkeitä silloin kun 

he asioivat palapelien erikoiskaupassa (taulukot 11–15). Tässä vaiheessa vastaajia pyydettiin arvi-

oimaan aineistosta esiin nousseiden palapelien erikoiskaupan ja tuotteiden ominaisuuksia as-

teikolla 1-4 (1=ei lainkaan tärkeä, 4=erittäin tärkeä) ja näin pyrittiin selvittämään mikä heille on tär-

keää palapelien erikoiskaupassa. Erittäin tärkeinä pidettiin verkkokauppaa, laajaa valikoimaa, uu-

tuustuotteita, 1000-palan kokoa, hinta-laatusuhdetta, asiantuntevaa palvelua ja huolellista tilausten 

pakkaamista. Melko tärkeänä pidettiin sitä, on pieni mutta monipuolinen valikoima ja että valikoi-

massa on jonkin tietyn valmistajan tuotteita, värikkäitä sekä erikoisia palapelejä, sekä 500-palan 

kokoa. (Taulukot 11–15.) Melko tärkeänä pidettiin myös kauniita sekä kompaktin kokoisia 
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pakkauksia ja pakkauksia, joissa on riittävän suuri kuva palapelistä (taulukko 13). Lisäksi edullinen 

ja keskiverto hinnoittelu ja henkilökohtainen, nopea, ekologinen ja yhteisöllinen palvelu arvioitiin 

melko tärkeiksi. Vähiten tärkeänä pidettiin perinteisiä maisemapalapelejä, ja erikoisen muotoisia 

palapelejä. Myöskään moderneja taidepalapelejä, minipalapelejä ei pidetty kovinkaan tärkeinä 

(taulukko 12). Valmistusmaan osalta eurooppalaisia palapelejä arvostettiin eniten ja Suomessa tai 

muualla kun Euroopassa valmistettuja palapelejä ei pidetty kovin tärkeinä, mutta yleisesti ottaen 

valmistusmaa ei vaikuta olevan palapelivalintaa tehdessä merkittävä kriteeri (taulukko 14). Eniten 

hajontaa liittyi keräilysarjoihin, joita 21,5% piti ei lainkaan tärkeinä ja 23,3% erittäin tärkeinä ja mie-

lipiteet jakautuivat aikalailla tasan eri vaihtoehtojen välille ja jokaisen takana oli noin viidesosa vas-

taajista (taulukko 12).  

Taulukko 11.  Palapelikaupan ominaisuuksien tärkeys. 

Minulle on tärkeää, että kaupalla on: 

Ei lainkaan 
tärkeää 

Ei kovin 
tärkeää 

Melko tär-
keää 

Erittäin 
tärkeää 

En osaa 
sanoa 

Keskiarvo 
Keskiha-

jonta 

Verkkokauppa 2,6% 3,4% 23,3% 63,8% 6,9% 3,6 0,7 

Myymälä 12,9% 30,2% 19,8% 17,3% 19,8% 2,6 1,0 

Laaja valikoima tuotteita 0,9% 1,7% 29,3% 57,8% 10,3% 3,6 0,6 

Pieni mutta monipuolinen valikoima tuot-
teita 

6,9% 12,9% 36,2% 14,7% 29,3% 

2,9 0,9 

Jonkin tietyn valmistajan tuotteita valikoi-
massa 

3,4% 13,8% 30,2% 29,3% 23,3% 

3,1 0,9 

Taulukko 12. Palapelien ominaisuuksien tärkeys. 

Minulle on tärkeää, että kaupan vali-
koimassa on mukana:  

Ei lainkaan 
tärkeää 

Ei kovin 
tärkeää 

Melko tär-
keää 

Erittäin tär-
keää 

En osaa sa-
noa Keskiarvo 

Keskiha-
jonta 

Perinteisiä maisemapalapelejä 40,5% 25,0% 12,9% 6,1% 15,5% 1,8 0,9 

Moderneja taidepalapelejä 23,3% 29,3% 18,1% 10,3% 19,0% 2,2 1,0 

Värikkäitä palapelejä 0,0% 5,2% 37,9% 45,7% 11,2% 3,5      0,6 

Jonkin tietyn taiteilijan kuvituksia 9,5% 21,5% 26,7% 23,3% 19,0% 2,7      1,0 

Keräilysarjoja (kuten Wasgij? ja Jan 
van Haasteren) 21,5% 18,1% 19,0% 23,3% 18,1% 2,5      1,2 

Erikoisia palapelejä (esim. poikkeava 
materiaali tai muoto) 12,1% 12,9% 32,8% 28,4% 13,8% 2,9 1,0 

Uutuustuotteita 0,9% 2,6% 33,6% 52,6% 10,3% 3,6 0,6 

1000-palan palapelejä 0,9% 0,9% 6,9% 86,2% 5,2% 3,9 0,4 

500-palan palapelejä 12,9% 11,2% 25,0% 36,2% 14,7% 2,9 1,1 

Minipalapelejä 44,8% 24,1% 8,6% 5,2% 17,3% 1,7 0,9 
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Suuria, yli 1500-palan palapelejä 14,6% 19,0% 22,4% 29,3% 14,7% 2,7 1,1 

Taulukko 13. Pakkausten ominaisuuksien tärkeys. 

Minulle on tärkeää, että palapelien 
pakkaukset ovat:  

Ei lainkaan 
tärkeää 

Ei kovin 
tärkeää 

Melko tär-
keää 

Erittäin 
tärkeää 

En osaa sa-
noa Keskiarvo 

Keskiha-
jonta 

Kauniita 5,2% 9,5% 35,3% 30,2% 19,8% 3,1 0,9 

Kompaktin kokoisia 4,3% 5,2% 46,6% 28,4% 15,5% 3,2 0,8 

Perinteisiä suorakaiteen muotoisia 6,9% 12,9% 35,4% 13,8% 31,0% 2,8 0,9 

Erikoisen muotoisia 31,9% 35,4% 10,3% 1,7% 20,7% 1,7 0,8 

Pakkauksessa on riittävän suuri kuva 
palapelistä 6,0% 4,3% 30,2% 47,4% 12,1% 3,3 0,9 

Taulukko 14. Valmistusmaan tärkeys. 

Minulle on tärkeää, että valikoi-
massa mukana olevat palapelit on 

valmistettu: 
Ei lainkaan 

tärkeää 
Ei kovin 
tärkeää 

Melko tär-
keää 

Erittäin tär-
keää 

En osaa sa-
noa Keskiarvo 

Keskiha-
jonta 

Suomessa 22,4% 20,7% 18,1% 10,3% 28,5% 2,2 1,1 

Euroopassa 11,2% 12,9% 31,0% 19,0% 25,9% 2,8 1,0 

Muualla kun Euroopassa 20,7% 30,2% 7,7% 5,2% 36,2% 2,0 0,9 

Taulukko 15. Hinnoittelu-ominaisuuksien tärkeys. 

Minulle on tärkeää, että tuotteet on 
hinnoiteltu: 

Ei lainkaan 
tärkeää 

Ei kovin 
tärkeää 

Melko tär-
keää 

Erittäin 
tärkeää 

En osaa sa-
noa Keskiarvo 

Keskiha-
jonta 

Edullisesti 4,3% 5,2% 27,6% 34,5% 28,4% 3,3 0,8 

Keskiverrosti 2,6% ,9% 44,0% 20,7% 31,9% 3,2 0,7 

Premium-tasolla 20,7% 22,4% 14,7% 4,3% 37,9% 2,0 0,9 

Hinta-laatusuhde on hyvä 0,0% 0,9% 25,0% 68,1% 6,0% 3,7       0,5 

Taulukko 16. Palvelun ominaisuuksien tärkeys. 

Minulle on tärkeää, että palapelikaupan 
palvelu on: 

Ei lain-
kaan tär-

keää 
Ei kovin 
tärkeää 

Melko tär-
keää 

Erittäin 
tärkeää 

En osaa 
sanoa Keskiarvo 

Keskiha-
jonta 

Asiantuntevaa (tuotetietous) 0,9% 7,8% 37,9% 40,5% 12,9% 3,5 0,7 

Henkilökohtaista (toiveisiin vastaaminen, 
suositukset ym.) 0,9% 6,9% 43,1% 38,8% 10,3% 3,4 0,7 

Nopeaa (esim. lyhyet toimitusajat) 1,7% 6,0% 32,8% 37,9% 21,6% 3,4 0,7 

Huolellista (tilausten pakkaaminen jne.) 0,0% 1,7% 31,9% 63,8% 2,6% 3,6 0,5 

Ekologista (pakkausmateriaalit jne.) 4,3% 10,3% 29,3% 37,1% 19,0% 3,2 0,9 

Yhteisöllistä (asiakasyhteisö) 8,6% 19,0% 14,6% 20,7% 37,1% 3,2 1,1 

 

Kyselyn viimeisessä vaiheessa vastaajat tutustuivat tässä tutkimuksessa luotuihin palapelien eri-

koiskaupan konsepteihin ja he asettivat ne järjestykseen sen mukaan, miten todennäköisesti he 

olisivat konseptissa kuvatun erikoiskaupan asiakkaita, eli järjestämään konseptit mieluisammasta 

vähiten mieluisaan (taulukko 17). Lisäksi heiltä pyydettiin kommentteja konsepteihin liittyen. 
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Taulukko 17. Palapelien erikoiskaupan liiketoimintakonseptien mielekkyys (1=asioisin todennäköi-

simmin, 4=asioisin vähiten todennäköisimmin). 

Konsepti 1 2 3 4 

Palapelien verkkokauppa & yhteisöllinen showroom 24,1% 17,3% 31,0% 27,6% 

Personoitu palapelien tilauspalvelu 15,5% 34,5% 19,8% 30,2% 

Käytettyjen palapelien kauppa 49,1% 25,9% 15,5% 9,5% 

Palapelien vuokrauspalvelu 11,2% 22,4% 33,6% 32,8% 

 

Selvästi suosituin konsepti oli käytettyjen palapelien kauppa, jonka 49,1% vastaajiksi valitsi kaikista 

mieluisammaksi ja 25,9% toiseksi mieluisammaksi. Konsepti sai myös pääasiassa hyvää pa-

lautetta: 42 vastaajaa kertoi pitävänsä konseptia hyvänä ideana, osa kertoi haluavansa myydä 

omia palapelejään (12 mainintaa) ja osa halusi ostaa konseptin kaupasta käytettyjä palapelejä (10 

mainintaa). Konseptin ekologisuutta (8 mainintaa), käytettyjen palapelien edullisempaa hintatasoa 

(5 mainintaa), luotettavuutta (4 mainintaa) ja vaivattomuutta (3 mainintaa) arvostettiin. Lisäksi toi-

vottiin palapelien vaihtomahdollisuutta (3 mainintaa). Tämän konseptin kohdalla vastaajia mietitytti 

erityisesti se, miten laatu voidaan varmistaa eli se, että käytännön toteutus on vaikeaa ja työlästä 

(9 mainintaa) ja haastavaa saada kannattavaksi (3 mainintaa), sekä hinnoittelu eli maksetaanko 

palapeleistä riittävän suuri korvaus myyjille ja onko jälleenmyyntihinta liian korkea (5 mainintaa). 

Toiseksi suosituin konsepti oli palapelien verkkokauppa & yhteisöllinen showroom. Tämän konsep-

tin vahvuutena pidettiin erityisesti yhteisöllisyyttä (13 mainintaa), mahdollisuutta tutustua palapelei-

hin paikan päällä (8 mainintaa) ja tapahtumia (5 mainintaa). Toisaalta osa ei halunnut tehdä pala-

pelejä yhdessä muiden kanssa (13 mainintaa) tai muualla kun kotona (8 mainintaa) ja osa kertoi 

suoraan, ettei olisi tämän konseptin kaupan asiakas (8 mainintaa). 

Kolmanneksi sijoittui personoitu palapelien tilauspalvelu. Tämä konsepti jakoi mielipiteitä. Toisaalta 

konseptia pidettiin hyvänä ideana (21 mainintaa) ja henkilökohtaisuutta/personointi (4 mainintaa), 

vaivattomuutta (3 mainintaa), sekä ajansäästöä (3 mainintaa) arvostettiin. Toisaalta osa kertoi, 

ettei tulisi olemaan konseptin kaupan asiakkaana (19 mainintaa) ja syyksi mainittiin se, että halut-

tiin itse valita ja ostaa tuotteet (7 mainintaa). 

Kaikista epäsuosituin konsepti oli palapelien vuokrauspalvelu. Konseptin ideaa pidettiin hyvänä (21 

mainintaa), mutta se herätti myös paljon kysymyksiä niin palapelien laadun säilymisen (15 mainin-

taa), toimituslogistiikan (7 mainintaa) kuin kannattavuuden (5 mainintaa) osalta. Lisäksi vastaajia 

huoletti kokoaminen ”aikataulussa” palautusdeadlinea vastaan (11 mainintaa), sitoutuminen johon-

kin tiettyyn määrään tai maksuun (3 mainintaa) ja palvelun soveltumattomuus niille, jotka kokoavat 

vain vähän palapelejä (3 mainintaa). 9 vastaajaa kertoi myös, ettei käyttäisi palvelua. 
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5.7 Lopullinen liiketoimintamalli 

Tutkimustulosten pohjalta palapelien erikoiskaupan liiketoimintamallin konseptiksi valittiin käytetty-

jen palapelien kauppa, eli kauppa, joka ostaa ja myy käytettyjä palapelejä. Konseptia jatkokehitet-

tiin Braun ym. (2021) luoman kiertotalouden Business Model Canvaksen avulla konkreettisemmalle 

tasolle (kuvat 27–29). Kovin yksityiskohtaisesti liiketoimintamallia ei tässä työssä esitellä, jotta 

kaikki yksityiskohdat eivät ole julkisesti saatavilla. Liiketoimintamallin asiakasryhmät muodostettiin 

tutkimuksen aikana (kuva 17), ja samat ryhmät valittiin lopullisen konseptin asiakasryhmiksi, sillä 

kaikki ryhmät kuuluvat palapeliharrastajiin ja ryhmillä on myös yhteneväisyyksiä, kuten laatu ja laa-

jan valikoiman arvostaminen. Näin ollen konseptin ajateltiin palvelevan kaikkia ryhmiä jossain muo-

dossa. Pääkohderyhmäksi valittiin siis hyvinvoinnista kiinnostuneet rentoutujat ja muiksi ryhmiksi 

yhdessä tekevät rentoutujat sekä palapeliurheilijat. Konseptissa pyritään tarjoamaan yhdessä pai-

kassa laaja valikoima käytettyjä palapelejä kohtuullisella hinnalla ja arvolupauksena on toisaalta 

luotettavuus, eli ostajalle taata käytetyn palapelin laatu – puhtaat palapelit, joissa on kaikki palat 

tallella, ja tuotteet laitetaan myyntiin kuntoluokittain. Toisaalta kauppa toimii selkeänä paikkana, jo-

hon harrastajat voivat myydä käytetyt palapelinsä vaivattomasti.  

Konseptin ajateltiin ratkovan toisaalta asiakkaiden tilanpuute- ja säilytysongelmia ja toisaalta sitä, 

että kun asiakas ostaa käytetyn palapelin suoraan yksityishenkilöltä, hänellä ei ole taetta siitä 

missä kunnossa tuote todellisuudessa on. Kyselyn vastaajista löytyikin sekä potentiaalisia ostajia, 

että potentiaalisia myyjiä. Myös konseptin luotettavuutta ja vaivattomuutta arvostettiin. Konsepti 

huomioi seuraavat asiakkaiden arvostukset: ekologisuus, laatu (hyväkuntoinen käytetty tuote) ja 

hinta-laatusuhde (käytetyn tuotteen hinta edullisempi kuin uuden), ja tätä arvostettiin kyselyn vas-

taajien keskuudessa. Tämän lisäksi konseptissa pyrittiin huomioimaan muita aineistossa esiin 

nousseita tekijöitä ja tämän takia toimintamuodoksi valittiin pelkkä verkkokauppa, jolla on toimi-

tila/varasto, josta käsin toimintaa pyöritetään. Asiakassuhteita ylläpidetään verkkokaupan asiakas-

palveluchatin, asiakaspalvelun (sähköposti) ja sosiaalisen median kanavien kautta. Sosiaalisen 

median lisäksi markkinoinnissa hyödynnetään maksettua mainontaa, sähköpostimarkkinointia ja 

yhteistyökumppaneiden kanavissa näkymistä. 

Laadun varmistukseen suhtauduttiin kyselyn vastauksissa hieman varauksella ja ainoa tapa va-

kuuttaa varautuneet asiakkaat on tarjota heille hyvälaatuisia tuotteita. Tämän takia laadunvarmista-

minen on liiketoimintamallin tärkeimpiä prioriteetteja ja keskeisimpiä toimintoja. Laadun arvioinnin 

ja varmistamisen lisäksi muita keskeisiä toimintoja ovat tuotteiden valikoimaan sopivuuden arviointi 

(ei kannata ostaa liikaa samanlaisia, jos kyseinen tuote ei myy) sekä myynti verkkokaupassa ja 
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tilausten toimittaminen. Tärkeimmät resurssit ovat kuntoluokittelu- ja puhdistusjärjestelmä ja niiden 

sekä brändin suojaaminen. Muita keskeisiä resursseja ovat toimi-/varastotila, verkkokauppa ja hen-

kilökunta. Keskeisinä yhteistyökumppaneina pidettiin järjestelmien toteuttajia, logistiikkakumppa-

neita, ja kauppakumppaneita, joiden virallisena tuotteiden jälleenmyyntikanavana Yritys X voisi toi-

mia.  

Liiketoimintamallin tulovirta muodostu palapelien myynnistä. Myytävien palapelien hinnoittelu teh-

dään kuntoluokittain, eli valikoimassa on mukana eri hintaisia tuotteita, ja näin pyritään tarjoamaan 

asiakkaille valinnan varaa. Liiketoimintamalliin pyrittiin myös luomaan mekanismeja, jotka kannus-

tavat asiakkaita myymään palapelejä Yritys X:lle, ja siten pyrittiin takaamaan laaja ja monipuolinen 

valikoima. Toiminnan volyymi on tärkeää niin asiakkaille kuin liiketoiminnan kannattavuudelle, ja 

siksi ostajien ja myyjien sitouttamiseen haluttiin panostaa. Esimerkki tästä on se, että kauppa tekisi 

yhteistyötä palapelien erikoiskauppojen kanssa toimien jälleenmyyntikanavana niistä ostetuille pa-

lapeleille, sekä se, että jonkin aikaa oston jälkeen lähetettävässä kiitos sähköpostissa annettaisiin 

myös myyntiohjeet ostetuille palapeleille. Toisaalta myös palapelien myyjiä pyrittiin houkuttele-

maan asiakkaiksi siten, että myydyistä palapeleistä tarjotaan hieman korkeampaa korvausta, jos 

myyjä ottaa korvauksen asikassaldona/lahjakorttina käteisen sijaan, tällainen malli on käytössä esi-

merkiksi Marimekko Pre-Loved-palvelussa (Marimekko s.a.). 

Toiminnan kiinteät kulut muodostuvat toimi-/varastotilan kuluista, henkilöstökuluista, verkkokaupan 

kuluista, ja järjestelmien ylläpidosta sekä muista työvälineistä. Muuttuvat kulut liittyvät pääasiassa 

palapelien ostokuluihin. Tuotteiden kunnon tarkistaminen ja arviointi on lähtökohtaisesti hyvin työ-

voimaintensiivistä ja jotta tällainen liiketoimintamalli voitaisiin saada kannattavaksi tätä vaihetta py-

rittäisiin tehostamaan teknologian avulla. Ihmisten arviointia tarvitaan edelleen prosessissa, mutta 

sitä on pyritty tukemaan mahdollisimman paljon teknologioiden avulla. Käytettyjen palapelien kun-

toon liittyy kolme erilaista ongelmaa: puuttuvat palat, lika (tahrat, karvat, pöly jne.), ja huonokuntoi-

set palat. Palojen määrän tarkistamisessa voitaisiin hyödyntää tekoälyä ja saada siten kilpailuetua, 

kun kokoamisen ja manuaalisen laskemisen sijaan Yritys X:lle kehitetty sovellus tarkistaisi määrän 

nopeasti ja näin tarkistamiseen kuluvaa aikaa säästetään. Palapelejä pyritään puhdistamaan Yritys 

X:lle kehitettävän puhdistusjärjestelmän avulla sekä siten että hieman huonokuntoisia paloja pyri-

tään kunnostamaan. Jos palapelin kuntoa ei voida kohentaa se joko myydään hyvin edullisella hin-

nalla huonolaatuisten tuotteiden kategoriassa, lahjoitetaan askartelumateriaaliksi tai kierrätetään 

energiaksi riippuen tapauksesta.  
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Kuva 27. Käytettyjen palapelien kaupan liiketoimintamalli Business Model Canvas perusversion 

mukaan kuvattuna Osterwalder ym. (2010) mukaillen. 

 

Kuva 28. Uudelleen käyttöön liittyvät osat Braun ym. (2021) kiertotalouden Business Model 

Canvas -mallin mukaan. 
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Kuva 29. Osien suhde toisiinsa, eli käytettyjen palapelien kaupan liiketoimintamalli 

kokonaisuudessaan Braun ym. (2021) kiertotalouden Business Model Canvas -mallin mukaan. 
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6 Pohdinta 

Tämän tutkimuksen tavoitteena oli luoda liiketoimintaekosysteemianalyysin ja asiakasymmärryk-

sen avulla liiketoimintamalli palapelikaupalle ja tähän tavoitteeseen päästiin. Käytettyihin tuotteisiin 

erikoistuminen poikkeaa erikoiskauppojen tyypillisestä tavasta tehdä liiketoimintaa, mutta tutkimuk-

sen ajatuksena oli nimenomaan pyrkiä löytämään liiketoimintaekosysteemistä markkinarakoja, 

joissa olevaan kysyntään ei vielä vastata markkinalla ja löytää siten uusia liiketoimintaideoita Yritys 

X:lle. Jos valittu konsepti muodostuisi jatkokehittelyssä toteutuksen kannalta haastavaksi, Yritys 

X:n hyödynnettävissä ovat myös kolme muuta konseptia, joita voidaan lähteä jatkokehittämään. 

Konseptit muodostettiin teoreettisen viitekehyksen ja tulosten pohjalta, joten ne olivat siten linjassa 

keskenään. Tutkimuksen tulokset myös pääasiassa vahvistivat teoreettisen viitekehyksessä esitet-

tyjä näkemyksiä.  

6.1 Tutkimuksen hyödyt 

Tässä tutkimuksessa muodostettava malli esittelee uuden tavan kerätä tietoa niche-toimialalle täh-

täävän yrityksen liiketoimintamallin kehityksen tueksi tilanteessa, jossa yrityksellä ei ole olemassa 

valmista asiakaskuntaa. Toisin sanoen tämä tutkimus täydentää tutkimuskirjallisuutta siten, että 

liiketoimintaekosysteemianalyysiin yhdistetään asiakasymmärrys, joka yleensä rajautuu ekosystee-

miajattelun ulkopuolelle ja toisin päin. Yleensä tutkimusten fokus on ollut joko asiakasnäkökul-

massa tai markkinassa, ja tämä tutkimus tarjoaa siten uuden kokonaisvaltaisen tavan hahmottaa 

yrityksen toimintaa, toimintaympäristöä ja sidosryhmiä. Tällaisen verottuneen ja kahden suuntaisen 

(asiakas-yritys-markkina + toimijoiden keskinäiset suhteet) -ajattelun huomiointi on erityisen tär-

keää niche-toimialojen, kuten palapelimarkkinan, liiketoimintaa kehitettäessä (Ottosson & Kind-

ström 2016, 120). Vaikka asiakasymmärryksen merkitys liiketoimintamallin kehittämiselle on tun-

nistettu ja laajasti tutkittu aihealue, liiketoimintaekosysteemin näkökulmaa ei ole tyypillisesti yhdis-

tetty liiketoimintamallin kehittämiseen, vaan enemmänkin olemassa olevan liiketoiminnan analy-

sointiin sekä kehittämiseen, joten tämä tutkimus tuo siten myös uuden elementin liiketoimintamallin 

kehittämiseen liittyvään kirjallisuuteen.  

Tästä tutkimuksesta on myös seuraavia käytännön hyötyjä: työn tilaaja, Yritys X, saa käyttöönsä 

tutkimukseen perustuvan liiketoimintamallin. Palapelimarkkinasta ei myöskään ole saatavilla luotet-

tavaa tietoa, joten tämä tutkimus toimii tiedon lähteenä markkinasta kiinnostuneille tai siellä toimi-

ville organisaatioille. Palapelimarkkinan lisäksi tässä tutkimuksessa muodostettava erikoiskaupan 

liiketoimintamallin kehittämismalli on sovellettavissa muillekin niche-toimialoille, joten mallia voi-

daan hyödyntää liiketoimintamallina muodostamisen tukena myös palapelialan ulkopuolella toimi-

vissa organisaatioissa. 
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6.2 Rajoitteet  

Tämän tutkimuksen keskeisin rajoite on se, että se toteutettiin pääasiassa laadullisin menetelmin, 

joten tulokset eivät sellaisenaan ole yleistettävissä, vaikka ovatkin sovellettavissa. Toinen rajoite 

on se, että potentiaalisten asiakkaiden osallistaminen liiketoimintamallin kehittämiseen vuorovai-

kutteisesti olisi ollut DCI-menetelmien näkökulmasta ideaalia. Se ei kuitenkaan ollut mahdollista 

tässä tutkimuksessa käytännön syiden takia, ja asiakasymmärryksen muodostamisen tukena pää-

dyttiin hyödyntämään asiakkaiden toiminnasta kertovaa tietoa (netnografia), asiakkaista kertovaa 

tietoa (teemahaastattelut) sekä asiakkailta saatavaa tietoa (kysely). Tällä aineistokokonaisuudella 

päästiin toimivasti tähän vaiheeseen, mutta jatkosuositus olisi, että Yritys X osallistaisi potentiaali-

sia asiakkaita liiketoimintamallin jatkokehittämiseen pitämällä esimerkiksi työpajan, jossa kehitettäi-

siin asiakaspolkua ja muita liiketoiminnan elementtejä konkreettisemmin ja yksityiskohtaisemmin. 

Kerättyyn aineistoon liittyi myös rajoitteita. Ensinnäkin tutkimukseen mukaan valitun sosiaalisen 

median kanavan, Facebookin, valinta saattoi painottaa tiettyjä demografiatekijöitä ja tulokset olivat 

linkittyneitä siihen, ketkä ylipäänsä käyttävät kyseistä sosiaalisen median alustaa. Jonkin toisen 

alustan tai palvelun kautta kerättynä aineisto olisi saattanut olla hieman erilainen, niin demogra-

fiatekijöiden kuin muiden tulosten osalta ja tämä kannattaa pitää mielessä liiketoimintamallin jatko-

kehitystä suunniteltaessa. Netnografia-aineistossa olisi myös ollut mukana enemmän reaktioita 

(tykkäykset ja kommentit), jos aineisto olisi kerätty niin, että julkaisuajankohdasta olisi kulunut 

enemmän aikaa. Tähän tutkimukseen valitulla aineistonkeruuaikataululla (julkaisut otettiin talteen 

tarkastelujakson aikana päivittäin iltaisin) ei saatu täysin todellista kuvaa ryhmän toiminnasta, sillä 

kaikki ryhmän jäsenet eivät välttämättä olleet ehtineet nähdä julkaisuja ja reagoida niihin ja julkai-

suissa oli siten vähemmän reaktioita, kun pidemmän ajan jälkeen. Valitulla keräystavalla pyrittiin 

kuitenkin systemaattiseen ja neutraaliin toimintatapaan, ja kohteli julkaisuita keskenään mahdolli-

simman samalla tavalla. Eräs aineistoon liittyvä rajoite on myös se, että palapelimarkkinasta ja toi-

mijoista on hyvin niukasti tietoja saatavilla avoimesti, joten kerättyä aineistoa oli mahdotonta ver-

rata muihin aineistoihin tai tietoihin ja siten tutkimuksen tekemisessä oltiin täysin kerätyn aineiston 

ja siitä tehtyjen havaintojen varassa. Tämä voi myös omalta osaltaan vaikuttaa tuloksiin ja niiden 

yleistettävyyteen. Tämän takia tuloksia pyrittiin tulkitsemaan yleisellä tasolla ja painottamaan selke-

ästi toistuvia teemoja ja elementtejä liiketoimintamallin konseptien ja lopullisen liiketoimintamallin 

muodostamisessa yksittäisiin teemoihin tarttumisen sijaan. 

6.3 Oman oppimisen arviointi 

Tämän opinnäytetyön tekeminen oli todella antoisaa, sillä oli äärimmäisen mielenkiintoista päästä 

syventymään itseäni kiinnostavaan toimialaan. Toisaalta prosessi oli myös hyvin opettavainen. 
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Erityisesti minut yllätti se, miten paljon aikaa lähteiden etsimiseen ja tutkimuksiin perehtymiseen 

kului. Varaisin siis seuraavalla kerralla tutkimusta tehdessäni vielä enemmän aikaa heti kättelyssä 

teoreettisen viitekehyksen tekemiseen ja toisaalta myös tutkimustuloksiin paneutumiseen, eli aivan 

tutkimuksen alku- ja loppuvaiheisiin. Myös työn ja teoriaosuuden rajaamiseen ja kohdentamiseen 

kiinnittäisin enemmän huomiota jatkossa. Monet asiat myös menivät uusiksi ja lopullinen aihe tar-

kentui tutkimusprosessin varrella, mikä osaltaan ilmeisesti kuuluukin tapaustutkimukseen, mutta 

iteratiiviseen lähestymistapaan totuttelu oli itselleni alkuun hieman vaikeaa ja tuntui, että minun oli 

vaikeaa saada kiinni työn kokonaisuudesta. 

Käytettyjen menetelmien osalta osaamiseni toisaalta vahvistui ja toisaalta opin uutta tämän tutki-

muksen tekemisen myötä. Kysely, teemahaastattelut sekä DCI-menetelmät olivat minulle entuu-

destaan tuttuja menetelmiä, mutta oli hyödyllistä päästä kertaamaan niiden toteutusta. Lisäksi oli 

todella mielenkiintoista päästä kokeilemaan netnografiaa ja tekemään liiketoimintaekosysteemi-

analyysiä, sillä molemmat olivat itselleni entuudestaan tuntemattomia menetelmiä ja tutustuin niihin 

ensi kertaa tämän tutkimuksen yhteydessä.  
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Liitteet 

Liite 1. Teemahaastattelurunko 

TEEMAHAASTATTELURUNKO 

1. Taustatiedot (MOBENA, vaihe 1 toimijatietopankki ja palapelialan ydin) 

a. Kertoisitko hieman yrityksestänne?  

i. Mikä on liiketoimintanne ydin ja miten palapelit suhteutuvat siihen? 

ii. Kuinka suuri yritys olette? Esim. työntekijöiden määrä 

iii. Millaisia tuotteita valikoimassanne on? Entä palveluita?  

2. Asiakkaat (Asiakasymmärrys) 

a. Kertoisitko hieman asiakkaistanne?  

i. Onko teillä yksi vai useampia kohderyhmiä? 

ii. Mitkä tekijät kuvaavat asiakkaitanne (ikä, asuinalue, sukupuoli, sitoutunei-

suus) 

iii. Mitkä tekijät ovat tärkeitä, kun asiakkaat ostavat palapelin (hinta, koko, kuva 

ym.) 

3. Palapeliala (MOBENA, vaihe 1: toimijat, alan rakenne ja connection matrix, pohjana myös 

MOBENAn vaiheille 2 ja 3) 

a. Millaisena näet suomalaisen palapelialan? (toimijat, kilpailijat, yhteistyötahot, toi-

mialan muutos/kehitys) 

b. Mitkä trendit tai tekijät vaikuttavat palapelialaan tällä hetkellä? (esim. lainsäädäntö, 

kulutuskäyttäytyminen, kiertotalous jne) 

4. Teknologiat (MOBENA, vaihe 1 teknologiatyökirja) 

a. Mitkä teknologiat vaikuttavat palapeli toimialaan/teidän liiketoimintaanne tällä het-

kellä ja miten?  

i. Onko verkkokauppa merkittävä jakelukanava palapeleille? 

ii. Hyödynnättekö sosiaalista mediaa jotenkin, tai teettekö digitaalista markki-

nointia? 

iii. Miten teknologia vaikuttaa operationaaliseen toimintaanne, esim. logistiikan, 

tehokkuuden, tai resurssien optimoinnin osalta? 

iv. Näkyvätkö teknologiset innovaatiot kuten 3D-tulostus, tekoäly (ChatGPT) tai 

VR/AR-teknologia jotenkin toiminnassanne tai palapelialalla? 

5. SWOT (MOBENA vaihe 3 ja 4) 

a. Mitkä ovat keskeisimmät haasteet/kehittämiskohdat (alalla yleisesti ja yrityksenne 

kannalta) 

b. Entä erityiset vahvuudet (alalla yleisesti ja yrityksenne kannalta) 
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6. Palapelialan tulevaisuus (MOBENA, vaihe 4) 

a. Millaisena näet palapeli toimialan tulevaisuuden 10 vuoden kuluttua? 

7. Lopetus 

a. Onko jotain muuta mitä haluaisit vielä tuoda esille? 
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Liite 2. Kyselylomake 

Palapelikaupan konseptit 

Pakolliset kysymykset merkitty tähdellä (*) 

Hei! Opiskelen Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa. Olen tekemässä yamk-opinnäytetyötä, jonka aiheena on 

palapelien erikoiskauppa.  

  

Osana tutkimusta kerätään palapeliharrastajien näkemyksiä palapelikaupoista ja testataan palapelikaupan 

konsepteja.  

  

Kyselyyn vastaaminen vie noin 15 minuuttia. Vastausaikaa on sunnuntaihin 12.5. asti. Kysely on anonyymi, eikä 

yksittäisiä vastaajia pysty tunnistamaan.  

  

Kyselyssä kerätty aineisto säilytetään Haaga-Helian pilvitallennuspalvelussa työn tekemisen ajan ja se poistetaan 

työn valmistuttua. Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista ja voit peruuttaa suostumuksesi koska tahansa 

ilmoittamalla siitä minulle sähköpostitse. Huomaa, että jo analysoiduista tutkimustuloksista yhden tutkittavan 

osuutta ei kuitenkaan voida jälkikäteen poistaa.  

  

Valmis opinnäytetyö julkaistaan Theseus-palvelussa ja tutkimuksen tulokset tulevat siten vapaasti kaikkien 

saataville. Tuloksia saatetaan hyödyntää myös palapeliharrastuskulttuuria käsittelevässä tietokirjassa, jota olen 

kirjoittamassa.  
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Tutustu alla kuvattuihin neljään palapelikaupan konseptiin ja mieti miten todennäköisesti olisit konseptissa kuvatun kaupan asiakas. 

 

1. Palapelien verkkokauppa & yhteisöllinen showroom: 

Palapelien verkkokauppa, jolla on perinteisen myymälätilan sijaan myös elämyksellinen showroom. Showroomilla järjestetään erilaisia palapelita-

pahtumia ja siellä pääse tutustumaan muihin palapeliharrastajiin sekä kaupan palapelivalikoimaan käytännössä. Showroomiin on luotu palapelien 

tekemisen kannalta ihanteelliset puitteet (valaistus, kokoamisalustat jne.) ja sinne voi aukioloaikojen puitteissa tulla milloin vain kokoamaan omia 

palapelejä. 

 

2. Personoitu palapelien tilauspalvelu: 

Henkilökohtaisten mieltymysten mukaan räätälöity palapelien tilauspalvelu. Erilaisia vaihtoehtoja tarjolla esimerkiksi palapeliurheiluun tai perheen 

kanssa yhdessä tekemiseen. Mahdollisuus räätälöidä tilaus myös palapelien määrän, toimitusvälin, kuvan tyylin, valmistajan ja koon mukaan. Vaiva-

ton ja helppo tapa hankkia uusia palapelejä. 

 

3. Käytettyjen palapelien kauppa: 

Ostaa ja myy käytettyjä palapelejä. Toisaalta takaa ostajalle käytetyn palapelin laadun – puhtaat palapelit, joissa kaikki palat tallella. Toisaalta toimii 

vaivattomana ja selkeänä myyntikanavana harrastajien omille palapeleille – helppo ja vaivaton tapa myydä ylimääräiset palapelit eteenpäin. 

 

4. Palapelien vuokrauspalvelu: 

Palapelien vuokrauspalvelu, jossa kuukausimaksulla saa käyttöönsä laajan palapelikirjaston, josta valita tietty määrä palapelejä koottavaksi ennalta 

sovituksi ajanjaksoksi. Mahdollisuus tehdä paljon palapelejä, ilman säilytykseen liittyviä haasteita. 
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