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tovastuullisen tuotevalikoiman kehittamistyohon. Tutkimuksellisen kehittamistyon toi-
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tettiin ymparistd- ja asiakaslahtdisid ehdotuksia tuotevalikoiman kehittamiseksi. Ehdo-
tukset antavat suuntaa tuotevalikoiman kehittamiseksi asiakkaille, joiden kulutustottu-
mukset ovat jo valmiiksi melko kestavalla pohjalla.
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1 Johdanto

Tulevaisuuden tuoteliiketoimintaa on kehitettava huomioiden samanaikaisesti kolme eri na-
kokulmaa; ymparisto, ihmiset ja yritykset. Ympariston kannalta toimilla on kiire. Tarvitaan
paitsi parempia, kiertotalouteen pohjaavia ratkaisuja myds kuluttamisen maaran vahenta-
mista. Ymparistolle, ja samalla myos ihmisille, parempien tuotteiden on tavoitettava ylei-
sbnsa. Tarjottavien vaihtoehtojen on oltava asiakkaiden silmissad houkuttelevia ja niiden on
sovittava osaksi heidan elamantapaansa. Jotta tarjolla olisi mahdollisuuksia viisaampaan
kuluttamiseen, ymparistévastuullisten tuotteiden ja niiden ymparille rakentuvien ratkaisujen

on oltava yrityksille kannattavaa liiketoimintaa.

Taman opinnaytetyona tehtavan tutkimuksellisen kehittamistyon tavoitteena on luoda ym-
paristo- ja asiakaslahtdisia ehdotuksia tuotevalikoiman kehittdmiseksi. Opinnaytetyon toi-
meksiantaja on Suomen luonnonsuojeluliiton Luontokauppa, jossa teen tdita markkinoinnin
ja tuotesuunnittelun tehtavissa. Kehittamistyossa etsin vastausta siihen, millainen on asiak-
kaiden silmissa houkutteleva tuotevalikoima, jolla on samalla mahdollisimman pienet nega-

tiilviset ja suuret positiiviset vaikutukset ymparistoon.

Tyon keskidssa on asiakasymmarryksen syventaminen strategista muotoilua ja muotoi-
luajattelun menetelmia hyddyntéden. Opinnaytetydn tietoperustassa aihetta lahestytdan ym-
pariston kannalta kestavaa tuoteliiketoimintaa edistavia toimintamalleja kartoittaen. Vaihto-
ehtoisten strategioiden esiintuominen luo pohjan tyén lopussa tehtaville kehittdmisehdotuk-
sille. Lisaksi yrityksen asiakkaiden kanssa tehtavien tyovaiheiden taustaksi haetaan tietoa
suomalaisten kulutustottumuksista seka lahivuosina tehdyista kuluttajatutkimuksista. Kulut-
tamiseen syvennytaan seka ihmisten ostopaatoksia motivoivia tekijoita etta tutkimuksissa

esiintulleita kehittamismahdollisuuksia tarkastellen.

Luontokaupan asiakkaiden kanssa tehtava muotoilutyo aloitetaan avoimella lomakehaas-
tattelulla. Asiakkaiden arvoja ja yrityksen tuotteille annettuja merkityksia analysoidaan hei-
dan kirjoittamiensa tuotemuistojen ja -tarinoiden kautta. Sen jalkeen asiakkaiden kulutus-
tottumuksiin, ajatuksiin ymparistovastuullisuudesta seka mielikuviin yrityksen tuotevalikoi-
masta syvennytdan teemahaastatteluissa. Tydn lopuksi saavutetun tiedon pohjalta tehdaan
strategisia ehdotuksia tuotevalikoiman kehittamisen I&ahtokohdiksi. Tyon I0ydoksia ja niista
johdettuja ehdotuksia pohjataan laadullisen asiakastiedon lisdksi tyon tietoperustassa esiin-
tulleisiin ymparistovastuullisesta tuoteliiketoimintaa edistaviin strategioihin seka kuluttami-

sen trendeihin.



2 Muotoilun hyodyntaminen liiketoiminnassa
2.1 Strateginen muotoilu

Muotoilu on perinteisesti mielletty toiminnaksi, joka keskittyy tuotteiden tai palveluiden suun-
nitteluun. Muotoiluosaamista kuitenkin hyddynnetaan tana paivana laajasti yhteiskunnan eri
osa-alueilla ja sen tuottama arvo tunnistetaan monenlaisissa organisaatioissa. Muotoilun
tuominen strategiselle tasolle tuo mukanaan moniulotteisia kokonaisuuksia huomioivia ja
empaattisia lahestymistapoja paatdksenteon tueksi. (Huppatz 2020,122.) Strategisen muo-
toilun avulla voidaan tuottaa tietoa seka yrityksen toimintaymparistosta etta ihmisten muut-
tuvista tarpeista ja haluista. Muotoilusta on hydtya paatdksenteossa etenkin, jos yritysta on
aiemmin johdettu puhtaasti datalahtdisesti. (Huppatz 2020, 126—-127.) Esimerkiksi asiakas-
lahtoisyys tai innovatiivisuus ovat strategisia tavoitteita, jotka vaativat organisaatioiden si-

salla muotoilutydlle ominaista luovuutta ja empatiaa (Maula & Maula 2019, 126).

Epavarmassa, alati muuttuvassa maailmantilanteessa yritysten on pystyttava keskittymaan
tiukasti nykyliiketoimintaan ja samalla kehitettava vaihtoehtoisia tapoja kilpailuedun saavut-
tamiseksi. Tama on muuttanut strategiatyon luonnetta. Pitkalle aikavalille lukittu strategia
on vaihtunut joustavampaan eri tulevaisuusskenaariot huomioonottavaan suunnitteluun.
Muotoiluajattelun tytapoja on otettu strategiatyén avuksi, silld ne tarjoavat joustavia vaih-
toehtoja perinteisen innovaatiotoiminnan aikaavievan tutkimuksen ja tiedonhankinnan rin-
nalle. Muotoilua onkin yhd useammin hyodynnetty juuri sille ominaisten matalan kynnyksen
kokeilujen vuoksi. (Tanner 2024, 56-57.) Kokeilujen tarkoituksena on vertailla vaihtoehtoi-
sia toimintamalleja, huomata mahdolliset virheet aikaisessa vaiheessa ja ndin myds onnis-

tua nopeammin (Brown 2019, 23).

Muotoiluajattelu (engl. design thinking) on kokonaisvaltainen lahestymistapa, joka tuo stra-
tegiseen kehittamistydhon moniulotteisuutta. Muotoiluajattelun perimmaisena tavoitteena
on samaan aikaan vastata kolmeen eri kriteeriin: haluttavuuteen, toteutettavuuteen ja kan-
nattavuuteen (Kuvio 1). Haluttavuudella tarkoitetaan niiden ihmisten nakékulman huomioi-
mista, joita kehittdmistyd koskee. Samalla punnitaan vaihtoehtoisten ratkaisujen toteutta-
miskelpoisuutta ja kaupallista potentiaalia. (Interaction Design Foundation a.) Kriteerien pai-
notukset voivat vaihdella projektin luonteesta riippuen, mutta yleisesti huomiota kiinnitetaan
ratkaisujen merkityksellisyyteen, tulevaisuuden mahdollisuuksiin seka vaihtoehtojen vas-
tuullisuuteen (Brown 2019, 24-25).



Aloita tasta ._

TOTEUTETTAVUUS

Onko ratkaisu teknisesti
mahdollista toteuttaa?

Mukailtu: Interaction Design Foundation. Design Thinking (DT).
https://www.interaction-design.org/literature/topics/design-thinking

HALUTTAVUUS

.. Tavoite taalla

KANNATTAVUUS

Onko ratkaisu yritykselle
taloudellisesti kannattava?

Kuvio 1. Muotoiluajattelun kolme paamaaraa (mukailtu Interaction Design Foundation a)
2.2 Muotoiluajattelu menetelmana

Muotoiluajattelun tarkoituksena on etsia tasapainoa ja kehittda luovia ratkaisuja useiden
tekijoiden valille (Brown 2019, 24-25). Joskus kehittamistyota rajaavat tekijat voivat olla niin
kutsuttuja vihelidisia ongelmia (engl. wicked problems) eli monisyisia kokonaisuuksia, joi-
den ratkaisuksi ei tyypillisesti ole yhta ainoaa oikeaa vaihtoehtoa. Taydellisen ratkaisun si-
jaan muotoiluajattelun tarkoituksena onkin 16ytéda parhaita mahdollisia vaihtoehtoja osin ris-
tiriitaisiltakin tuntuvien tavoitteiden valille. (Interaction Design Foundation a; Brown 2019,
22).

Muotoiluajatteluprosessia kuvaavia malleja on luotu vuosien varrella useita. Niitd kaikkia
yhdistaa empaattinen, eri osapuolia huomioiva ja osallistava tyoskentely. Prosessille tyypil-
lista on tydvaiheiden vaihtelu ja erilaisten menetelmien hyédyntaminen. Ominaista on myds
nakokulmia laajentavan vaiheen ja vastaavasti tuloksia tiivistdvan vaiheen toistuvuus. Tyo-
vaiheiden vaihtelusta huolimatta muotoiluajattelun luovaa prosessia voidaan kuitenkin pitaa

jarjestelmallisena. (Interaction Design Foundation a.)

Kuviossa 2 kuvataan muotoiluajatteluprosessissa tyypillisesti vuorottelevia tydvaiheita. Tar-
ked ensimmainen vaihe on tavoittaa ja ottaa mukaan ihmiset, joita kehittdmistyd koskee.
Sen jalkeen hankitaan tarvittava tieto oikean ongelman maarittelemiseksi. Tiedonhankinnan

ja ratkaisuvaihtoehtojen ideoinnin jalkeen I0ydokset analysoidaan, tulkitaan ja tiivistetaan.



Potentiaalisimmat 10ydokset testataan. Parhaaseen mahdolliseen ja toisinaan yllattavaan-
kin lopputulokseen paastdan toistuvalla, luonteeltaan kokeilevalla ja tydvaiheiden valilla

vaihtelevalla prosessilla. (Interaction Design Foundation a.)

Opi kéyttgjistd
kokeilujen avulla

& ’ Empatia auttaa

A e Testien kautta
méadritteleméan

uusia ideoita
y _..._ongelmaa SO0
'y i T e -
£ »°
Ymmarra Maarita Ideoi } Mallinna } Testaa
Emphatize } Define } Ideate Prototype Test

Mallintaminen
kirkastaa ideaa

Testien kautta oivalluksia,
Jjotka tarkentavat ongelmaa

Mukailtu: Interaction Design Foundation. Design Thinking (DT)
https://www.interaction-design.org/literature/topics/design-thinking

Kuvio 2. Muotoiluajatteluprosessin tydvaiheet (mukailtu Interaction Design Foundation a)
2.3 Asiakaslahtoisyyden merkitys

Asiakaslahtoisyys liitetddn vahvasti muotoiluajatteluun (Maula & Maula 2019, 44). Muotoi-
luajattelusta tutulla empatialla onkin tarkea rooli asiakaslahtdisissa yrityksissa (Vuorela
2024, 69). Asiakaslahtoiseksi voidaan kutsua yritystd, jossa on tehty strateginen valinta
huomioida asiakkaat keskeisena sidosryhmana (Vuorela 2024, 16—17). Kun huomio kaan-
netddn oman organisaation sisaisista tavoitteista asiakkaisiin, voidaan ymmartaa heidan
muuttuvia tarpeitaan ja samalla kartoittaa uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia (Maula &
Maula 2019, 83).

Asiakasymmarryksen saavuttaminen ei valttdmattd vaadi massiivisia tutkimushankkeita,
vaan enemmankin rohkeutta ja resursseja kohdata asiakkaita. On myds osoitettava aitoa
kiinnostusta heidan mielipiteitdnsa kohtaan. (Vuorela 2024, 24-25.) Asiakaslahtdiselle yri-
tykselle pelkka asiakkaiden mielipiteiden kysyminen ja toiveiden suora toteuttaminen ei kui-
tenkaan riitd. Syvempaa asiakasymmarrysta tarvitaan, koska usein asiakkaat eivat osaa
itsekdan tarkasti kertoa mita tarvitsevat. Asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin vastaaminen

edellyttaa yritykselta syventymista inmisten arkeen ja sen mahdollisiin haasteisiin. (Maula



& Maula 2019, 83.) Tarkoitus on valttya tilanteelta, jossa suunnitellaan tuotteita, joita kuvi-
tellaan asiakkaiden haluavan, mutta jotka eivat lopulta vastaa oikeisiin tarpeisiin (Interaction

Design Foundation a).

Olettamuksiin ja keskiarvoihin pohjautuvien paatdsten sijaan asiakaslahtoisissa yrityksissa
keskitytaan asiakkaiden yksildllisiin eroihin. Tata tavoitetta tukevat usein parhaiten maaral-
listen menetelmien, kuten kyselyjen sijaan laadulliset tiedonhankintamuodot, esimerkiksi
havainnointi tai haastattelut. (Maula & Maula 2019, 44.) Parhaassa tapauksessa asiakas-
I&htdisyys ei ole yrityksen sisalla vain joidenkin osastojen tai henkildiden tehtavalistalla vaan
asiakaskeskeinen ajattelutapa ulottuu kaikkeen toimintaan. Kaytannéssa tama tarkoittaa,
ettd asiakkaan edun tavoittelu on osa yrityskulttuuria ja heidan tarpeensa pyritdan taytta-
maan jokaisella osa-alueella aina tuotekehityksesta asioinnin sujuvuuteen. (Vuorela 2024,
69-70.)

Asiakasymmarryksen merkitys korostuu uudenlaisia ymparistovastuullisia ratkaisuja suun-
niteltaessa. lhmisten halu omaksua uudenlaisia toimintamalleja riippuu paljolti siitd kuinka
hyvin nama uudet ratkaisut sopivat osaksi heidan arkeaan ja sosiaalista elamaansa. Siksi
on tarkeaa ymmartad moninaisia tarpeita ja haluja, jotka ohjaavat ihmisten tekemia valin-
toja. (Kalviainen 2019, 111.)



3 Kehittamistyo ja toimintaymparisto
3.1 Toimeksiantajan esittely: Suomen luonnonsuojeluliiton Luontokauppa

Taman opinnaytetydna tehtavan tutkimuksellisen kehittdmistydn toimeksiantaja on Suomen
Luonnonsuojelun Tuki Oy eli Suomen luonnonsuojeluliiton Luontokauppa. Yritys on ni-
mensa mukaisesti maamme suurimman ymparistéjarjeston, Suomen luonnonsuojeluliiton,
omistama kaupallinen organisaatio. Luontokaupan toiminnan ensisijaisena tarkoituksena
on tehda luonnonsuojelutyota tukevaa varainhankintaa tuotemyynnilla. Yrityksen tavoit-
teiksi on lisaksi kirjattu Luonnonsuojeluliiton houkuttelevuuden lisddminen seka jarjeston

ymparistoviestinnan tukeminen. (Luontokauppa 2025.)

Luontokauppa on perustettu viisikymmenta vuotta sitten, vuonna 1974. Silla on oma verk-
kokauppa osoitteessa luontokauppa.fi seka varastomyymala Helsingin Lauttasaaressa.
Tuotteita myydaan myds jalleenmyyijien, esimerkiksi Suomalaisen Kirjakaupan myyma-
I6issa. Yrityksen tuotevalikoima koostuu arjen kayttétavaroista kuten vaatteista, asusteista,
kodin tuotteista, kirjoista ja muista paperituotteista. Suurin osa yrityksen valikoimasta on
Luonnonsuojeluliiton ilmeen mukaisia, saimaannorppa-logolla viimeisteltyja tuotteita (kuva
1). Lisaksi jalleenmyynnissa on muun muassa luontoaiheisia kirjoja. Myydyin kappalemaa-
rin tarkasteltuna yrityksen suosituimmat tuotekategoriat ovat vaatteet ja kodin tekstiilit. Myy-

dyin yksittainen tuote taas on Luonnonkalenteri. Se on perinteinen seindkalenteri, joka luon-

tokuvien lisaksi pitda sisalldan vuosittain vaihtuvaan teemaan pureutuvaa luontotietoutta.

L

Kuva 1. Luontokaupassa myynnissa olevia tuotteita




Luontokaupalla ei ole omaa tuotantoa, vaan norppatuotteita suunnitellaan ja valmistetaan
yhdessa kotimaisten ja kansainvalisten yhteistydyritysten kanssa. Uusien tuotteiden suun-
nittelua ja sisdanostoja maarittelee hankintakriteeristd (kuvio 3). Hankintakriteerit ovat oh-
jeita, jotka ottavat kantaa tuotteiden materiaalivalintoihin, tuotantoon ja kayttotarkoitukseen
huomioiden seka ekologisia etta sosiaalisia nakokulmia. Niiden tarkoitus on varmistaa, etta
kaikki myyntiin tulevat tuotteet vastaavat yrityksen arvoja. Lisaksi Luontokaupan toiminnan
kehittdmista ohjaa sille myonnetty Ekokompassi-ymparistojarjestelman sertifikaatti. (Luon-
tokauppa 2025.)

TUOTTEIDEN
HANKINTAKRITEERIT

1. Selkea kayttotarkoitus
ja luontoyhteys

Myyntiin hyvaksytaan vain
kayttotarkoituksessaan toimivia
tuotteita, kuten kayttotavaroita,
vaatteita ja asusteita. Tuotteiden tulee
tukea ja vahvistaa kayttajien
luontoyhteytta.

3. Materiaalien
ymparistoystavallisyys

Tuotteissa suositaan kierratys-
materiaaleja ja sellaisia uusio-
materiaaleja, joilla on mahdollisimman
vahainen ymparistovaikutus.
YmpaéristOystavallisyyden
todentamiseen hyddynnetéaan
vakiintuneita sertifiointi-

jérjestelmia kuten Global Recycled
Standard tai Global Organic Textile
Standard.

5. Sosiaalinen vastuu

Toimittajien on noudatettava
toiminnassaan eettisia periaatteita ja
kannettava vastuuta sosiaalisesta
hyvinvoinnista. Eettisen toimintamallin
todentamisessa hyédynnetééan
vakiintuneita sertifiointijarjestelmia,
esimerkiksi BSCI, Fairtrade tai Fair
Wear.

2. Laatu

Materiaalien ja valmistustapojen tulee
kestaa normaalia kulutusta ja
varmistaa tuotteelle pitké elinkaari,
myds korjaamisen mahdollistamalla.
Suositaan tunnettuja materiaaleja

ja valmistustapoja.

4. Tuotannon
ympdristoystavallisyys

Suositaan valmistajia, jotka pyrkivat
vahentamaan valmistusprosessiensa
ympaéristévaikutuksia, esimerkiksi
hyddyntamallé uusiutuvaa energiaa tai
kompensoimalla paastonsa.
Ympéristévaikutusten todentamiseen
hyddynnetaan vakiintuneita
sertifiointijarjestelmia, kuten Climate
Neutral, Carbon Trust tai EKOenergia.

6. Lahituotanto

Suositaan Suomessa valmistettuja
tuotteita ja palveluita. Muualla
valmistettujen tuotteiden osalta
tavoitteena on, etté tuotanto sijaitsee
mahdollisimman lahellé tuotteessa
kaytettyja materiaaleja.

7. Kierratettavyys ja
uusiokaytto

Varsinaisen tuotteen elinkaaren
paattyessa on hyodtya, jos materiaalin
voi kierrattaa joko uusien tuotteiden
materiaaliksi tai energiaksi.

Mukailtu: Luontokauppa. 2025.
https://luontokauppa.fi/pages/vastuullisuus

Kuvio 3. Luontokaupan hankintakriteeristé (mukailtu Luontokauppa 2025)
3.2 Kehittamistyon aihe, tavoite ja menetelmat

Tana paivana yritysten on pystyttava toiminnallaan vastaamaan nopeasti muuttuvan maa-
ilman kehityskulkuihin. Reagointikyvyn lisaksi on eduksi, jos yritys pystyy liiketoiminnallaan
viemaan positiivista kehitysta eteenpain. (Ojasalo ym. 2015, 13.) Kehittdmistyon toimeksi-
antajayrityksen ndkodkulmasta juuri ymparistdasioiden eteenpainvieminen ja ymparistdvas-

tuullista kuluttamista tukevan tuotevalikoiman kehitystyo on erityisen tarkeaa.

Opinnaytetyon aiheena on Luontokaupan tuotevalikoiman ymparisto- ja asiakaslahtdinen
kehittdminen. Tyon tavoitteena on tuottaa asiakasymmarrysta syventavaa tietoa tuotevali-
koiman strategisen suunnittelun tueksi. Samalla tyé huomioi yrityksen jatkuvan tavoitteen

kehittaa tuoteliiketoimintaansa entista vahemman ymparistoa kuormittavaksi.



Asiakasymmarryksen saavuttamiseksi tydssa hyddynnetdan muotoiluajattelusta seka laa-
dullisesta tutkimuksesta tuttuja menetelmia, lomakehaastattelua ja teemahaastattelua.
Naitd menetelmia kaytetdan asiakkaiden toiveiden, tarpeiden ja odotusten ymmartamiseksi

ja hyddyntamiseksi tuotevalikoiman ymparistdvastuullisessa kehittdmistydssa.

Kuviossa 4 on visualisoitu kehittamistyon viitekehys, joka kuvaa asiakkaan, tuotevalikoiman
ja ympariston keskinaistd suhdetta. Asiakas on sijoitettu kehittdmistyon keskioon. Ympa-
ristd uloimmalla kehalld kuvaa planeetan rajoja, joiden puitteissa tuotevalikoimaa on kehi-
tettdva. Tuotevalikoima ja siihen linkittyva liiketoiminta sijoittuu naiden tekijoiden valiin.
Muotoilutyota tehdaan tuoteliiketoiminnan ehdoilla molempiin suuntiin seka asiakkaiden

ettd ymparistdn eduksi.

Ympdristévastuu

toiveet i Muotoilutyd
tarpeet
odotukset

jolla on pieni negatiivinen ja suuri

ASIAKAS \ } Houkutteleva tuotevalikoima,
positiivinen vaikutus ymparistoon

Houkuttelevuus

TUOTEVALIKOIMA
Liiketoiminnalliset
tavoitteet

YMPARISTO
Planeetan rajat

Kuvio 4. Kehittamistyon visuaalinen viitekehys

Kehittamistyossa etsitdan vastausta seuraavaan kysymykseen:

Millainen on houkutteleva tuotevalikoima, jolla on pieni negatiivinen ja suuri positiivinen vai-

kutus ympéristé6n?

Sanalla houkutteleva viitataan asiakaslahtoisen ajattelutavan tarkeyteen osana yrityksen
tuoteliiketoiminnan kehittdmista. Ymparisto- ja asiakaslahtoisen tuotevalikoiman kehittami-
sessa tasapainoa etsitdan luonnon kantokyvyn, asiakkaiden toiveiden, tarpeiden ja odotus-

ten seka liikketoiminnan kannattavuuden valille.



Tuotevalikoiman strategista kehittamistyota lahestytdan muotoiluajattelun keinoin. Muotoi-
luajattelu on kehittdmistydn l&ahestymistapana ihmislahtdinen, empatiaan pyrkiva ja monia
nakokulmia yhteensovittava (Maula & Maula 2019, 41). Kuviossa 5 esitetdan kehittamistyon
rajaus tyypillisessd muotoiluajatteluprosessissa. Tyd painottuu muotoiluajatteluprosessin
alkupaan tydvaiheisiin, joiden aikana keskitytdan syventdmaan asiakasymmarrysta ja maa-
rittdmaan asiakkaiden tarpeita. Asiakkailta kerataan muistoja yrityksen tuotteisiin liittyen ja
heita haastatellaan kuluttamisen teemoista. Samalla maarittelya tehdaan myos ymparisto-

vastuullisen tuoteliiketoiminnan seka kuluttamisen lahtokohdista.

Opi kéyttdjistd
kokeilujen avulla

,-*" Empatia auttaa Testien kautta

maéadritteleméan e
uusia ideoita
’ _..._ongelmaa cmea
I T R . 5
o Y ‘o
Ymmarra Maarita Ideoi } Mallinna } Testaa
Emphatize Define ’ Ideate Prototype Test

Mallintaminen
kirkastaa ideaa

Testien kautta oivalluksia,
Jotka tarkentavat ongelmaa

: " OPINNAYTETYON PAINOTUS

. OPINNAYTETYON TAVOITE

Kuvio 5. Opinnaytetyon rajaus muotoiluajatteluprosessissa

Kuviossa 6 on esitetty muotoiluprojektin eteneminen. Tyon teoreettinen perusta kootaan
kappaleissa 4 ja 5, joissa kasitellaan ymparistdvastuulliseen tuotevalikoimaan ja kuluttami-
seen liittyvia teemoja. Tata taustatietoa kaytetdan hyvaksi asiakasymmarrysta syventavan
muotoilutydn varrella. Opinnaytetyon aikana tehtava muotoiluprojekti toteutetaan kaksivai-
heisena asiakkaita osallistaen: avoimena lomakehaastatteluna seka teemoihin pohjautu-
vina yksilOhaastatteluina.
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Kuvio 6. Opinnaytetyon eteneminen

Asiakkaiden kanssa tehtava osuus aloitetaan kokoamalla Luontokaupan tuotteisiin liittyvia
muistoja, tarinoita ja kayttokokemuksia. Menetelmana kaytetaan avointa lomakehaastatte-
lua, jonka avulla selvitetaan, millaisia arvoja ja merkityksia asiakkaat antavat yrityksen tuot-
teille. Asiakkaiden vapaasti kirjoittamat muistot ja tarinat analysoidaan samankaltaisuus-

kaavion avulla.

Lomakehaastattelun jalkeen ymmarrysta asiakkaiden toiveista, tarpeista ja odotuksista sy-
vennetdan yksilohaastatteluin. Asiakashaastattelut ovat paljon kaytetty menetelma seka
muotoiluajattelun etta laadullisen tutkimuksen saralla. Haastattelussa kayty keskustelu nau-
hoitetaan asiakkaan luvalla aineiston analyysia varten ja jokaisesta haastattelusta saatua
tietoa jasennelldan teemoittain empatiakarttaa apuna kayttden. Empatiakartta tydvalineena
tukee muotoiluajatteluprosessia ja auttaa kiinnittdmaan huomiota asiakkaiden ajatuksiin,
tunteisiin, sanoihin ja tekoihin (Interaction Design Foundation d). Haastatteluissa saatu
asiakastieto tiivistetddn yhdeksi Luontokaupan asiakasta kuvaavaksi empatiakartaksi. Li-
saksi haastattelujen sisaltdja analysoidaan Sitran ja Palmun (2018) toteuttaman Fiksu ku-

luttaminen Suomessa -selvityksen motivaatioprofiileja apuna kayttaen.

Tyon lopputuloksena esitetdan strategisia ymparisto- ja asiakaslahtoisia ehdotuksia yrityk-
sen tuotevalikoiman kehittamiseksi. Tyon 10ydoksia sovelletaan tuotestrategialle tyypillisiin
osa-alueisiin. Opinnaytetyon tavoitteena ei kuitenkaan ole tehda kaikenkattavaa tuotestra-

tegiaa asiakassegmentointeineen, kilpailija-analyyseineen ja toimintasuunnitelmineen. Sen
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sijaan tarkoituksena on ymmartaa syvemmin Luontokaupasta ostoksia tehneiden asiakkai-
den arjen kulutusvalintoja ja niihin mahdollisesti liittyvia haasteita, jotta tuotevalikoimalla
pystytdan tulevaisuudessa vastaamaan todellisiin tarpeisiin entistd tdsmallisemmin. Tyon
lopuksi hahmotellaan yritykselle seuraava, opinnaytetydprojektin tuloksia eteenpainvieva

tyovaihe ja tyon jatkokehitysmahdollisuudet.
3.3 Toimintaymparisto

Trendeiksi kutsutaan maailmassa meneillaan olevia kehityskulkuja. Toiset niista ovat hi-
taampia, pitkia muutoksen kaaria, toiset taas nopeita, ehka yllattaviakin. Trendit luovat yri-
tysten liiketoiminnalle seka uhkia ettd mahdollisuuksia. Siksi toimintaympariston tunteminen
ja eri skenaarioiden analysointi on yritysten strategiatydssa tarkeaa. (Maula & Maula 2019,
97.)

Toimintaympariston analyysia hyodynnetaan kokonaisvaltaisen kuvan saamiseksi niista
ymparilla tapahtuvista asioista, jotka vaikuttavat kasilla olevaan aiheeseen. Tavoitteena on
I6ytaa tydn kannalta oleelliset kehityskulut, riippuvuussuhteet ja nousevat ilmiét. Muutoksiin
keskittyvan analyysin tarkoituksena on ymmartaa toimintaymparistéa laajasti, myos yrityk-
sen oman toimialan ulkopuolelta. (Dufva 2022, 105-106.) Toimintaympariston analyysissa
I6ydettyja trendeja tulkitaan tutkittavan aiheen nakdkulmasta kasin hyédyntaen apuna esi-
merkiksi PESTE-analyysia tai sen variaatioita. (Dufva 2022, 111-112.)

Tassa opinnaytetydssa toimintaympariston kokonaiskuvaa tarkastellaan kayttden PESTEL-
analyysin tapaan toteutettua visuaalista trendikarttaa. Kuviossa 7 esitettyyn karttaan on
koottu toimintaympariston ilmi6ita jasennellen ne seuraaviin osa-alueisiin: poliittinen, eko-
nominen, sosiaalinen, teknologinen, ekologinen ja laillinen. Trendeja on etsitty eri [ahteista
kayttden seka Suomessa ettd maailmalla koottuja trendiraportteja. Karttaan nostetuissa
trendeissa on painotettu kehittdmistydn kannalta kiinnostavia, ymparistdn, tuotteiden ja ku-
luttamisen teemoja. Lihavoidulla fontilla on korostettu megatrendeja, jotka nousevat esiin
hieman eri muodoissa kuvailtuina useissa eri Iahteissa. Megatrendeiksi voidaan kutsua laa-

joja, monista ilmidista koostuvia globaaleja kehityskulkuja (Sitra).
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Vauraus keskittyy ja
eriarvoisuus kasvaa
Sitra 2023

Uudenlainen talousajattelu.
Luonto padomana, yhteisomistaminen,
lainaaminen ja vaihtaminen.

Sitra 2023

Kiertotalous

Halu hemmotella ja palkita itsedan
saavutettavalla luksuksella
Faith Popcorn’s Brain Reserve 2020
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#deinfluencing ilmidna
Trendwatching 2024

Vaeston elinika kasvaa.
Vuonna 2030 25,5 % Euroopan
vaestosta yli 65 vuotiaita.
ESPAS 2019

Nostalgia.
Lapsuuden askareiden
ja esineiden ihannointi.

Globaalit
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Kuvio 7. PESTEL-trendikartta lahteineen

Yhteenkuuluvuus.

Ryhmét (my&s digitaaliset), joilla on yhteisia

tunteita, uskomuksia ja ihanteita.
Faith Popcorn’s Brain Reserve 2020

Tietoinen piittaamattomuus ympariston
tilasta lisdantyy. Jannitteet kasvavat
ympéristotekoja vaativien ja
niitd vaheksyvien valilla.

Sitra 2023

Ymparistokriisi vaikuttaa jo kaikkeen ymparillamme. Yhdeksasta maapallon kantokykya ku-

vaavasta planetaarisesta rajasta kuusi on ylitetty (Stockholm resilience centre 2023). Tata

opinnaytetyota tehdessa vahvistui tieto, etta vuosi 2024 oli mittaushistorian kuumin ja maa-

pallon lampétila ylitti ensimmaista kertaa esiteolliseen aikaan verrattavan 1,5 asteen kes-

kiarvon (Copernicus 2025). Muutokset ilmastossa vaikuttavat ihmisiin ympari maailmaa eri

tavoin ja niiden voi odottaa aiheuttavan kasvavissa maarin muun muassa terveysuhkia seka

maailmanlaajuisia muuttoliikkeita (Euroopan komissio a). Huonojen ymparistbuutisten vas-

tapainona, myo0s ratkaisuja etsitaan jatkuvasti. Ymparistokriisi linkittyykin suoraan moniin

kartan muille sektoreille nostettuihin trendeihin kuten uudenlaisten talousjarjestelmien, lain-

sadadannon ja teknologisten ratkaisujen kehittamiseen.
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Tuotekehitykseen voidaan odottaa tulevan uusien teknologioiden myo6ta sekd uudenlaisia
materiaali-innovaatioita etta tuotantotapoja. Geopoliittiset jannitteet heijastavat ennalta ar-
vaamattomalla tavalla paitsi ihmisten arkeen myos yritysten toimintaan. Tuoteliiketoimin-
taan niiden on lahivuosina nahty vaikuttavan esimerkiksi resurssien saatavuuden ja logis-
tiikan haasteina. Yritysvastuuseen liittyva lainsdadanto puolestaan muuttaa tuoteliiketoimin-
nan aiempia toimintatapoja muun muassa lisaamalla tavaroiden tuotantoketjujen avoi-

muutta.

Kuluttajien nakokulmasta geopoliittinen epavarmuus voi nayttaytya taloudellisena varovai-
suutena ja ymparistokriisi kulutustottumusten muutoksena. Seka vastuullisuusasiat etta tie-
totekninen osaaminen voivat joko yhdistaa kuluttajia tai jakaa heita vastakkaisiin leireihin.
Toiset pyrkivat vahentdmaan kulutustaan, kun taas toiset saattavat hakea kuluttamisen
kautta keveytta elamaansa. Kahtiajakautuneisuus voi nakya myos kuluttajien eritasoisina

kykyina kayttaa uudenlaisia palveluja.

Edellamainittujen trendien lisaksi kehittamistyon toimintaymparistoon syvennytaan lisaa ta-
man tyon luvuissa 4 ja 5. Niissd kasitellddn tuotteiden ymparistdvaikutuksia, tuoteliiketoi-

minnan tulevaisuuden mahdollisuuksia sekd ymparistdvastuullisen kuluttamisen teemoja.
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4 Ymparistovastuullinen tuotevalikoima
4.1 Tuotteiden ymparistovaikutukset

Kaikilla ymparillamme olevilla tavaroilla, myos vastuullisesti tuotetuilla, on vaikutuksia ym-
paristoon. Jotta kehittdmistyon tavoitteen mukaisesti tuotevalikoiman negatiivisia ymparis-
tovaikutuksia voidaan vahentaa ja positiivisia vastaavasti lisata, on ensin tarkasteltava,
mista arjen tuotteiden ymparistovaikutukset syntyvat ja kuinka niitd voidaan minimoida ja

mitata.

Kuviossa 8 esitetaan yksinkertaistettuna tuotteen tyypillinen elinkaari raaka-aineista, mate-
riaalien prosessoinnin, tuotannon, jakelun ja kaytdén kautta lopulta joko kierratykseen tai
kaytdstad poistoon. Tuotteiden elinkaaren aikana tarvitaan luonnonvaroja, energiaa, vetta
sekad muun muassa kemikaaleja. Lisaksi elinkaaren eri vaiheista aiheutuu paastdja ja var-
sinaisten tuotteiden lisdksi syntyy jatteitd seka sivutuotteita. (Suomen ymparistokeskus
2024a, Euroopan komissio 2024a.) Eri materiaaleista, erilaisilla tuotantotavoilla valmistetut
ja eri kayttotarkoituksiin suunnitellut tavarat vaikuttavat ymparistdon erilailla. Haittavaiku-
tukset voivat myos painottua tuotteen elinkaaren eri vaiheisiin. Tuotteiden aiheuttamia, mo-
ninaisia ymparistdvaikutuksia voidaan arvioida useiden eri tekijéiden, kuten ilmaston,
ekosysteemien, resurssien ja ihmisten terveyden nakokulmasta (Euroopan komissio
2024a).

Suunnittelu
Tuotanto ja Jakelu
‘s kokoonpano " ja myynti
Raaka-
aineet
Materiaalien R
RAAKA-AINEET Prosessointi KByt TUOTTEET
ENERGIA
GS SIVUTUOTTEET
s JATTEET
M | & 0 e
REMIREAE IS \ PAASTOT
L Kierrdtys -----~ . T
Kaytosta
poisto

h 4

ILMASTONMUUTOS - HAPPAMOITUMINEN — REHEVOITYMINEN — OTSONIKATO — TOKSISUUS - PIENHIUKKASET
LUONNONVAROJEN KAYTTO — MAANKAYTTO YM

Mukailtu: Suomen ymparistokeskus. 2024. Elinkaariarviointi tukee
kestavyysmurrosta. https://www.syke.fi/elinkaariarviointi

Kuvio 8. tuotteen elinkaari ja ymparistdvaikutukset (mukailtu Suomen ymparistokeskus
2024a)
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Ympariston kannalta tehokkainta on kiinnittda jo suunnitteluvaiheessa huomiota tuotteiden
aiheuttamiin ymparistdvaikutuksiin. Tavallisesti suurimmat haitat syntyvat veden kulutuk-
sesta, fossiilisten polttoaineiden kaytosta, myrkyllisten aineiden kaytdsta ja vapautumi-
sesta, neitseellisten raaka-aineiden kaytosta, tuotteen liian lyhyesta kayttoiasta seka mate-
riaalien kiertoon tahtaavan infrastruktuurin puuttumisesta (Penty 2020, 38). Haittavaikutuk-
sia voidaan kuitenkin minimoida ekotehokkaalla suunnittelulla. Ekosuunnittelussa suositaan
kierratettyja ja kierratettavia materiaaleja, joiden prosessoinnissa ei ole kaytetty myrkyllisia
aineita. Lisaksi valitaan mahdollisimman vahan energiaa ja vetta kuluttavia, vahapaastoisia
ja uusiutuvaa energiaa hyddyntavia tuotantoprosesseja ja kuljetusmuotoja. Tuotteet tulee
myos suunnitella energiatehokkaiksi, kestaviksi, korjattaviksi ja uudelleenkaytettaviksi.
(Penty 2020, 39; Euroopan komissio 2024b.)

Konkretiaa haittavaikutusten minimointiin saadaan laskemalla tuotteen ymparistovaikutuk-
set. Elinkaariarvioinnin (engl. life cycle assesment, LCA) pohjalta toteutetulla ekosuunnit-
telulla on mahdollista etukateen vaikuttaa tuotteen koko elinkaaren aikaisiin ymparistovai-
kutuksiin. (Ceschin & Gaziulusoy 2020, 16.) Jotta eri tuotteiden ymparistdvaikutukset olisi-
vat tulevaisuudessa entista helpommin vertailtavissa, Euroopan komission kehittdma Tuot-
teen ymparistojalanjalki -menetelma (Product Environmental Footprint, PEF) tavoittelee yh-
denmukaista vaikutusten arviointia. Menetelmassa elinkaariarviointi toimii tuotteen elinkaa-
ren aikaisten vaikutusten laskennan perustana ja se nojaa jo olemassa oleviin maailman-
laajuisiin standardeihin (ISO 14040 ja 14044). PEF huomioi tuotteiden aiheuttamien ympa-
ristdvaikutusten moninaisuuden kuudentoista eri tekijan ndkodkulmasta. Tieteeseen perus-
tuvista laskennoista on hyotya seka ymparistovaikutusten seuraamisessa etta haittojen va-
hentamisessa. Lisaksi ne luovat pohjan luotettavalle vastuullisuusviestinnalle. (Euroopan
komissio 2024a.)

4.2 Lahestymistapoja kestavaan tuoteliiketoimintaan

Ymparistovastuullinen tuote on jo pitkdan tarkoittanut, ettéd sen haittavaikutukset luonnolle
on pyritty minimoimaan optimoimalla tuotteen elinkaaren aikaisia ymparistovaikutuksia.
Vaikka ekosuunnittelu tarjoaa monia hyvia nyrkkisaantoja tuotteen kokonaisvaikutusten
pienentdmiseen, se ei kuitenkaan kannusta kokonaan uudenlaisten tuotekonseptien
kehittdmiseen tai laajemman muutoksen tavoitteluun (Ceschin & Gaziulusoy 2020, 20—
21).

Kun yrityksen tuotetarjonnan ymparistovaikutuksiin pyritaan laajemmassa kuvassa
vaikuttamaan, on ty6ta tehtava ennen kaikkea strategisella tasolla. Talloin yksittaisten
tuotteiden kohdalla tehtavien parannusten ohella tarkastellaan laajemmin koko

tuotevalikoiman sisaltda ja siihen linkittyvaa liiketoimintamallia. Seuraavissa alaluvuissa
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kasitelladn ympariston kannalta tehokkaita strategioita, jotka pyrkivat seka elvyttamaan
luontoa ettd vahentamaan kulutusta. Keskeistd on myds olemassa olevien tuotteiden
kayttdian pidentaminen, jolloin huomiota on kiinnitettava paitsi tuotteiden tekniseen

kestavyyteen myos henkisen omistajuuden tukemiseen ja merkitysten luomiseen.
4.2.1 Uudistavuus tuoteliiketoiminnassa

Kun puhutaan tulevaisuuden kestavasta liikketoiminnasta, uudistavuus on noussut kasit-
teend vastuullisuuden rinnalle, jopa ajanut siitd ohitse (Radjou 2024). Uudistava liiketoi-
minta (engl. regenerative business) tahtda ympariston elvyttdmiseen ja yhteisdjen hyvin-
vointiin (Konietzko ym. 2023, 375). Perimmainen tarve luontoa elvyttavalle toiminnalle on
helppo ymmartaa. Pelkkd ymparistdvaikutusten minimointi tai nollavaikutustenkaan tavoit-
telu eivat yksinkertaisesti riitd korjaamaan vuosikymmenten saatossa aiheutettuja haittoja
(Mang ym. 2016, XXIV).

Uudistavaa liiketoimintaa harjoittavia yrityksia yhdistdd ymmarrys luonnon yhteydesta ih-
misten hyvinvointiin. Ympariston ja samalla ihmisten hyvinvointia voidaan vahvistaa esimer-
kiksi ekosysteemeja tukevalla maataloudella. Vaikka useimmiten uudistavat menetelmat
nousevatkin esille suoraan luonnonvaroihin yhteydessa olevilla toimialoilla, kuitenkin milla
vain alalla voidaan toteuttaa uudistavaa liikketoimintaa. Uudistavassa toiminnassa arvoa py-
ritdan tuottamaan erilaisilla planetaarista ja sosiaalista hyvinvointia lisdavilla toimilla laajasti

yrityksen kaikille sidosryhmille, luonto mukaan lukien. (Konietzko ym. 2023, 375-377.)

Uudistavan liiketoiminnan rajanveto ei valttamatta ole joko—tai-tyyppista, vaan
uudistavuutta voidaan toteuttaa eri tehokkuusasteisina strategioina. Hahnin ja Tampen
(2021) mukaan jako voidaan tehda luontoa ennallistaviin (engl. restore), yllapitaviin (engl.
preserve) ja parantaviin (engl. enhance) toimintamalleihin. Vahimmilldan uudistavuus voi
tarkoittaa luonnon rajallisuuden tiedostamista ja ympariston ennallistamista. Tata
strategiaa noudattavat yritykset voivat tehda liiketoimintaa hyvinkin perinteiseen tapaan,
mutta korjaavat aiheuttamiaan ymparistévaikutuksia jalkikateen. Seuraavalla tasolla
yritykset keskittyvat yllapitamaan ja toimimaan osana sosiaalis-ekologisia systeemeja.
Nama yritykset pyrkivat haittavaikutusten suhteen nettonollaan ja kehittavat toimintaansa
luonnon kantokyvyn rajoissa. Kaikkein tehokkaimpia puolestaan ovat luontoa parantavat
ja positiiviseen vaikuttavuuteen tahtaavat liiketoimintamallit. Naiden yritysten toiminta
kytkeytyy paikalliseen ihmisten ja luonnon valiseen vuorovaikutukseen. (Hahn & Tampe
2021, 8-9 & 11.)

Jos vastuullisen liiketoiminnan tavoitteen on mielletty olevan mahdollisimman pienet haitta-

vaikutukset, uudistavalla toiminnalla on vastaavasti tarkoitus tehda mahdollisimman paljon
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hyvaa (Mang ym. 2016, XXIV; Konietzko ym. 2023, 384). Tuoteliiketoiminnan puitteissa uu-
distavuutta on toteutettu esimerkiksi investoimalla luontoa elvyttaen viljeltyihin raaka-ainei-
siin ja tekemalla yhteisty6ta, joka vahvistaa yhteisdjen paikallista kulttuuria (Radjou 2024).
Uudistavuuden ja oikeudenmukaisuuden toteutuminen yrityksen toiminnassa vaatii ennen
kaikkea ajattelutavan muutosta ja visiota kohti uudenlaista yritystoimintaa, jossa taloutta

tukee kokonaisvaltainen hyvinvoinnin ja reiluuden tavoittelu (Forum for the Future 2021, 5).
4.2.2 Tuotteiden kohtuuperusteinen kiertotalous

Kiertotalous on raaka-aineiden, materiaalien ja tavaroiden jatkuvaan kiertoon tahtaava ta-
lousmalli. Sen periaatteena on, ettd kaikki luonnosta otetut resurssit pidetaan kaytéssa ja
kierrossa valttden uusien raaka-aineiden tarvetta tai jatteen syntymista. (Ellen MacArthur
Foundation 2024; European Environment Agency 2024.) Kiertotalous on kattotermi monille
erilaisille malleille ja ratkaisuille, joilla kaikilla on kuitenkin yhteinen tavoite: taloudellisen
toiminnan sovittaminen maapallon kantokyvyn asettamiin rajoihin. Tapoja toteuttaa kierto-
taloutta yritystoiminnassa on monia ja ne ovat ympariston kannalta tehokkuudeltaan erias-
teisia. Kiertotalouteen pohjautuva liiketoiminta voi pitaa sisallaan esimerkiksi tuotteiden
kunnostamista, uudelleenmyyntia tai uuden kayttotarkoituksen I0ytamista olemassa oleville

tuotteille (European Environment Agency 2024).

Suuressa mittakaavassa kiertotalouden toteutuminen vaatii monien eri tahojen yhteistyéta
ja muutoksen on ulotuttava myds siihen kuinka kulutamme (Penty 2020, 162). Kohtuullisuu-
teen perustuvalla kiertotaloudella (engl. sufficience-based circular economy) pyritdan maa-
pallon kantokyvyn kannalta kestavaan toimintaan, joka tukee ihmisten pyrkimysta hyvaan
eldmanlaatuun ilman ylikulutusta. Siina kiertotalouden mukaiseen tuoteliiketoimintaan tuo-
daan mukaan ajatus kohtuullisuudesta sekad tuotannon ettd kuluttamisen nakdkulmasta.
(Bocken ym. 2022, 3.)

Kun yrityksen tuoteliiketoiminnalla tavoitellaan mahdollisimman pienia ymparistohaittoja,
strategisen suunnittelun pohjana voidaan kayttda seuraavaa kohtuuperusteista kiertota-
lousmallia. Kohtuuperusteisen kiertotalouden hierarkia (kuvio 9) kuvaa erilaisten liiketoimin-
tastrategioiden tehokkuutta ympariston nakdkulmasta. Siina esitellaan kolme kulutuskayt-
taytymisen muutokseen ohjaavaa strategiaa: uudelleenarviointi (engl. re-think), vahentami-
nen (engl. reduce) ja pyramidin huipulla kieltdytyminen (engl. refuce). (Bocken ym. 2022,
3-4.)
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Strategiat, jotka inspiroivat kuluttamaan
vahemman tai kieltdytymaan kuluttamisesta

Mm. hinnoittelun suunnittelu — Myyntiméérien séételeminen —
Kuluttamisen kyseenalaistaminen — Omavaraisuuden tukeminen

> } Strategiat, jotka kannustavat kuluttamaan
1 vahemman tuotteita ja resursseja.
I

Mm. pitkd takuuaika — Paikallisen toiminnan edistéminen —
Korjaamisen mahdollistaminen — Kysyntéa hillitsevét palvelut

| Strategiat, jotka kannustavat kuluttamaan

ARVIOI UUDELLEEN TR | kestdvammin vaikka maara ei vahenisi

Mm. vihredmpien vaihtoehtojen tarjoaminen — Kayttoikaa
Jatkavat palvelut — Personoitu valmistus

Mukailtu: Bocken, N. M. Niessen, L. Short, S. W. 2022. The Sufficiency-Based Circular
Economy—An Analysis of 150 Companies. https://doi.org/10.3389/frsus.2022.899289

Kuvio 9. Kohtuuperusteisen kiertotalouden hierarkia (mukailtu Bocken ym. 2022)

Uudelleenarviointiin tahtaavien strategioiden tavoitteena on saastaa resursseja tarjoamalla
mahdollisuuksia kestdvampaan kuluttamiseen. Laajasti kaytetyssa lahestymistavassa kes-
kitytdan tuomaan markkinoille ympariston nakokulmasta parempia tuotteita, mutta ei suo-
raan oteta kantaa kuluttamisen vahentamiseksi. Esimerkkeja uudelleenarviointiin suuntaa-
vista strategioista ovat myytavien tuotteiden lahituotanto seka kaytettyjen tuotteiden myynti.
Vahentamisen strategiat puolestaan tavoittelevat tuotteen pitkda kayttdikaa esimerkiksi tar-
joamalla korjaukseen tarvittavaa tukea tai pidennettya tuotetakuuta. Samalla yritys luo asi-
akkailleen mahdollisuuksia kuluttaa vahemman. Kieltdytyminen on strategiana edelld mai-
nituista radikaalein, mutta myds jo yrityksissa hyédynnetty. Sen tavoitteena on avoimesti
kyseenalaistaa kuluttamisen tarve ja vaikuttaa myyntimaariin muun muassa hinnoittelulla.
Konkreettisia tapoja vaikuttaa kulutukseen ovat myos tietoisesti rajattu tuotetarjonta ja tar-

jouskampanjoista pitaytyminen. (Bocken ym. 2022, 7-8.)

Kohtuullisuutta toteuttavat strategiat tavoittelevat markkinaosuutta muilta toimijoilta tarjoa-
malla kuluttajien nakdkulmasta uudenlaisia, houkuttelevia ratkaisuja. Tavoitteena on seka
kannattava liikketoiminta ettd kokonaisvaltaisesti pienempi resurssien tarve. (Bocken ym.
2022, 3). Kohtuullisuuteen pyrkivien strategioiden toteuttaminen vaatii yritykselté halua pi-
taa huolta ihmisista ja ymparistosta, karsivallisyytta sitoutua periaatteisiin pitkalla aikavalilla
seka valmiutta kokeilevaan oppimiseen. Liiketoiminnan suhdetta ihmisiin, luontoon ja kulut-

tamiseen on tarkasteltava uudelleen, samoin yrityksen yhteiskunnallista merkitysta.
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Kaytannossa nama voivat nayttaytya yrityksen tietoisena pyrkimyksena vastata tarjonnal-
laan ihmisten perustarpeisiin, tavoitteena luoda yhdessa paikallisuuteen ja kohtuullisuuteen
pohjautuvaa arvoa sekd tarpeena tarkastella uudelleen liiketoiminnan osa-alueita. Jotta
kohtuullisuus liiketoiminnassa voi toteutua, yrityksen sisaiseksi haasteeksi jaa maaritella
mita riittava kasvu sen nakodkulmasta todellisuudessa tarkoittaa. (Beyeler & Jaeger-Erben
2022, 11,17-20.)

4.2.3 Tunnepohjaisen kestavyyden tukeminen

Ymparistdn kannalta tavoiteltavaa on pitdd olemassaolevat tavarat kdytéssd mahdollisim-
man pitkaan. Tuotteiden pitkaikaisyytta tavoitteleva tuoteliiketoiminta voi tarkoittaa esimer-
kiksi kestavyyden ja korjattavuuden huomioimista tuotekehityksessa. Yritysten sisaisten
paatdsten lisaksi vaatimuksia eri tuoteryhmiin kuuluvien tuotteiden kestavyydelle ja korjat-
tavuudelle asettaa tulevaisuudessa kasvavissa maarin myos lainsaadantd (Euroopan ko-
missio 2024b).

Kuitenkin usein teknisen kayttdian paattymisen sijaan syyt tuotteen kaytdn lopettamiselle
ovat puhtaasti tunnepohjaisia (Ceschin & Gaziulusoy 2020, 26). Tuotteen merkityksellisyys
on olennaisesti yhteydessa tavaran kayttdikaan, silld se vaikuttaa kayttdjan haluun vaalia
tuotetta tai esimerkiksi korjata sita. Merkityksellisyyden tunne rakentuu lisaksi muustakin
kuin tuotteen sopivuudesta kayttotarkoitukseensa. Se on tavaran kayttajalleen tuottamaa
henkisesta arvoa, joka ei tavallisesti ole kytkOksissa tavaran markkina-arvoon. Tavaraan
yhdistyvd merkityksellisyyden kokemus voi liittya tiettyyn aikaan, paikkaan ja ihmisiin.
(Chapman 2021, 23-25.)

Kun puhutaan tavaran henkisesta omistajuudesta (engl. psychological ownership), eri teki-
jat vaikuttavan omistajan haluihin sailyttaa ja kayttaa tavaraa pitkaan. Pitkaikaisyytta tukee
tavaran suhde sen omistajan identiteettiin eli kuinka hyvin tavara rakentaa tai tukee omis-
tajan henkilokohtaista minakuvaa eri ajanjaksoina, tavaran sailyminen hyodyllisena tai vai-
keasti korvattavana seka paikkaan liittyvan turvallisuuden tunteen saavuttaminen ja sailyt-
tdminen tavaran avulla. (Baxter ym. 2015, 4.) Ceschin & Gaziulusoy (2020, 28-32) tiivista-
vat, ettd Muggen (2007) mukaan omistajan halu tuotteen pitkdaikaiseen kayttddn rakentuu
tuotteen kyvysta identiteetin ja itseilmaisun valineena, mutta myos siitd kuinka hyvin tuote
tukee kokemusta ryhmaan kuulumisesta. Lisaksi muistuttaminen menneesta ja tuotteen

kautta saatava mielihyva tukevat tuotteen pitkaaikaista kayttéa (kuvio 10).
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Mukailtu: Ceschin, F. & Gaziulusoy, I. 2020. Design for Sustainability: A Multi-level tuotteen korjaukseen
Framework from Products to Socio-technical Systems. New York: Routledge. 5 -

Kuvio 10. Tuotteiden tunnepohjainen kestavyys (mukailtu Ceschin & Gaziulusoy 2020)

Ceschin & Gaziulusoy (2020, 32-33) ovat myds koonneet yhteen eri tutkimuksissa esiin
nousseita suunnittelustrategioita, joiden avulla voidaan tavoitella omistajan sitoutumista
tuotteeseen tunnetasolla (kuvio 10). Useille strategioille yhteista on tuotteen kautta tarjottu
mahdollisuus kayttajan oman identiteetin vahvistamisessa. Muokattavuuden, vaikean kor-
vattavuuden tai pitkdaikaisen kayton myota syntyvien muistojen kautta saavutettu tunne-
side tutkitusti pidentavat tavaran kayttoikaa. Positiivisia vaikutuksia on myos kayttajan osal-

listamisella tuotteen elinkaaren eri vaiheissa.

Kun tuotteille tavoitellaan entistd pidempaa kayttoikaa ja sen kautta pienempaa uusien re-
surssien tarvetta, kokonaisuus todennakoisesti rakentuu monien erilaisten strategioiden
ymparille. Seka liiketoiminnan ettéd ympariston nakékulmasta voi olla kannattavaa yhdistaa
tunnepohjaisen kestavyyden tukeminen tuotteisiin liittyviin palveluihin. Erilaisin tuote-palve-
lujarjestelmin voidaan pidentaa tavaroiden kayttdikaa luomalla niiden kayttoon pohjautuvaa
arvoa. Samalla yritykset voivat tavoittaa uusia markkinoita ja hydtya aiempaa pidemmista
ja syvemmista asiakassuhteista. Tuote-palvelujarjestelmat, joissa tuotteen omistajuus sai-
lyy sen valmistajalla, todennakoisesti edistaa myos tuotteiden suunnittelua kestaviksi ja kor-
jattaviksi. (Ceschin & Gaziulusoy 2020, 35 & 81.)
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5 Kuluttaminen Suomessa

5.1 Suomalaisten kulutustottumukset

Kotitalouksien kulutusvalinnoilla on merkitysta koko Suomen hiilijalanjalkea tarkasteltaessa,
silld niiden osuus maan kaikista hiilidioksidipaastoista on noin 60 prosenttia. Kotitalouksien
kulutusperaiset paastolahteet ovat suurimmista alkaen asuminen ja energia, liikkuminen,
ruoka ja juoma seka tavarat ja palvelut. Vaikka suomalaisten kulutuspaastét ovat paaosin
puhtaamman energiantuotannon ansiosta pienentyneet huomattavasti 2000-luvun aikana,
puolikestavien ja kestokulutustavaroiden osuus suhteessa muihin paastolahteisiin on sen
sijaan kasvanut. Huomion arvoista lisaksi on, etta suomalaisten hiilijalanjalki ei synny aino-
astaan taalla Suomessa, vaan yli puolet kotitalouksien kaikista kasvihuonekaasupaastoista

aiheutuu ulkomailla tuotetuista kulutushy6dykkeista. (Suomen ymparistokeskus 2024b.)

Suomalaisten ylikulutus on huomattavaa maapallon olemassaoleviin resursseihin nahden.
Kulutamme vuosittain laskennallisesti noin kolmen maapallon verran luonnonvaroja (Global
Footprint Network 2024). Jo ennestaan kestamattdomien kulutustottumusten sivussa kulu-
tustavaroiden, esimerkiksi tekstiilien ja kodin kayttdesineiden ostamisessa on kaynnissa
ennennakematdn murros. Tullin (2024) tilastoinnin mukaan suoraan Kiinasta tilattujen, alle
150 euron arvoisten tavaraerien maara yli tuhatkertaistui tammi-lokakuussa 2024 edellis-

vuoteen verrattuna.

Toisaalta suomalaisten kiinnostus vastuullisempaa kuluttamista kohtaan on noussut viime
vuosina esiin useissa eri tutkimuksissa. Suomalaiset pitavat itsedan paaosin vastuullisina
kuluttajina (FIBS 2022) ja valtaosa kertoo haluavansa kuluttaa entistd vastuullisemmin
(Suomalainen Ty 2023). Suhde vastuullisesti valmistettuihin tavaroihin on kuitenkin tutki-
tusti ristiritainen (Suomalainen Ty 2023). Valintoihin liittyy vaikeus tunnistaa oikeasti vas-
tuullisia tuotteita. Suomalaiset myds pitéavat vastuullisten tuotteiden hintaa usein liian kor-
keana. (FIBS 2022; Suomalainen Ty6 2023.)

Houkuttelevien ja ymparistovastuullisten vaihtoehtojen tarjoaminen vaatii yrityksilta ymmar-
rysta ihmisten arkisista kulutusvalinnoista. Tata kehittamisty6ta tehdaan yhdessa toimeksi-
antajayrityksen asiakkaiden kanssa, mutta laajemman kokonaisymmarryksen saavutta-
miseksi seuraavissa luvuissa perehdytadan suomalaisten kuluttamiseen erilaisista nakokul-
mista. Kestavaa kuluttamista Iahestytéan ostopaatoksia motivoivien tekijoiden kautta seka

kuluttajatutkimuksissa esiin nousseita mahdollisuuksia tarkastellen.
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5.2 Motivaatiotekijoita kestavaan kuluttamiseen

Suomalaisten kulutusvalintojen taustalla vaikuttavat monenlaiset motivaatiotekijat. Osto-
paatdkset ovat tilannesidonnaisia ja kiinni ihmisten arjessa, arvoissa ja sosiaalisissa suh-
teissa (Sitra & Palmu 2018, 6 & 10; Kalvidinen 2019, 109). Ympariston kannalta parempia
valintoja onkin tarkea tehda helpoiksi juuri arjen ymparistoissa. Paremmista vaihtoehdoista
on lisdksi pystyttava viestimaan luotettavasti. (Kalvidginen 2019, 109.) Erilaisten motivaa-
tiotekijdiden tunnistaminen auttaa arkeen sopivien, kestavaa elamantapaa edistavien ja en-

nen kaikkea houkuttelevien ratkaisujen suunnittelussa (Kaitosalmi ym. 2021).

Kun tarkoituksena on kehittda asiakkaiden nakdkulmasta houkuttelevaa ja samalla ympa-
ristdlle entistd parempaa tuotevalikoimaa, on hyddyllistd ymmartaa tarkemmin ymparisto-
vastuullisten valintojen tekemista tukevia tekijoitéa. Kalvidisen (2019, 109) haastattelututki-
muksen perusteella positiivista kiinnostusta suomalaisissa herattavat hyvinvointiin ja ter-
veyteen liittyvat teemat, hitaampi elama ja nostalgia. Myos esimerkiksi mahdollisuus saas-

taa rahaa tai aikaa voivat tukea ympariston kannalta paremman vaihtoehdon valintaa.

Suomen itsenaisyyden juhlarahasto Sitran vuonna 2018 julkaisemassa Fiksu kuluttaminen
Suomessa -selvityksessa on tunnistettu seitseman toisistaan poikkeavaa motivaatioprofii-
lia. Motivaatioprofiilit kuvaavat ihmisryhmia, joiden kulutusvalintoja ohjaavat keskendan eri-
laiset arvot ja asenteet. Toiset esimerkiksi tekevat ostopaatoksia enemman tunne- ja nau-
tintopohjalta, kun taas toisia motivoi faktat ja kaytannodn hyéty. Eri profiilit eroavat toisistaan
myos siing, tavoitellaanko kulutusvalinnoilla hyotya ensisijaisesti itselle ja lahipiirille vai aja-
tellaanko niilld olevan vaikutusta laajemmassa mittakaavassa esimerkiksi luonnolle. (Sitra
& Palmu 2018, 8.) Kuvioon 11 on sijoitettu seitseman motivaatioprofiilia edellamainittujen

tekijoiden pohjalta ja lisaksi nostettu esimerkkeja kutakin ryhmaa motivoivista asioista.
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Mukailtu: Sitra & Palmu 2018. Fiksu kuluttaminen Suomessa — aikuisvéestosta

motivaatioprofiilit apuna liketoiminnan suunnittelussa. Sitran selvityksia 144.

Kuvio 11. Motivaatioprofiilit kartalla (mukailtu Sitra & Palmu 2018)

On helppo ymmartaa, ettd ympariston kannalta kaikkein kestavimpia paatoksia tekevat ne,
joille luontoarvot ovat muutenkin tarkeita. Naissa kuluttajaryhmissa motivaatiotekijoita voi-
vat olla esimerkiksi huoli ympariston tilasta, kaikesta turhasta karsiminen ja mahdollisuus
toimia esimerkkina muille. Edella kuvailtuja ryhmia ovat Neuvokas arkivihrea seka Fiilisvih-
red suunnannayttaja. Ymparistén kannalta kelvollisiin ratkaisuihin voidaan kuitenkin paatya
myo6s muista syista kuin tietoisesti tehdyn valinnan kautta. Esimerkiksi perinteitad arvostava
Perinteinen tolkun aani tai saastavaista elamantapaa noudattava Arjen selviytyja usein
myds kuluttavat luonnon kannalta melko fiksusti, ehkd asiaa sen enempaa ajattelematta.
(Sitra & Palmu 2018, 9.)

Monia suomalaisia motivoi kuitenkin aivan muut tekijat kuin ympariston kannalta kestavien
valintojen tekeminen. Esimerkiksi Mukavuuden haluista nautiskelijaa kiinnostaa ennen kaik-
kea arjen helppous, mukavuus ja laadukkaan elaman tavoittelu. Seurailevalla suunnanetsi-
jalla ostamisen ilo ja muiden esimerkki ovat tekijoita, jotka voivat johtaa ympariston kannalta
joko toivottuihin tai ei toivottuihin valintoihin. Impulsiivinen herateostaja taas hakee kulutta-

essaan ilontunnetta ja arvostaa edullisia hintoja. (Sitra & Palmu 2018, 12,15 & 21.)

Jokaiselle motivaatioprofiilille voidaan tarjota heidan arvoihinsa sopivia, kestavia vaihtoeh-
toja. Kohti uudenlaisia kulutustapoja voidaan ohjata positiivisella ddnensavylla sekd konk-

reettisilla arjen kiireessa helposti sovellettavilla ohjeilla. My6s viesti siita, etta joskus pienikin
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askel kerrallaan tehty muutos on merkityksellinen auttaa uudenlaisten kulutustapojen

omaksumisessa. (Sitra & Palmu 2018, 34.)
5.3 Mahdollisuuksia kestavaan kuluttamiseen

YK on kestavan kehyksen tavoitteissaan maaritellyt, etta yritysten rooli kulutuksen pienen-
tdmisessa on luoda ihmisille mahdollisuuksia ja inspiraatiota kestdvampaan eldmantapaan
(United Nations). Tassa alaluvussa kasitellaan kuluttajatutkimuksissa esille nousseiden tee-
mojen kautta sita, millaiset ymparistovastuulliset tuotteet voisivat tulevaisuudessa olla ku-
luttajien silmissd houkuttelevia. Tarkasteltavat siséllét on jaoteltu mukaillen Sharon Gree-
nen ja Oskar Korkmanin (2022) yhteistydssa Design Forum Finlandin kanssa toteuttamaa
The Stuff People Want — A New Horizon for Design in Finland -raporttia. Kansainvalisen
tutkimuksen pohjalta koottu raportti kdsittelee l1ahitulevaisuuden mahdollisuuksia edellaka-
vijakuluttajien nakokulmasta. Raportti esittelee nelja innovointialuetta suhteessa kestaviin
tavaroihin (kuvio 12). Ensimmaisend, potentiaaliltaan kypsimpana mahdollisuutena tuo-
daan esille hyddylliset tavarat (engl. usefull stuff), toisena iloa tuottavat tavarat (engl. joyfull
stuff), kolmantena tavarat, joilla on yhteys luontoon (engl. stuff linked to nature) ja neljan-

tend virtaava tavara (engl. flowing stuff).

INNOVOINTIMAHDOLLISUUDET

ODOTUKSET TAVARALLE
VIRTAAVA

TAVARA Tavallisuus

Eteenpiin laittamisen tai myymisen helppous
Kaytettavyys ilman omistajuutta
Digitaalisuus

Pienet negatiiviset ymparistovaikutukset
Tavallisuus
JOILLA ON YHTEYS Ajattomuus

LUONTOON Materiaalit, joilla on hyva energia

TAVARAT,

Nostattaa arkea

Ei aiheuta syyllisyytta
Uutuusarvo
Kohottaa mielialaa

HYODYLUNEN TAVARA ILOA TUOTTAVA TAVARA Pitkdaikaiseen kayttoon sopiva
Korjattavuus

Materiaalit

Monikayttoisyys tai muunneltavuus

Mukailtu: Greene, S., Korkman, O. & Design Forum Finland. 2022. The Stuff People Want
— A New Horizon for Design in Finland. https://designforum.fi/materiaali/mita-huomisen-kuluttaja-haluaa/

Kuvio 12. Tavaroihin liittyvia innovointimahdollisuuksia (mukailtu Greene ym. 2022)

Lahitulevaisuudessa ihmiset toivovat tavaroiltaan seka niiden ehdotonta sopivuutta kaytto-

tarkoitukseensa etta pitkaa kayttdikda. Tavaran pitkan aikavalin hyddyllisyytta arvioidaan jo
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sen hankintavaiheessa. Edellakavijakuluttajat haluavat varmistua, etta tuotteen omistami-
nen ja kaytté on mutkatonta ja se, mita tuotteelle tapahtuu oman kaytén jalkeen on etuka-
teen suunniteltua. Yrityksiltd odotetaan uusien tuotteiden tarjoamisen sivussa tuotteen mut-
katonta omistajuutta tukevia palveluja. Hyodyllisen tavaran kasvava arvostus tarjoaa yrityk-
sille innovointimahdollisuuksia tuotteen pitkda kayttdikaa tukevien palveluiden kautta. Tal-
laisia palveluita on tarpeen kehittaa seka tuotteen kayton ajalle etta kayttoian paattymiseen.
Tiedon tarjoaminen tuotteen pitkan aikavalin hyodyista ja muunneltavuudesta kayton ai-

kana tukee sitoutumista tavaraan. (Greene ym. 2022, 13-18.)

Edelld kuvaillun innovointimahdollisuuden ajankohtaisuutta vahvistaa Suomalaisen Tyon
(2023) teettama kyselytutkimus, jossa suomalaisten kuluttamisen todetaan olevan kaytto-
arvolahtoista. Talla tarkoitetaan, etta tuotteen toimivuus kayttotarkoituksessaan on kulutta-
jille tarkeampaa kuin tuotteen brandi. Erikoiskaupan liitto ETU:n (2023) kuluttajatutkimuk-
sessa tuotteen pitka kayttdika nousee kotimaisuuden ohella kuluttajille tarkeimmaksi vas-

tuullisuustekijaksi.

Toisena mahdollisuutena todetaan, etta ihmiset toivovat omistaviensa tavaroiden tuottavan
iloa. Hetkellisen ilon tunteen tavoittelun sijaan tavaran odotetaan tukevan hyvinvointia, ko-
hottavan mielialaa tai tekevan arjesta yleisesti mukavampaa. Jatkuvan syyllistavan kulutus-
puheen ymparilld iloa tuottavia tavaroita tulee ennenkaikkea voida hankkia hyvallad omalla-
tunnolla. Tama antaa yrityksille tilaisuuksia innovoida uudenlaisia, raikkaita ja vastuullisesti
tuotettuja tuotteita, jotka herattavat ihmisissa positiivisia tunnekokemuksia. (Greene ym.
2022, 19-23.)

llon tunteen merkitysta kestavan kuluttamisen ajurina ei ole syytad vaheksya. Arjen pienista
iloista nauttiminen on yksi suomalaisia yhdistavistd motivaatiotekijoistd (Kaitosalmi ym.
2021). Kuluttamisesta puhuttaessa valtaosa suomalaisista on ilmaissut haluavansa toisi-
naan nauttia elamasta miettimattda muuta (Suomalainen Ty6 2023). Tama vahvistaa nake-

mysta siita, ettd ymparistovastuun tulee olla tuotteissa sisdanrakennettuna ominaisuutena.

Luontoon linkittyvat tavarat voivat olla Iahitulevaisuudessa entista kysytympia. Odotuksena
naille tavaroille on, ettd ne tukevat ihmisten yhteytta luontoon ja toisiin ihmisiin. Syvempaa
yhteytta ja rauhoittavaa aitouden tunnetta voidaan tavoitella suosimalla keinotekoisten ma-
teriaalien sijaan aitoja, luonnonmukaisia materiaaleja ja paikallista valmistusta. Yrityksilta
odotetaan ymparistdn kannalta entistd kunnianhimoisempaa lahestymistapaa tavaroiden
tuotantoon ja innovointimahdollisuudet liittyvatkin koko tuoteliiketoiminnan kokonaisvaltai-

seen uudistamiseen. (Greene ym. 2022, 27-31.)

Edella kuvailtu innovaatiomahdollisuus tuo konkreettisesti esille sen, kuinka ihmiset kaipaa-

vat tuotteilta tietynlaista autenttisuutta. Suomalaiset kertovatkin suosivansa mielellaan
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kotimaisia tuotteita ja valmistajia (Suomalainen Ty6 2023). Kotimaisen valmistuksen ja |a-
hituotannon on todettu olevan tuotteen pitkaikaisyyden ohella vastuullisuustekijoistd merki-
tyksellisimpia (ETU 2023). Myds suomalaisten luontosuhdetta on tutkittu saanndllisesti.
Puhtaan luonnon nahdaan olevan tarkea osa suomalaista identiteettia. Huomionarvoista
on, ettd suomalaiset ajattelevat vastuun luonnosta jakautuvan kasvaneessa maarin myos
yrityksille. (Ymparistdministerié 2022.) Edella tehtyjen havaintojen perusteella, yhteyden
kaipuu luontoon ja ihmisiin voisi mahdollistaa uudistavalle tuoteliiketoiminnalle potentiaa-

lista kasvua jo lahitulevaisuudessa.

Neljantena innovointialueena Greene ym. (2022, 34-37) nostavat esille virtaavat tavarat.
Yha useampi kuluttaja ndkee itsensa tavaran valiaikaisena kayttajana. Tavara voidaan os-
taa tiettya tarkoitusta varten ja laittaa sitten eteenpain seuraavalle tarvitsijalle. Edellakavija-
kuluttajat eivat halua markkinoille turhaa materiaa, joten valinnoissa voidaankin painottaa
kaytetyn tavaran ohella tilauksesta valmistettuja tuotteita tai digitaalisia ratkaisuja. Virtaa-
van tavaran markkinassa jatkuvaan kiertoon pohjautuvilla liiketoimintamalleilla on kasvu-
mahdollisuuksia massamarkkinoille ja tilaa on myos kokonaan uudenlaisille innovaatioille.

Yrityksille voi esimerkiksi tulla tilaisuus uusien tuotteiden varastoista luopumiseen.

Suomalaisten kiinnostuksen kaytettyja tavaroita kohtaan voidaan odottaa jatkavan kasvu-
aan tulevaisuudessa. Vaatteet ovat kaytettyjen tavaroiden markkinassa suurin tuoteryhma,
mutta ostokayttdytyminen ei niiden kohdalla valttamatta eroa uuden tuotteen hankinnasta.
Vastuullisuus ei kaytettyjen tuotteiden kohdalla ole ainut kuluttajia kiinnostava tekija, vaan
ostopaatdksia ohjaa usein myds edullinen hinta. (Kaupan liitto 2024.) Vuokraaminen ja sita
kautta tarjottu mahdollisuus valiaikaiseen omistajuuteen puolestaan hakee enemman muo-
toaan. Puolet suomalaisista kokee vuokrauksen tai yhteisomistajuuden olevan aiempaa
kiinnostavampi vaihtoehto ostamiselle (Suomalainen Tyd 2023). Omistamisen sijaan erityi-
sesti kirjojen ja urheiluvalineiden vuokraaminen on kuluttajien silmissa varteenotettava vaih-
toehto, kun taas vaatteissa ja sisustustavaroissa omistajuus nahdaan edelleen selvasti hou-
kuttelevampana (ETU 2023).
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6 Asiakasymmarryksen syventaminen muotoiluajattelun keinoin
6.1 Tuotemuistojen keradminen lomakehaastatteluna

Henkilékohtaisten muistojen liittyminen tavaroihin vaikuttaa tunnesiteen syntymiseen ja sita
kautta pidentavasti tuotteen kayttdéikaan (Mugge 2007, Ceschinin & Gaziulusoyn 2020, 28
mukaan). Luontokaupan asiakkaiden kanssa tehtava kehittamistyd aloitetaan kartoittamalla
tekijoita, jotka tekevat tuotteista asiakkaille merkityksellisia. TyOvaiheen tarkoituksena on
kysya asiakkaiden muistoja Luonnonsuojeluliiton tuotteisiin liittyen ja kirjoitusten kautta tut-
kia millaisia arvoja ja merkityksia asiakkaat liittdvat ostamiinsa tai lahjaksi saamiinsa tuot-
teisiin.

Kehotus muistojen ja kokemusten jakamiseen toteutetaan lomakehaastatteluna. Lomake-
haastattelussa kysymyksen asettelulla on suuri painoarvo, koska sen on tarkoitus kannus-
taa ihmisia tarinankerrontaan ja samalla tuottaa laadullisesti analysoitavaa aineistoa (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 65). Tassa tydssa lomakehaastattelu toteutetaan yhden kysymyksen ym-
parille: milla tavalla Luonnonsuojeluliiton norppatuotteet ovat olleet osa sinun elamaasi?
Kysymys pohjustetaan pyytamalla asiakkaita kertomaan tuotteeseen liittyvd muisto, tarina

tai mieleen jaanyt kayttokokemus.
6.1.1 Lomakehaastattelun toteutus

Aloitin tuotemuistojen keraamisen viestimalla asiakkaille asiasta Luontokaupan
sosiaalisen median tileilla, verkkosivuilla seka uutiskirjeena. Tuotetarinoita varten
valmistelin lomakkeen, joka nakyy kuvassa 2 oikealla. Lomakkeella kehotettiin lyhyen
johdannon jalkeen asiakasta kertomaan yrityksen tuotteeseen liittyvasta tarinasta tai
muistosta. Muiston kirjoittamista varten oli varattu avoin kentta, jonka jalkeen kysyttiin
lupaa tuotemuiston kayttamiseen yrityksen markkinoinnissa. Lupaa kysyttiin myos siihen,
saako tuotemuisto nakya opinnaytetydssa. Kirjoittajan nimea pyydettiin lomakkeella ja
mainittiin, etta vain etunimi julkaistaisiin muiston yhteydessa. Samalla lomakkeella
annettiin mahdollisuus my6s muiden terveisten lahettamiseen Luontokaupalle ja kysyttiin
alustavasti halukkuutta osallistua myohemmin jarjestettaviin asiakashaastatteluihin.
Lomakkeen lopuksi kerroin viela tuotemuisto-kampanjan olevan osa YAMK-
opinndytety6ta, jonka tavoitteena on kehittda Luontokaupan tuotevalikoimaa entista

paremmin asiakkaiden toiveita vastaavaksi.

Toteutin tuotemuistopyynndn visuaaliset materiaalit (kuva 2) sopimaan osaksi Luontokau-
pan muuta kesan 2024 markkinointisisaltéa. Materiaalit pitivat sisallaén sosiaalisen median

julkaisuja eri alustoille sopivissa muodoissa, verkkokaupan etusivun bannerin seka
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uutiskirjeen sisallét kuvineen. Visuaalinen ilme rakentui kollaasimaisesti hyédyntaden aiem-
min ottamiani valokuvia yrityksen tuotteista taydennettyna kahdella kuvalla kymmenia vuo-
sia vanhoista Luonnonkalenterin kansista. Tekstisisalldissa viitattiin Luontokaupan 50-vuo-
tisjuhlavuoteen, jonka toivoin herattavan asiakkaat muistelemaan norppatuotteita nykyhet-

kea pidemmalta ajanjaksolta.

Kerro L wontokauppa
tuotemuistosi
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L - s g Milla tavalla
2 Luonnonsuojeluliiton S ——
l'® norppatuotteet ovat Kerro ot ottt i On et o
= i\ | olleet osa sinun elamaasi? tuotemuistosi
. 5
a = 2 T ———
n
ol si?
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Tuotetarinat suttavat

Porppatuctieet ovat itsemdth sluontokauppa .

Kuva 2. Osa tuotemuisto-kampanjaa varten tehdyista sisalldista
6.1.2 Aineiston analysointi

Sain lomakehaastatteluun vastaukseksi yhteensa 14 tuotemuistoa. Kaikki vastaukset kirjoi-
tettiin annetun lomakkeen kautta, vaikka myds sosiaalisen median alustoja tarjottiin mah-

dollisiksi yhteydenottokanaviksi.

Aloitin tuotemuistojen kasittelyn tarkistamalla lomakkeilta, ovatko asiakkaat antaneet luvan
muiston jakamiselle eteenpain. Vastanneista yksi oli toivonut, ettei muistoa julkaistaisi, joten
sumensin tekstin aineiston kasittelyn yhteydessa. Lomakehaastattelusta saatujen kirjoitus-
ten analysoinnissa hyédynsin samankaltaisuuskaaviota (engl. affinity diagram). Samankal-
taisuuskaavion avulla aineistoa voidaan jasennella ja jakaa siitd esiinnouseviin teemoihin
(Interaction Design Foundation b). Laadullisessa tutkimuksessa vastaavankaltaista mene-
telmaa kutsutaan teemoitteluksi. Aineiston teemoittelun tarkoituksena on tarkastella yhte-
nevaisyyksia joko haastattelun teemojen tai muiden ilmi tulleiden tekijoiden kautta ja analy-

soida niiden suhdetta toisiinsa (Ojasalo ym. 2015, 110). Tassa tyossa kaytin menetelmaa
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tuotemuistojen keskeisten yhtymakohtien, kuten asiakkaiden esiin nostamien tuotekatego-

rioiden, kayttdkokemusten ja tuotteille annettujen merkitysten analysoinnissa.

Kuvassa 3 on tarinat teemoiteltu niissa esiinnousseiden yhtymakohtien perusteella. Aineis-
tojen pohjalta valitsin tarkasteltavaksi seuraavat useammassa kirjoituksessa toistuvat tee-
mat: pitkd kayttdika, suhde luontoon ja sosiaaliset suhteet. Pitkdan kayttdikdan ja luonto-
suhteeseen viittaavia muistoja oli molempia kuusi ja sosiaalisiin suhteisiin liittyvia kahdek-
san. Viimeisen teeman alle sopivat tarinat jaoin vielad kahteen eri ryhmaan: yhteisollisyyteen
ja lahjoihin liittyviin muistoihin. Naiden lisaksi tarkastelin aineistoa tuoteryhmakohtaisesti.
Tuotekategorioista eniten muistoja liittyi Luontokaupassa myytyihin tekstiileihin eli tarkem-
min vaatteisiin ja kodintuotteisiin kuten pyyhkeisiin. Koti ja piha -tuoteryhmaan seka pape-
rituotteisiin liittyvia muistoja oli molempia myds useampi. Naiden lisaksi yksi muisto liittyi

peleihin ja leluihin ja yksi kirjoihin.

Pitka Suhde Sosiaaliset
kayttoika luontoon suhteet Yhteisollisyys Lahjat

Tuote-
kategoriat Pelit ja lelut Kirjat Koti ja piha Vaatteet ja asusteet Paperituotteet

YHTEENSA

14

TUOTEMUISTOA
JA -TARINAA

Kuva 3. Kuvakaappaus teemoitellusta tuotemuisto-aineistosta

Kuudessa tuotemuistossa viitattiin tuotteen pitkaan kayttoikaan. Muistoissa mainittuja tuot-
teita pidettiin kestavina ja kayttotarkoituksessaan toimivina. Kaikkia muistojen tuotteita ei
luonnollisesti enda ollut tallessa. Eraan asiakkaan kertoman mukaan vaate oli 70-luvulla
niin kovassa kaytossa, etta sen painatus oli lopulta kulunut. Kirjoitusten joukosta kuitenkin
I6ytyi myds tuotteita, jotka ovat sailyneet vuosikymmenia. Se, etta pitka kayttoika linkittyy

tuotteista juuri tekstiileihin, tuntuu tassa ajassa poikkeukselliselta. Useampi asiakas kertoi
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80- ja 90-luvuilta peraisin olevista tekstiilituotteista, jotka ovat edelleen kaytossa. Alla muisto

lahjaksi saaduista pyyhkeista:

Sain lahjaksi norppa-kylpypyyhkeen ja -késipyyhkeen ollessani noin 12-vuotias. Olin
pyytényt &idilté n&ité jo pari vuotta, minka johdosta olinkin erittéin iloinen syntymépéi-
vélahjastani. Edelleen molemmat pyyhkeet ovat kdytéssé ja hyvékuntoisia téné péi-

vénd, kun olen jo 55-vuotias! Laadukkaita tuotteita.

Niin ikdan kuuteen lahetetyistd muistoista liittyi tavalla tai toisella suhde luontoon. Tuote-
muiston kirjoittaminen siirsi ajatukset haaveeseen ndhda saimaannorppa tai uinteihin norp-
pien kanssa samoissa jarvissa. Luontoon liittyvissd muistoissa luonto oli Idsna joko suoraan
tuotteen kayttdtarkoituksen kautta, kuten linnunpdntdn saatua asukkaansa tai valillisesti
esimerkiksi luontokirjojen tai kuvituksen tuomana. Joskus tuote voi myos auttaa tiedosta-
maan luonnon lasndolon siellakin, missa sita tyypillisesti on vdahemman. Seuraavassa muis-

tossa tuote on tuonut luonnon lahelle yllattavalla tavalla:

Luontokaupan kirkkaan keltainen t-paita, jossa oli iso kukka etumuksessa. Olimme
Jossain messuilla, kun minua alkoi seurailla kaikenlaisia amppareita ja hybnteisia. Pai-
tani véri niitd houkutti, oli kai LIIAN keltainen! Oli kai joskus 80-90 luvulla. Huvittaa

vielékin, vaikka paidasta on jo aika jattdnyt. Hyvééa keséa!

Kolmantena teemana tarkastelin muistoja niihin liittyvien sosiaalisten suhteiden nakokul-
masta. Valtaosaan kaikista kirjoituksista liittyivat toiset ihnmiset ja monessa tuote oli saatu
tai annettu lahjaksi. Tuotteiden mukanaan tuoma yhteisdllisyys ja saman aatemaailman
edustaminen nousivat esiin nuoruusmuistojen yhteydessa. Luontokaupan tuotteet liittyvat
luonnon lisaksi lapsuusmuistoihin, joko kirjoittajan omiin tai kirjoittajan lasten. Tuotteiden

kautta on myos opittu luonnosta:

Olen ostanut lapsille luontokirjoja linnuista, hyoénteisistd sekd T-paitoja, huppa-
reita. Olen pitdnyt tdrkedné opettaa lapsille luonnon térkeytté ja ihmeitd. Muistot liitty-

vat néihin hetkiin.

Seuraavassa kirjoituksessa taas tiivistyvat kaikki edellamainitut teemat. Lapsuusmuistot ja
yhteisollisyys, luontoyhteys, tuotteen pitka kayttoika sekd kokonainen ajankuva linkittyvat

kaikki norppapaidan ymparille:

Koulu ja norppa! Kun aloitin koulun, oli paélldni ensimméisené koulupéivéné norppa-
huppari. Téaémé oli iloisen 70-luvun lopulla. Huppari muodostui lempivaatteekseni
Jota kdytin kunnes norppa oli haalistunut. Yhéa tdné péivédnéd minua harmittaa ettei mi-
nulla ole tuota vaatetta endd. Se merkitsi minulle uinteja samoissa jarvissé norppien

kanssa, se merkitsi suhdetta luontoon, se merkitsi jollain lailla sitéd vapautta mité oli
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kesélomilla. Tuttavapiirissémme tuota norppavaatetta ndkyi muutoinkin suhteellisen
paljon, joten se toimi yhdistdvdné béndipaidan tyyppisené ilmentyména. Samaisina
aikoina minulla oli myés tuttavaperheen tuliaisiksi tuoma t-paita joka oli 16ytynyt Ga-
lapagos-saarilta meresta. Se oli niin ikddn kauniisti kulunut vaaleansininen paita aa-
sin kuvalla ja jatkoi eldméénsé pééllani vuosia tdélld Suomessa. Uusiokayttéa siis!
Tdhén kun viel§ lisétdén "ei ydinvoimaa Kiitos" -pinssi, on silloinen pukeutumis-

koodi aika hyvin kéasilla.

Teemojen lisdksi halusin nostaa aineistosta muutaman muun kiinnostavan havainnon.
Tuotteen erityisen hyva sopivuus kayttotarkoitukseensa voi olla kannustin sen korjaami-
seen. Nain oli kaynyt asiakkaalle, joka kertoi vuosien jalkeen Ioytaneensa jalleen kayttoa
suuremmankin kasvin kasittelyyn sopivalle kasviprassilleen. Han oli korvannut siita hajon-
neen kdyden uudella. Toisaalta taas aina tuotteen tuoma ilo tai halu sailyttaa tuotetta ei liity
milldan lailla sen kayttdarvoon. Eras asiakas kirjoitti vaatteesta, joka ei sopinut hanelle,
mutta halusi ostaa tuotteen siitd huolimatta ja sailyttaa sita silti. Muistoista tuli myos ilmi,
kuinka erityisesti kesamokit ovat asiakkaille merkityksellisid paikkoja ja ne edustavat mo-

nille luonnon lahella vietettya vapaa-aikaa.
6.1.3 Johtopaatokset

Asiakkaiden tarinoiden ja muistojen lukeminen oli suunnittelijan nakdkulmasta seka mielta
lammittavaa etta ajatuksia herattavaa. Monien muistojen voisi kuvailla kertovan enemman
ihmisista itsestaan ja heidan elamastaan kuin tavaroista. Lahes kaikkiin muistoihin liittyi asi-
akkaille merkityksellisia paikkoja, ihmisia, hetkia tai pidempia ajanjaksoja. Joidenkin muis-
tojen kautta valittyi erityisen Iammin suhde suomalaiseen luontoon. Naiden asioiden huo-

mioonottamista on syyta pohtia tuotevalikoiman kehittamistyossa.

Aineiston perusteella voi paatella, ettd yrityksen valikoimassa on ollut tuotteita, jotka ovat
kestaneet aikaa seka fyysisten etta visuaalisten ominaisuuksien nakokulmasta tarkastel-
tuna. Joskus tuotteen muut hyvat ominaisuudet ovat kannustaneet korjaamaan tuotteen
heikoimman osan. Asiakkaiden tarinat antavat perustelut kestdvaan laatuun panostami-

seen ja korjattavuuden edistdmiseen kaikissa tuotekategorioissa.

Useampi kirjoitus sivusi teemaltaan lapsuutta. Niiden perusteella voi tehda johtopaatdksen,
etta tuotteilla on ollut myds luontokasvatuksellista merkitystd. Taman nakokulman vah-

vempi huomioiminen voisi olla yksi valikoimasuunnittelussa edistettava tekija.

Asiakkailta saatu aineisto toistaa aiempaa tutkimustietoa siita, ettd henkilékohtaisten muis-
tojen kytkeytyminen tuotteisiin on yhteydessa haluun sailyttaa, kayttaa ja pitéad huolta ky-

seisesta tavarasta. Aineiston pohjalta selvisi, etta tuotteita sailytetddn monista erilaisista
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syista. Niihin voi liittya vuosien takaista tunnearvoa ja samalla edelleen myos arkista kayt-
tdarvoa. Vastaavasti taas kaikissa tapauksissa tuotetta ei enda ollut olemassa, mutta pel-
kastaan sen muisteleminen toi mukanaan vahvan yhteyden tiettyyn aikaan tai elamanvai-

heeseen.

Lopuksi voidaan tiivistaa, etta luontoyhteyden lisaksi ihannetilanteessa tuotteet rakentavat
yhteyttda myos muihin ihmisiin. Lisaksi tuotteiden kayton aikaisen kestavyyden suunnittelu
on tulevaisuuden muistojen syntymisen kannalta valttdmattémyys. Fyysisen kestavyyden
lisdksi tuotteiden visuaalinen tuttuus voi paitsi herattdd nostalgian tunteita asiakkaissa,
myoOs rakentaa pysyvyyden tunnetta ymparillda nopeasti vaihtuvan tavaravirran vastapai-

noksi.
Muistojen perusteella tuotekehityksessa pohdittavat asiat voisivat olla seuraavanlaisia:

Kuinka tuote voi tukea yhteisollisyytta joko laajempien ihmisryhmien nakokulmasta tai asi-

akkaiden omissa arjen yhteisdissa?

Kuinka seka tarjota asiakkaille muistoja menneesta etta rakentaa tahan aikaan sopivaa va-
likoimaa, joka tarjoaa mahdollisuuden tuotteen pitkaaikaiselle kaytodlle ja samalla perustan

tulevaisuuden tuotemuistojen syntymiselle?
6.2 Toiveiden ja tarpeiden selvittaminen asiakashaastatteluin

Kehittamistydn toinen asiakasymmarrysta kerryttava vaihe on asiakkaiden toiveisiin, tarpei-
siin ja odotuksiin syventyminen haastattelujen avulla. Haastattelut ovat yleisesti kaytetty
menetelma perinteisen laadullisen tutkimuksen kentalla (Hirsjarvi & Hurme 2022, 32; Sara-
jarvi & Tuomi 2018, 65). Niitd pidetdan monenlaisiin tutkimuksiin sopivana ja tilanteen mu-
kaan joustavana tiedonhankintamuotona. Haastattelujen etuna on tutkimusaiheeseen liitty-
van ihmisen oma kerronta ja haastattelijan mahdollisuus esittda syventavia kysymyksia pii-
lossa olevien motiivien ja merkitysten esiintuomiseksi. (Hirsjarvi & Hurme 2022, 32-33.)
Haastattelun perimmaisena tarkoituksena on I0ytaa erityisesti tyon tavoitteen kannalta mer-

kityksellisia vastauksia (Sarajarvi & Tuomi 2018, 65).

Laadullisen tutkimuksen liséksi haastatteluja hyodynnetaan yhtalailla myos ihmislahtoi-
sessa muotoilutydssa. Muotoiluajatteluprosessissa haastatteluja voidaan kayttaa sovel-
taen, tyon tavoitteiden tai projektia rajaavien tekijoiden vaatimalla tavalla. Muotoiluprojektin
yhteydessa toteutetut haastattelut voivat erota laadullisen tutkimuksen haastatteluista esi-
merkiksi silla, ettd tydvaiheen voi olla tarpeen sopeutua projektin asettamaan tiukkaankin

aikatauluun tai budjettiin. Kuitenkin myds muotoilutydssa toteutetuissa haastatteluissa
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noudatetaan kaavaa, jossa aiheet valmistellaan etukateen, haastattelu nauhoitetaan ja lo-

puksi analysoidaan jarjestelmallisesti. (Interaction Design Foundation c.)

Tassa tydssa tehtavat asiakashaastattelut toteutetaan puolistrukturoituina teemahaastatte-
luina. Teemahaastattelu rakentuu nimensa mukaisesti ennalta maariteltyjen teemojen ym-
parille (Hirsjarvi & Hurme 2022, 32). Puolistrukturoitu haastattelumuoto antaa tilaa jousta-
valle kysymystenasettelulle ja kysymysjarjestyksen vaihtamiselle haastattelutilanteen niin
vaatiessa (Ojasalo ym. 2015, 108). Yksi haastatteluaineiston laadun kannalta tarkea tekija
on etukateen laadittu, hyva haastattelurunko, jota pystyy taydentamaan haastattelun aikana

tilanteeseen sopivin lisdkysymyksin (Hirsjarvi & Hurme 2022, 189).

Ennen haastattelujen toteuttamista on paatettava, millaista tietoa tarvitaan, jotta sen perus-
teella voidaan tehda tutkimuksen kannalta oleellisia paatelmia (Hirsjarvi & Hurme 2022, 68).
Tassa tydssa haastattelujen tarkoituksena on selvittdad Luontokaupan asiakkaiden toiveita,
tarpeita ja odotuksia yrityksen tuotevalikoiman kehittdmiseksi. Tietoa haetaan monipuoli-
sesti kulutustottumuksista, ymparistovastuullisista tuotteista ja kuluttamisesta seka tyon toi-
meksiantajayrityksen tuotevalikoiman herattamista mielikuvista. Tavoitteena on syventya
asiakkaiden arvoihin ja ajatuksiin tydn keskeisista aiheista ja sitd kautta 16ytad mahdolli-

suuksia tuoteliiketoiminnan kehittamiseen.

Haastateltavat valikoituvat rooliinsa usein siita syysta, ettd he kuuluvat tutkimustyon kan-
nalta oleelliseen ryhmaan. Tietyn ryhman valinta vastaavasti rajaa tutkimuskohdetta. (Hirs-
jarvi & Hurme 2022, 84-85). Tassa tapauksessa haastateltaviksi etsitddn Luontokaupan
kehittamisesta kiinnostuneita asiakkaita. Samalla on hyva tiedostaa, etta ty6ta tehdaan ni-
menomaan yrityksen asiakkaiden eikd esimerkiksi potentiaalisen uuden kohderyhman

kanssa.
6.2.1 Teemahaastattelujen toteutus

Haastattelujen toteutuksen aloitin haastateltavien rekrytoinnilla edellisen tyovaiheen eli tuo-
temuisto-lomakehaastattelun yhteydessa. Kysyin alustavaa kiinnostusta noin tunnin mittai-
seen haastatteluun lomakehaastatteluun vastanneilta asiakkailta ja sain tata kautta kuuden
asiakkaan sahkopostiosoitteet yhteydenottoa varten. Kysyin heiltd mahdollisuutta osallistua
haastatteluun viestilla, jossa kiitin viela tuotemuiston kirjoittamisesta ja kerroin lyhyesti opin-
naytetydsta seka sen tavoitteesta Luontokaupan asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden kartoit-
tamisessa. Ehdotin kolmea eri viikonpaiville sijoittuvaa haastatteluaikaa, joista yhden kel-
lonaika oli aamulla, yhden iltapaivalla ja yhden alkuillasta. Kirjoitin liséksi, etta asiakas voi
vapaasti ehdottaa myds muuta, hanelle parhaiten sopivaa ajankohtaa. Kerroin, ettd haas-

tattelu voidaan toteuttaa asiakkaan toiveiden mukaan joko videopuheluna (Google Meet),
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puhelimitse tai mahdollisuuksien mukaan Luontokaupan Lauttasaaressa sijaitsevassa va-
rastomyymalassa. Kuudesta sdhkdpostiosoitteensa jattaneesta asiakkaasta, kolme vastasi
yhteydenottooni ja kaksi heista ilmoitti halukkuutensa osallistua haastatteluun. Molemmat

haastattelut toteutettiin asiakkaiden toiveesta puhelimitse.

Toisen haastateltavien rekrytointikierroksen toteutin Luontokaupan kehittajayhteisolle suun-
natulla uutiskirjeelld. Kehittdjayhteis6 on sdhkdpostilista, jolle asiakas on voinut lisata it-
sensa, mikali haluaa olla mukana yrityksen toiminnan kehittamisessa. Tein uutiskirjeeseen
linkin, joka ohjasi asiakkaan suoraan yhteydenottolomakkeelle. Lomakkeella kysyin yhtey-
denottoon tarvittavien tietojen lisdksi sopivinta ajankohtaa haastattelulle. Uutiskirjeessa oli
lisaksi yhteystietoni ja lomakkeella oma kentta mahdollisia lisdkysymyksia varten. Luonto-
kaupan kehittajayhteisosta haastateltavaksi ilmoittautui 10 asiakasta. Heista kuusi toivoi

haastattelua puhelimitse ja nelja videopalaverina.

Suunnittelin asiakashaastattelut etukateen noin 55 minuutin mittaisiksi (kuvio 13). Aluksi
varasin viisi minuuttia aikaa esittelyille seka nauhoitusluvan kysymiselle. Sen jalkeen jokai-
selle teemalle oli varattuna noin 15 minuuttia keskusteluaikaa ja lopuksi vield 5 minuuttia

kiitoksille ja haastateltavan antamalle palautteelle.

Taustatiedot
5 min

1 2 3
Ostotottumukset Ymphriet5: - Luontokaupan
SO0 u'.“" SE vastuulliset tuotteet R Al T
UL SR ja kuluttaminen S

R 15 min

Lopetus
5 min

Kuvio 13. Haastattelun teemat ja eteneminen

Jokaisen haastattelun aluksi toistin viela lyhyesti haastattelun tarkoituksen seka kerroin
siina kasiteltavat teemat. Kerroin, ettd haastattelut toteutetaan anonyymisti ja opinnayte-
tydssa ei tule ndkymaan asiakkaan nimea, ikaa, sukupuolta tai paikkakuntaa. Anonymiteetti
oli helppo sailyttaa, koska yhteydenottoa varten annettua nimea ja sahkopostiosoitetta lu-
kuunottamatta haastattelun yhteydessa ei kasitelty muita tietoja, eivatkda nama tiedot ole
jalkikateen yhdistettavissa haastatteluaineistoihin. Jotta ymmartaisin paremmin haastatel-
tavan persoonaa, haastattelun alkupuolella pyysin asiakasta kuvaamaan lyhyesti itsedan
parhaaksi katsomallaan tavalla, esimerkiksi mielenkiinnon kohteiden tai itselleen tarkeiden

asioiden kautta. Kirjoitin kuvauksen itselleni muistiin haastattelujen analysointia varten.
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Vield ennen varsinaisiin haastattelukysymyksiin siirtymista pyysin haastateltavalta lupaa
puhelun nauhoittamiseen. Kerroin, etta teen haastattelua yksin ja aanite on tarkoitettu aino-
astaan omia, haastattelun jalkeen tehtavia muistiinpanojani varten. Toin myads ilmi, etta aa-

nite havitetaan viimeistaan opinnaytetyon valmistuttua tulevana kevaana.

Haastattelun lopuksi kiitin haastateltavan ajasta ja annoin viela mahdollisuuden antaa pa-
lautetta joko haastatteluun tai Luontokaupan toimintaan liittyen. Kerroin lisaksi, ettd mikali
haastattelun jalkeen herdd kysymyksia, minuun voi olla yhteydessa. Myds taydennyksia

vastauksiin on mahdollista laittaa sahkopostitse jalkikateen.

Kuviossa 14 on esitetty haastattelun kysymysrunko teemoittain. Haastattelun varsinaisen
sisallén jaoin kolmeen teemaan: ostotottumukset, ymparistévastuulliset tuotteet ja kulutta-
minen seka Luontokaupan tuotevalikoima. Jokaisesta teemasta kirjoitin itselleni muistiin ky-
symyksia ja niiden alle apukysymyksia. Haastattelun teemat ja niiden sisaltd pohjautuivat
tdman opinnaytetydn tietoperustaan ymparistévastuulliseen tuotevalikoimaan ja kuluttami-
seen liittyen seka aiempiin tietoihini toimeksiantajayrityksesta. Pyrin syvemman tiedon saa-
miseen tarttumalla ennalta suunniteltujen kysymysten liséksi haastateltavan esiin tuomiin
asioihin esittamalla niihin liittyvia lisakysymyksia. Annoin parhaani mukaan haastattelutilan-

teen johdatella kysymystenasettelua.

2 YMPARISTOVASTUULLISET
UASSLLISIA Lo Sl TUOTTEET JA KULUTTAMINEN

Miten maarittelisit

3 LUONTOKAUPAN
TUOTEVALIKOIMA

Mista teet mieluiten ostoksia?
Kaupasta vai verkosta? Millaisesta? Miksi juuri
sielta?

Mita mielta olet kauppojen
tuotevalikoimasta?

Léydétko helposti etsimési? Millaisia
vaikeuksia tuotteiden valinnassa on tullut
vastaan?

Miten kuvailisit itsedsi ostajana?
Harkitseva vai nopea péétoksisséd? Millaisissa
tilanteissa tdmé iimenee?

Milloin koet tehneesi onnistuneen
ostoksen?

Tuleeko mieleen jokin esimerkki? Osaatko
eritelld tekifoitd, jotka vaikuttavat
tyytyvéisyyteen? Miksi koet sen tarkednad?

Tunnistatko tekijoitd, jotka ovat
vaikuttaneet ostopaatoksiisi?
Edullisuus tai helppous. Muiden suosittelut tai
I6ytdmisen ilo. llon tuominen arkeen ja
perheen ja ldheisten hyvinvointi.

Millainen olet lahjojen ostajana?

ympdristovastuullisen tuotteen?
Millaisia mielestési ovat ympadristévastuulliset
tuotteet? Mité ajatuksia termi herattdd?

Millaisia haasteita olet kohdannut
tahén littyen?

Onko jotain mitd haluaisit tietéa ostamiesi
tuotteiden ympdristévaikutuksista?

Tuotteen kayttéian pidentaminen:

Millainen on tuote on mielestési

korjaamisen arvoinen?
Miksi juuri tdméa? Mité puolestaan ei kannata
mielestési korjata?

Kiinnostus kaytettyihin
tuotteisiin:

Millaisia tuotteita ostat
mieluiten kaytettyind?
Miksi juuri niitd? Mité voisit kuvitella
tulevaisuudessa ostavasi?

Millainen mielikuva sinulla
on Luontokaupan
tuotevalikoimasta?

Mité kaupassa myydaan? Mita mielta
olet valikoiman laajuudesta?

Entd hintatasosta?

Vastaako tarjonta omaa mielikuvaasi
Luonnonsuojeluliiton tuotteista?

Minka kategorian tuotteita
erityisen mielelldsi hankit
hankkisit juuri Luontokaupasta?
Oletko I6ytanyt etsimési?

Puuttuuko jotain mita
Luonnonsuojeluliiton pitdisi
ehdottomasti myyda?

Mita sellaista hyvaa
tuotevalikoimassa on nyt, mita
ehdottomasti pitaisi I6ytya
myos tulevaisuudessa?

Kuvio 14. Haastattelun kysymysrunko teemoittain
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6.2.2 Aineiston analysointi

Valmis haastatteluaineisto koostui yhteensa kahdestatoista noin tunnin mittaisesta asiakas-
haastattelusta. Halusin muotoiluajattelulle ominaisen empatian ja ihmislahtdisyyden pysy-
van kehittamistyon keskiossa, joten purin jokaisen haastattelun sisallon aanitteen pohjalta
omalle empatiakartalle (engl. empathy map). Empatiakartan tarkoituksena on auttaa ym-
martamaan kayttajan todellisia tarpeita. Kartan avulla keskitytaan siihen, mita ihminen sa-
noo, tekee, ajattelee ja tuntee. Lisdksi siind voi antaa erikseen tilaa kipukohdille ja onnistu-
misille. Empatiakartan hyétyja ovat muotoilutydlle olennaisen kayttajakeskeisyyden lisdksi
syvempien tarpeiden ymmartadminen, selked visuaalinen viestintd muotoiluprojektin eri si-
dosryhmien valilla seka uusien kayttajalahtdisten mahdollisuuksien tunnistaminen. (Inter-

action Design Foundation c.)

Kuvassa 4 nadkyy haastattelujen sisdltdja kirjattuina empatiakartoille. Purin haastattelut
niissa taltioituja aanitteita kuunnellen ja samalla muistiinpanoja tehden. Poimin haastatte-
luista tyon kannalta keskeisimmat sisallot empatiakarttojen eri osa-alueisiin. Lisaksi kirjasin

viela erikseen muistiin asiakkaiden esiintuomia ajatuksia yrityksesta ja sen tuotteista.

YHTEENSA

12

ASIAKAS-
HAASTATTELUA

Kuva 4. Kuvakaappaus haastattelujen sisalldista empatiakartoilla

Jokainen haastateltava keskusteli mielellaan kuluttamiseen liittyvista aiheista ja samalla toi
avoimesti esille henkilOkohtaisia arvojaan ja nakemyksiaan. Kaikki olivat selkeasti pohtineet

omia kulutustottumuksiaan ja heilld oli mielikuvia Luontokaupan tuotevalikoimasta. Ennalta
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suunniteltujen teemojen lomassa tuli ilmi haastateltavien erilaisia taustoja ja elamantilan-
teita. Myos luonto oli osa haastateltavien arkea eri tavoin, kuten lemmikkien kanssa ulkoi-
lun, retkeilyn, mokkeilyn, sienestamisen ja marjastamisen, vapaaehtoistyon tai ammatin
kautta. Empatiakarttojen sisalldista oli kuitenkin poimittavissa yhdistavia, useissa haastat-
teluissa esiin nousseita tekijoita. Naiden pohjalta kokosin yhden Luontokaupan asiakkaiden

nakdkulmia tiivistavan empatiakartan (kuva 5).
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Kuva 5. Luontokaupan asiakas empatiakartalla

Empatiakartalla Luontokaupan asiakas on harkitseva ostaja, joka mielelldan vertailee vaih-
toehtoja ennen ostopaatdsta. Kun puhutaan tekstiileista tai kodin kayttdétavaroista, ostoksen
han tekee mieluiten joko itselle ennestaan tutusta, luotettavaksi todetusta verkkokaupasta
tai paikallisesta myymalasta. Asiakas kokee tekevansa hankintoja paasaantoisesti tarve-
pohjalta tai toivoo tulevaisuudessa tekevansa niin entista useammin. Jos han kuitenkin sor-
tuu herateostoksiin, se tapahtuu tyypillisesti joko kaytetyn tavaran kohdalla tai esimerkiksi
myyijaisissa, joissa on tarjolla erityisiltd tuntuvia tuotteita suoraan tekijan myymana. Han
kokee tuotteisiin liittyvat tarinat innostaviksi, oli se sitten tietoa tuotteen tekijasta, kayttohis-

toriasta tai hauskasti uudelleenhyddynnetysta kierratysmateriaalista.

Hinta ei aina ole tarkein ostopdatokseen vaikuttava tekija. Myds saastavaisesti kuluttava
asiakas voi tehda arvokkaamman ostoksen, mutta hankinnan on talléin vastattava seka
tarvetta ettd asiakkaan arvoja. Asiakas arvostaa lahella tuotettuja tavaroita ja vastuullisuus

tarkoittaa hanelle ensisijaisesti kotimaista valmistusta. Maailmanlaajuisesti hanta huolettaa
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erityisesti epaselvat tuotantoketjut, tekijéiden tydolosuhteet ja palkkaus. Tavaroissa kaytet-
tyjen materiaalien alkuperaan tai tuotteiden valmistukseen liittyvien seikkojen selvittdmisen
ja arvioinnin asiakas kokee vaikeaksi, joskus jopa mahdottomaksi. Lisaksi han tuo ilmi, etta

toisinaan yritysten vastuullisuusviestintaan on vaikea luottaa.

Asiakas tuntee onnistumista, jos han kokee I6ytaneensa laatua kohtuulliseen hintaan ja sil-
loin, kun tuote osoittautuu pidemmassa kaytdssa kestavaksi. Laatu tarkoittaa hanelle paa-
saantoisesti hyviksi, kestaviksi ja mukaviksi todettuja luonnonmateriaaleja, kuten puuvillaa,
villaa tai pellavaa. Laadukkaaksi ja kestavaksi todetun tuotteen asiakas on myds valmis

korjaamaan. Korjaamisen han tekee joko itse tai suosii paikallisia palveluja.

Luontokaupan tuotevalikoimaan liittyvat keskustelut kokosin empatiakarttojen yhteyteen
erillisiksi muistiinpanoiksi. Niistd kdy ilmi, ettd kaupan valikoima oli haastateltaville ennes-
taan tuttu. Se toi mieleen erityisesti norppalogon sekéd vaatteet elainpainatuksilla. Moni
haastateltavista oli pistanyt merkille, ettd kaupan valikoima on lahivuosina laajentunut. Hei-
dan nakemyksensa mukaan tamanhetkinen valikoima on riittavan laaja. Kaikki esittivat kui-
tenkin yksittaisia toiveita itselleen mieluisista tuotteista. Haastateltavat pitivat kaupan hie-
man korkeampaa hintatasoa perusteltuna ja kertoivat ymmartavansa, ettd samaan aikaan

ei voi olla todella edulliset hinnat ja vastuullisesti valmistettuja tuotteita.

Analyysin lopuksi vield palasin takaisin yksittaisiin empatiakarttoihin ja kiinnitin huomiota
haastateltavien valisiin eroavaisuuksiin. Vertasin haastateltavien esiin tuomia ajatuksia
aiemmin lapikaymiini Sitran ja Palmun (2018) motivaatioprofiileihin. Taman tyévaiheen ta-
voitteena oli asettaa haastatellut asiakkaat laajempiin kuluttajaryhmiin ja sitd kautta pyrkia
ymmartdmaan suurempia asiakasjoukkoja. Arvioni mukaan haastatellut asiakkaat sijoittui-
vat kolmeen eri profiiliin: Neuvokas arkivihrea, Fiilisvihnred suunnannayttaja ja Perinteinen

tolkun &ani (Kuva 6).



'
IMPULSIIVINEN ' PERINTEINEN

« Toivo paremmasta 5 « Laatu ja kestivyys
elamassa nakyva ilo tai Helppo kokeilu « Tunnettuusja + Vihret arvot,

'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
'
MUKAVUUDENHALUINEN SEURAILEVA ARJEN FIIL .
'
LA SELVIYTYIA HERATEOSTAJA TOLKUN AANI SUUNNANNAYTTAJA ARKIVIHREA H
' '
'
Hyvin Hiljattain omilleen Taloudellisesti Nuorehko tai keski- ? Kaksin puolisonsa kanssa  Nuori aikuinen, jokaasuu  Mukavasti toimeentuleva, 1
tyypillinen toimeentuleva mies, muuttanut tai vield heikommassa asemassa ikdinen, . tai muussa korkeasti koulutettu, .
tin asuu kaupungissa taisen  vanhempiensa luona oleva, tai oleva , tai asuva, yli
edustaja taajamassa kahdestaan asuva nuori aikuinen. Asuu maaseudulla asuva keski-  nainen. Asuu suuremmassa, 60-vuotias mies. kanssa asuva yli 50-vuotias
puolisonsa kanssa. suurehkossa kaupungissa  ikiinen mies tai nainen. kaupungissa tai sen ' nainen. .
tai sen Lahidssa (&hiBssa, ' '
' '
' '
' '
'
+ Mukavuus ja nautinnot  « Helppo elamé « Perustarpee . oettu 4 * ja « Mahdollisuus toimia * Kuluttamisen
Muk j Helppo el Perustarpeet o koetts Mahdollisuus t Kulutt: .
L poreroed ito ' muille esimerkkina vahentaminen H
+ Arjen + Joukkoon . H .
motivoivat o Uicon datariibiais tunne kulutushetkells 1+ + Parempilaatuiset, « Hyva design, laatu ja + Ekologisuus ja .
tekijit - % | Mldeh SePaRdS  Vehwttomiie 1| kestivat tavarat kestavyys vastuullisuus :
ok @en  + Tunne jérkivalinnasta * Yksildllisyys, « Havikin minimointi H
R + Sosiaalinen media « Halpuus (verrattuna . omannaKbisyys, tyyli ja
« Edullisuus muihin vierelld oleviin « Arjen helpottuminen , « Perheen identiteetti « Kotimaisuus ja :
+ Uudet kokemukset = tuotteisiin) + Edullisuus ja tarjoukset | [Bhiymparistdn paikallisuus :
+ Suoraan omassa J0 cary roh « Loytamisen ilo, speksaus .
'
' . i '
s 1 perinteisyys ekologisuus Tunne siit3, etté on :
+ Helppous (helppo ' tehnyt oikein
ppo! PP 4 * Helposti arjessa & . -
omaksua ja ymmartas, + Arvotjaomatunto lasnd
1 havaittavat hyddyt
helppo kokeilla) : valinnoissa vahvasti ]
' '
- '
lecceeuccsccssccscccccssscssccsscsccssscssaassaa

Mukailtu: Sitra & Palmu. 2018. Fiksu kuluttaminen Suomessa — motivaatioprofiilit apuna
liketoiminnan suunnittelussa. Sitran selvityksia 144. Kuvakaappaus s. 32-33.

Kuva 6. Haastateltujen asiakkaiden motivaatioprofiilit (Mukailtu Sitra & Palmu 2018)

Aineiston perusteella Neuvokas arkivihrea oli haastateltavien joukossa yleisin motivaatio-
profiili. Tdssa ryhmassa Sitran julkaisussa mainituista motivaatiotekijoista nousi esiin erityi-
sesti halu kuluttamisen vahentamiseen ja hankintojen tarvepohjaisuuteen. Tahan ryhmaan
kuuluvat halusivat varmistua seka tuotteen laadusta etta alkuperasta ennen ostopaatdoksen
tekemista. Fiilisvihreiden suunnannayttajien joukossa taas korostui tarve omannakoista ela-
maa tukeviin valintoihin. TAhadn ryhmaan kuuluvat kertoivat myds jakavansa mielellaan
muille suosituksia tai vinkkeja ympariston kannalta paremmista vaihtoehdoista. Perinteista
tolkun aanta motivoi profiilin nimen mukaisesti perinteikkyys, laatu ja erityisesti kotimaisuus.
Vaikka pystyin melko helpostikin sijoittamaan haastateltavia ryhmiin haastattelujen perus-
teella, motivaatioprofiilien rajat eivat kuitenkaan aina olleet taysin yksiselitteisia. Samassa

haastattelussa saattoi tulla ilmi myds joitain toisiin profiileihin viittavia piirteita.
6.2.3 Johtopaatokset

Kahdentoista asiakkaan kanssa keskustelu oli antoisaa ja opinnaytetyon kannalta eteen-
painvievaa. Haastattelujen analyysivaiheessa kavin aineistoja lapi sekad ryhmana useam-
man Kerran esiin nousseita asioita kooten etta yksittaisten asiakkaiden nakemyksia huomi-
oiden. Toivoin, etta aineiston lahestyminen eri nakokulmista tukisi syvempien ja monipuoli-

sempien johtopaatdsten tekemista.
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Tein jo haastattelujen suunnitteluvainheessa tietoisen paatoksen olla jakamatta haastatelta-
via ryhmiin demografisten tietojen, kuten ian, sukupuolen tai asuinpaikkakunnan perus-
teella. Halusin luvata haastateltaville asiakkaille mahdollisimman hyvan anonymiteetin ke-
raamalla ainoastaan taman tydn kannalta tarvittavan tiedon. Samalla paatds auttoi keskit-
tymaan kehittamistyossa kaikkein oleellisimpiin asioihin, kuten asiakkaiden persoonaan ja
kokemuksiin. Haastattelujen avulla selkeytyi kuva Luontokaupan asiakkaiden ostokayttay-
tymisesta, ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista seka ajatuksista liittyen yrityksen tuoteva-
likoimaan. Aineisto toistaa osaltaan aiempaa tutkimustietoa suomalaisten suhtautumisesta
vastuulliseen kuluttamiseen ja tuotteisiin. Esimerkiksi haasteet vastuullisten tuotteiden tun-
nistamisessa tulivat esille myds aiemmin tassa raportissa lapikaydyissa kuluttajatutkimuk-

sissa.

Kotimaisuus osoittautui haastateltujen asiakkaiden silmissa erittain tarkeaksi hankintoihin
vaikuttavaksi tekijaksi. Keskusteluissa kavi ilmi, ettd ymparistdvastuu linkittyy asiakkaiden
mielikuvissa vahvasti sosiaaliseen vastuuseen kuten tekijdiden tydoloihin. Vaikka yksikaan
haastattelukysymys ei kasitellyt tuotteiden valmistukseen liittyvia eettisia nakokulmia, useat
haastateltavat nostivat asian itse esille kertoen samalla suosivansa juuri tasta syysta lahi-
tuotantoa. Monet my6s omaehtoisesti mainitsivat, etteivat koskaan tee ostoksia kiinalaisista
halpaverkkokaupoista. Muun muassa tdman yksityiskohdan ottaminen puheeksi kertoo
paitsi [&hituotannon arvostuksesta my0s siita, etta haastateltavat seuraavat kuluttamiseen
liittyvaa uutisointia. Aineiston pohjalta voi tehda johtopaatdksen, etta yrityksen on tarkeaa

pysya tiedostavien asiakkaiden rinnalla ajantasaisista toimintaympariston ilmidista.

Aineistosta ei suoraan kay ilmi, etta haastatellut asiakkaat talla hetkella kaipaisivat osto-
paatostensa tueksi konkreettisia laskelmia ja lukuja tuotteiden ymparistovaikutuksista. Mo-
net kuitenkin kuvasivat yleiselld tasolla tuotteiden valmistusketjuja monimutkaisiksi ja niiden
vaikutuksia luonnolle vaikeasti arvioitaviksi. Taman perusteella nden asiakkaille olevan sel-
vaa hyotya siita, etta tuotteista olisi tulevaisuudessa saatavilla laskennallisesti yhdenmu-
kaista ja selkeasti esiintuotua dataa vertailun tueksi. Koska asiakkaat toivat ilmi luottavansa
Luontokaupan tuotteiden vastuullisuuteen, on yritykselld hyva mahdollisuus auttaa asiak-
kaita tekemaan ympariston kannalta parempia valintoja myds kaupan valikoimaa laajem-

massa kuvassa.

Tekstiilituotteissa asiakkaat kokivat luonnonkuidut, jopa niiden mahdollisista tuotannon ai-
kana syntyvista negatiivisista ymparistovaikutuksista huolimatta, kestavyydeltaan ja kaytto-
mukavuudeltaan ylivoimaisiksi. Ennen kaikkea puhe luonnonkuiduista kertoo, etta haasta-
teltavat haluavat varmistua tuotteen laadusta ennen ostopaatosta ja paatyvat sen vuoksi

aiemmin hyviksi todettujen vaihtoehtojen pariin. Tama antaa yritykselle syyn suunnata
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katsetta ymparistdd mahdollisimman vahan kuormittaviin, kuitenkin asiakkaille tuttuihin

tekstiililaatuihin.

Haastattelujen pohjalta ei ilmene tarvetta yrityksen myymien tuoteartikkelien maaran lisaa-
miselle, mutta monipuolisempi tuotekategorioiden sisaltd voisi palvella entistd paremmin
asiakkaiden tarpeita. Aineiston perusteella esimerkiksi vaatteissa olisi hyva panostaa eri
vartalotyyppien huomioimiseen. Myds tarinallisuus ja luontoarvojen entistd vahvempi esille
tuominen joko itse tuotteiden kautta tai niiden yhteydessa nousivat esiin potentiaalisina ke-

hityskohteina.

Lopuksi palasin viela tarkastelemaan motivaatioprofiileja tekemieni johtopaatdsten syven-
tamiseksi. Sitra on julkaisussaan (Sitra & Palmu 2018, 49-51) nostanut esiin tekijoita, jotka
auttavat suunnittelemaan kutakin profiilia puhuttelevia ratkaisuja. Seuraavassa kokoan
niistd haastattelujen perusteella Luontokaupan asiakkaille oleellisimpia. Koska Neuvokas
arkivihrea haluaa tehda hankintoja tarvepohjalta, on talle ryhmalle suunniteltavien tuottei-
den oltava kaytanndllisia ja ymparistdvastuusta viestivia. Heitd puhuttelee myos yrityksen
hyva vihred maine. Fiilisvihrealle suunnannayttajalle suunniteltaessa taas kannattaa luoda
omannakoisia ja erityisyytta henkivia vaihtoehtoja. Perinteiselle tolkun &anelle on puoles-
taan suositeltavaa ymparistdystavallisyyden sijaan tuoda esiin arkista kaytannollisyytta, ko-
timaisuutta ja yrityksen perinteikkyytta. Kaikkia ryhmia yhdistaa kiinnostus laatua ja kes-

tavyytta kohtaan.
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7 Asiakasymmarrys ja tuotevalikoiman strateginen kehittaminen
7.1 Projektin 16ydokset

Taman tyon tavoitteena on tehda ymparisto- ja asiakaslahtdisia ehdotuksia Luontokaupan
tuotevalikoiman kehittamiseksi. Jos edelld lapikaytyjen tydvaiheiden tarkoitus on ollut laa-
jentaa ja hankkia ymmarrysta, tdssa luvussa pyritaan synteesiin. Brown (2019, 75-76) ku-
vaa muotoiluajatteluprosessin yhteydessa synteesia tiivistavaksi tydvaiheeksi, jonka tarkoi-

tus on tunnistaa hankitusta aineistosta saannonmukaisuuksia.

Tyon 16yddkset perustuvat muotoiluprojektin aikana Luontokaupan asiakkailta saatuun 26
laadulliseen aineistoon. Aineistoista 14 oli asiakkaiden itse kirjoittamia tuotemuistoja, joiden
avulla syvennyttiin asiakkaiden tuotteisiin liittamiin arvoihin ja merkityksiin. 12 aineistoista
oli haastatteluja, joissa kasiteltiin asiakkaiden kulutustottumuksia, ajatuksia ymparistovas-
tuullisista tuotteista ja mielikuvia yrityksen tuotevalikoimasta. Jotta 10ydoksiin liitettavissa
kehittdmisehdotuksissa tulee tyon tavoitteen mukaisesti huomioitua seka ymparisto- etta
asiakaslahtdisyys, aineistosta kumpuavia 16ydoksia peilataan tydn tietoperustassa esiteltyi-
hin kestavyytta tuoteliiketoiminnassa edistaviin strategioihin. Ehdotuksissa pyritdan luo-
maan vaihtoehtoisia mahdollisuuksia tuotevalikoiman kehittdmiseen huomioiden samalla
myds kuluttamisen trendeja. Seuraavissa kappaleissa tyon keskeiset [0ydokset on jaettu

kolmen otsikon alle: yhteyden syventaminen, oikeiksi koetut valinnat ja tuttuuden tavoittelu.
Yhteyden syventaminen

Asiakkailta saatuun tietoon pohjautuen yksi tydon keskeisista 16yddksista oli, ettd tuotevali-
koiman kehittamisessa on hyva kiinnittdd huomiota paitsi yrityksen tavoitteista jo 16ytyvaan
luontoyhteyden syventamiseen, myds ihmisten valisiin suhteisiin. Erityisesti asiakkaiden kir-
joittamien tuotemuistojen kautta kavi ilmi, etta yrityksen tuotteiden merkityksellisyys linkittyy
seka luonnossa ettd muiden ihmisten kanssa vietettyyn aikaan. Yhteytta luontoon ja toisiin
ihmisiin voidaan vahvistaa valikoimalla, joka luo mahdollisuuksia vuorovaikutukseen ja

luonnossa kokemiseen.

Luontoyhteyden tukeminen tuotevalikoiman kautta tarkoittaa, ettd tuotteiden on sovittava
asiakkaiden eldmantyyliin ja luonnossa viettdmiin hetkiin. Kaytanndssa tata tavoitetta voi-
daan edistaa tuotteiden kautta kahdella tavalla. Tassa kehittamistyossa hankitun asiakas-
ymmarryksen pohjalta erityisesti arkiseen luonnossa liikkkumiseen liittyvat tavarat voivat olla
asiakkaiden silmissd houkuttelevia. Asiakkaiden luonnossa liikkumiseen liitettdvissa tava-
roissa tarkeda on ennen kaikkea kuluttajatutkimuksissakin ilmi tullut kaytannallisyys. Arki-
seen luonnossa liikkumiseen ja kaytanndllisten tavaroiden ostotarpeeseen vastaaminen

voidaan nostaa yhdeksi tuotevalikoiman kehittamisehdotukseksi.
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Arkisten luontohetkien lisdksi kesdmaokit nousivat sekd lomake- ettd teemahaastattelujen
kautta esiin asiakkaille merkityksellisina luontosuhdetta yllapitavind vapaa-ajanviettopaik-
koina. Niiden ymparistoon valikoiman kehittamista olisi perusteltua lahted suuntaamaan.
Kun valikoimasuunnittelua lahestytaan asiakkaille rakkaiden paikkojen kautta, on lisaksi

mahdollista saavuttaa tunnepohjaisen kestavyyden mukanaan tuomia ymparistohyotyja.

Yrityksen tuotteet ovat olleet mukana ihmisten valisissa sosiaalisissa suhteissa muun mu-
assa lahjojenantohetking, lapsille luettuina kirjoina ja ystavaporukoiden yhteisia arvoja
edustavina asuina. Jotta yrityksen tuotteet voivat olla mukana hetkissa eri elamanvaiheissa,
on valikoiman tavoitettava tulevaisuudessakin myos lapsia ja nuoria. Parhaimmillaan tuot-
teiden kautta koettu yhteys toisiin ihmisiin voi vahvistaa henkista sitoutumista tavaroihin
pidentaden niiden kayttdikda. Taman ymparistonkin nakdkulmasta toivottavan kehityssuun-
nan saavuttamiseksi voidaan soveltaa aiemmin tassa tydssa esiteltyja tunnepohjaista kes-
tavyytta tukevia, asiakkaita osallistavia toimintatapoja. Kaytannéssa osallistaminen voi tar-
koittaa esimerkiksi yhteisdjen mukaanottoa tuotteiden suunnitteluun ja valmistamiseen,
ajan myota muunneltavia tuotteita tai tuotteita, joihin on liitettavissa kayttajan henkilokoh-
taisia muistoja. Edellamainittuihin ehdotuksiin on myo6s yhdistettavissa erilaisia tuotteisiin
littyvid palveluja. Kuviossa 15 on kuvattu edelld esitetyt ehdotukset ja peilattu niitd ympa-

ristolahtoisiin toimintamalleihin.

ASIAKASLAHTOISET LOYDOKSET EHDOTUKSIA TUOTEVALIKOIMAN YMPARISTOLAHTOISET STRATEGIAT
Kuinka rakentaa asiakkaiden silmissé KEHITTAMISEEN Kuinka rakentaa ympdristén
houkuttelevaa tuotevalikoimaa? kannalta parempaa tuotevalikoimaa?

Kéaytanndlliset,
arkiseen luonnossa

liikkumiseen
liitettavat tavarat

Uudistavuus

Tavoitteena positiiviset vaikutukset
luontoon ja ihmisiin

Rakkaisii | Kohtuuperustainen }
RELLETVEBET i kiertotalous !
ajanviettopaikkoihin I I

littyvat tavarat

Yhteyden syventiaminen
Luonnonléheisyys eri ikdvaiheissa,

Tavoitteena kulutuksen

71N

paikoissa ja tilanteissa ‘ véhentdminen

Yhteisllisyyden merkitys | 0\ QY 0\
Tunnepohjainen
kestavyys
Tavoitteena pitkd kdyttdika

Asiakkaiden y
osallistaminen RSOSSN
tuotteen elinkaaren
eri vaiheissa

Kuvio 15. Ensimmainen 16ydds ja siita johdetut ehdotukset
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Oikeiksi koetut valinnat

Toisena 16ydoksena nousi esiin, ettd mukana olleita asiakkaita yhdisti vahva halu tehda
arvojensa mukaisia, itsesta oikeilta tuntuvia ostopaatoksia. Tama ilmeni tavoitteena ostaa
vain tarpeeseen seka tapana harkita ja vertailla tarjolla olevia vaihtoehtoja. Asiakkaat lisaksi
seurasivat luontoon, tuotteisiin ja kuluttamiseen liittyvaa uutisointia. Oikeiden valintojen te-
keminen nahtiin kuitenkin haastavana etenkin, jos asiakas halusi samanaikaisesti varmis-
tua tuotteen ekologisuudesta, eettisyydesta, laadusta seka pitkan aikavalin fyysisesta kes-
tavyydesta. Loydds antaa yritykselle mahdollisuuden olla avuksi valintojen teossa seka li-
saamalla ostopaatodsten tueksi tarvittavaa tietoa etta tavoittelemalla vertailun tarpeen pois-

tamista.

Ihmisten tarve helposti saatavilla olevaan, luotettavaan ja ymmarrettdvaan tuoteviestintaan
on ilmeinen. Havaintoa tukee aiemmin tassa tyossa esitellyt kuluttajatutkimukset. Viestin-
nan vahvempi linkittdminen tuotevalikoiman kehittdmiseen voisi parhaimmillaan palvella
asiakkaiden tarvetta tehda oikeiksi koettuja valintoja seka yrityksen tuotevalikoiman sisalla
etta sitd laajemmassa kuvassa. Yksi viestinnallinen Iahestymistapa voi tulevaisuudessa olla
konkreettisen tiedon tarjoaminen yrityksen omien tuotteiden koko elinkaaren aikaisista ym-
paristdvaikutuksista. Ehdotuksen toteutuksessa on kuitenkin hyvad huomioida asiakaslah-
toisyys. Annetun tiedon on oltava asiakkaan nakokulmasta helposti ymmarrettavaa ja ver-
tailukelpoista. Koska yksi yrityksen tavoitteista on osaltaan tukea Suomen luonnonsuojelu-
liton ymparistoviestintaa, olisi seka asiakkaiden etta yrityksen nakdkulmasta eduksi tuoda
esiin tuotteisiin ja kuluttamiseen liittyvia teemoja myos yleisella tasolla. Viestinnan kehitta-
minen voisi palvella etenkin asiakkaita, jotka sijoittuvat motivaatioprofiileissa Fiilisvihreiden
suunnannayttajien tai Neuvokkaiden arkivihreiden ryhmiin. Tuoteviestinnan toteutuksessa
kuitenkin tarkeaa on Sitrankin julkaisussa (Sitra & Palmu 2018, 34) mainittu, kaikkia kulut-

tajaryhmia palveleva, positiivinen aanensavy.

Tehdyn tyon perusteella on selvaa, ettd yrityksen asiakkaat arvostavat tuotteiden kotimai-
suutta. Asiakkaiden tekema vastuullisuuteen liittyva vertailu toisinaan rajautuikin toisaalla
valmistettuihin tuotteisiin ja kotimaisuus saatettiin ndhda automaattisesti muita parempana
valintana. Jos Suomessa tehtya vaihtoehtoa ei ole asiakkaan etsimasta tuotteesta helposti
saatavilla, lahituotannoksi miellettiin usein myds Euroopan alueella tapahtuva valmistus.
Kotimaiset tai Iahella valmistetut tuotteet koettiin oikeiksi valinnoiksi etenkin eettisista syista,
mika luo mahdollisuuksia uudistavan tuoteliiketoiminnan kannattavuudelle. Kaytanndssa
tdma voi tarkoittaa paikallisen luonnon tuntemiseen ja paikalliseen valmistusosaamiseen
nojaavaa tuotevalikoiman kehittdmista, jolloin arvoa syntyy uudistavuuden hengessa seka

ymparistolle ettd yhteisolle. Lahituotannon korostaminen valikoimasuunnittelussa vastaa
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erityisesti Perinteinen tolkun aani -motivaatioprofiiliryhmaan kuuluvien asiakkaiden toivei-

siin kotimaisista, jarkevilta tuntuvista vaihtoehdoista.

Huomion arvoista liséksi on, etta kaiken ostopaatoksiin liittyvan vertailun ja pohdinnan vas-
tapainona paikallisuuteen, erityisesti kasityotuotteisiin, liitettiin asiakkaiden puheissa myds
kepeytta ja hyvaa mielta. Taman perusteella kaupallisia mahdollisuuksia ja kohtuullisuutta
edistavia toimintatapoja voisi I6ytyd pienempien tuote-erien tarjoamisesta. Paikallisen val-
mistusosaamisen, kasityolaisyyden ja asiakkaiden esiinnostaman kekseligan materiaalien
uudelleenkaytdon hyddyntaminen tuotevalikoiman kehittdmisessa vastaisi myds laajemmin
kuluttajatutkimuksissa ilmi tulleisiin toiveisiin kotimaisista, aidoilta ja erityisiltd tuntuvista
tuotteista. Ymparistén kannalta pyrkimys paikallisuuteen voi parhaimmillaan tukea seka
kohtuullisuuden ettad uudistavuuden tavoitteita, mutta samalla se tuo eteen keskustelun lii-
ketoiminnan kannalta riittdvasta tuotantovolyymista ja kauempaa valmistettavien tuotteiden
roolista osana valikoimaa. Kuviossa 16 on esitetty |0ydoksesta johdetut ehdotukset ja niihin

sovellettavat ymparistdlahtdiset toimintamallit.

ASIAKASLAHTOISET LOYDOKSET EHDOTUKSIA TUOTEVALIKOIMAN YMPARISTOLAHTOISET STRATEGIAT
Kuinka rakentaa asiakkaiden silmissa KEHITTAMISEEN Kuinka rakentaa ympéristén
houkuttelevaa tuotevalikoimaa? kannalta parempaa tuotevalikoimaa?

Tuoteviestinnan

kehittdminen
Uudistavuus

Tavoitteena positiiviset vaikutukset
luontoon ja ihmisiin

i |
! () I
Kohtuuperustainen

e { 1
Pa'ka”'sen . I kiertotalous ]
valmistusosaamisen I I
| 1
I I
| I

hyédyntaminen

Oikeiksi koetut valinnat

_ . Tavoitteena kulutuksen
Vertailu ja harkinta vahentaminen

Kotimaisuus ja I&hituotanto

Tunnepohjainen
kestavyys

Tavoitteena pitka kayttoika

Erityisilta
tuntuvat tuotteet,
pienerat

Kuvio 16. Toinen I8ydos ja siité johdetut ehdotukset

Tuttuuden tavoittelu

Kolmantena keskeisena loydoksena oli, etta tuttuus puhuttelee asiakkaita niin yrityksen
tuotteiden visuaalisuudessa kuin laajemminkin ostopaatosten teossa. Hankintoja tehdessa
erityisesti tunnettu ja ennalta hyvaksi koettu laatu oli asiakkaille tarkea houkuttelevuustekija.

Taipumus tuttuuden tavoitteluun kavi lisaksi yleisella tasolla ilmi muun muassa ennestaan
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toimiviksi todettujen verkkokauppojen tai kivijalkaliikkeiden suosimisena. Tuotevalikoiman
kehittdmisessa tahan 16yddkseen on mahdollista vastata kiinnittdmalla huomiota asiakkai-
den hyviksi toteamien vaihtoehtojen tarjoamiseen seka tuotteiden kestavyyden korostami-

seen ymparistovastuullisia tuotestrategioita hyodyntaen.

Seka haastattelujen ettd tuotemuistojen kautta piirtyi kuva erityisesti kestavien tekstiilien
vahvasta arvostuksesta. Tydssa tuli esille, etta laatua arvostavat asiakkaat suosivat etenkin
vaatehankinnoissaan hyviksi kokemiaan luonnonmateriaaleja. Tunnettuun laatuun yhdistet-
tiin asiakkaiden puheissa kayttdtmukavuus ja kestavyys. Loyddksen perusteella tuotevali-
koiman kehittamistydssa kannattaa huomiota suunnata siihen, kuinka asiakkaille ennes-
taan tuttuja laatuja voidaan hyodyntaa luontoa uudistavalla tavalla. Toisaalta tulevaisuu-
dessa tarvitaan mahdollisesti tarkempaa arviointia siitd, mika on yrityksen ja sen asiakkai-
den suhde uusiin materiaali-innovaatioihin. Tuotteiden pitkasta kayttdidsta puhuttaessa kor-
jattavuuden tekeminen nakyvaksi osaksi valikoimaa, esimerkiksi kekselididen vinkkien tai
tuotteiden varaosien saatavuuden kautta edistaa seka uudistavuuden ettd kohtuullisuuden
tavoitteita. Myds jo myynnista poistuneiden tuotteiden korjaamista ja kayttdian jatkamista

on hyva tukea.

Edellisen 16ydoksen yhteydessa ehdotettujen yllatyksellisempien tuote-erien vastapainoksi
asiakkaiden odottamaa ja samalla ymparistdn kannalta kestavaa tuoteliiketoimintaa voi-
daan osaltaan kehittaa tuotteiden visuaalisella tuttuudella. Taman ei kuitenkaan tarvitse tar-
koittaa taysin samana pysyvaa tuotevalikoimaa, vaan niiden asioiden vahvistamista, joista
yritys on vuosikymmenten varrella tullut tunnetuksi. Seka tuotemuistojen ettd haastattelujen
perusteella tallaisia ovat norppalogon lisdksi muun muassa eldinaiheiset vaatteet. Tydssa
kavi lisaksi ilmi asiakkaiden luomat merkitykset ja tunneside yrityksellda aiemmin vali-
koimissa olleisiin tuotteisiin. Rajatulla kaytettyjen tuotteiden valikoimalla olisi mahdollista
vastata edellisenkin 10ydoksen yhteydessa kuvailtuun erityisiltd tuntuvien tuotteiden kysyn-
taan. Kaytettyjen tuotteiden kautta voidaan lisaksi konkreettisesti todentaa yrityksen myy-
mien tuotteiden laatua ja visuaalista kestavyytta. Nostalgian tunteita herattavat kaytetyt,
mutta myos uudet tuotteet voivat tukea kohtuullisuuteen pyrkivia tuotestrategioita, jos niilla
onnistutaan viestimaan pysyvyydesta ja tuotteiden visuaalisesta kestavyydesta. Kuviossa
17 nakyy l6ydoksen pohjalta tehdyt ehdotukset ja niiden suhde ymparistolahtoisiin strategi-

oihin.
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ASIAKASLAHTOISET LOYDOKSET EHDOTUKSIA TUOTEVALIKOIMAN YMPARISTOLAHTOISET STRATEGIAT
Kuinka rakentaa asiakkaiden silmissé KEHITTAMISEEN Kuinka rakentaa ympaéristén
houkuttelevaa tuotevalikoimaa? kannalta parempaa tuotevalikoimaa?
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Kuvio 17. Kolmas I0yd0s ja siita johdetut ehdotukset
7.2 Loydosten soveltaminen tuotestrategiaan

Strategian tarkoitus on maaritelld suunta, joka ohjaa yrityksen lahivuosien kehitysta. Stra-
tegian visiossa maaritelldan millaista tulevaisuutta tavoitellaan ja strategia itsessaan pitaa
sisallaan keinot tavoitetilan saavuttamiseksi. (Tanner 2024, 61.) Tuotestrategia puolestaan
on ylatason suunnitelma, joka ottaa kantaa yrityksen tuotteeseen tai tuotevalikoimaan liitty-
viin valintoihin. Onnistunut tuotestrategia luo yksittaisista valinnoista kannattavan kokonai-
suuden. Tuotestrategian on tarkoitus vastata kysymyksiin kohderyhmasta ja heidan tarpeis-
taan seka maaritelld tuotteen tai valikoiman erottuvuustekij6ita, kasvumahdollisuuksia seka
liketoiminnallisia tavoitteita. (Huryn 2024.) Kuviossa 18 on esitetty tuotestrategian osa-alu-
eita ja taman tyon 16ydosten painopiste. Tyon 10ydokset painottuvat kohderyhman tunnista-

miseen ja arvonluontiin.
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Kuvio 18. Tuotestrategian osa-alueet ja tyon |6yddsten painopiste (mukailtu Huryn 2024)

Arvonluonti on yksi tuotestrategian keskeisista osa-alueista. Arvolupauksella tarkoitetaan
yleisesti suunnitelmaa siita, miten yrityksen asiakkaille tuotetaan ainutlaatuista, toisista
poikkeavaa arvoa (Tanner 2024, 217-218). Huryn (2024) esittda arvonluonnin
tuotestrategiassa nelivaiheisena. Aluksi maaritellaan mille asiakasryhmalle arvoa luodaan.
Esimmaisessa vaiheessa selvitetdan, mitka ovat ne asiakkaiden ongelmat, joita
ratkaistaan. Sen jalkeen vastataan kysymykseen, kuinka nama ongelmat ratkaistaan.
Kolmanneksi avataan rakaisujen hyddyt asiakkaalle ja lopuksi viela kiinnitetddn huomiota
ratkaisujen erottuvuustekijoihin. Seuraavissa kappaleissa tiivistetaan muotoilutyén aikana
saavutettu ymmarrys siitd, keitd ovat Luontokaupan asiakkaat, millaisia ovat heidan
tarpeensa ja kuinka yritys voi tuotevalikoimaa kehittdmalla luoda arvoa seké asiakkaille

ettd ymparistolle.

Tyo6ssa tuli selkedsti esille, etta yrityksen tavoittamat asiakkaat ovat harkitsevia, monin
tavoin jo nyt ympariston kannalta jarkevasti kuluttavia. He pyrkivat ensisijaisesti ostamaan
laatua ja tarpeeseen. Asiakkaat iloitsevat pitkaikaisista, kaytossa hyviksi todetuista
tavaroista seka erityisilta tuntuvista 10ydoista. Asiakkaat arvostavat luontoa ja nauttivat
kukin omalla tavallaan arkisesta luonnossa liikkumisesta. Ostotilanteessa kuitenkin usein
jokin muu tekija, esimerkiksi tarve tai eettinen pohdinta, ajaa vaikealta tuntuvan
ymparistovaikutusten arvioinnin ohitse. Tyon sisalla eri asiakasryhmien valiset

merkittdvimmat erot olivat siind, haluavatko asiakkaat ostaa tuotteita, jotka nimenomaan
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huokuvat ymparistévastuullisuutta vai kokevatko he houkuttelevammaksi esimerkiksi

tuotevalikoimaan liittyvan perinteikkyyden.

Tassa tydssa tavoitteena on kehittda tuotevalikoimaa, joka tuottaa arvoa asiakkaille
ympariston kannalta parhaalla mahdollisella tavalla. Tyon perusteella yrityksella on
tuotevalikoimansa kautta mahdollisuus olla asiakkaiden silmissa luotettava
suunnannayttaja, joka yhdistelee tuoteliiketoiminnassaan monia eri ymparistévastuullisia
toimintatapoja. Arvoa asiakkaille voidaan luoda auttamalla heitd ympariston kannalta
parempien valintojen tekemisessa joko tekemalla valinnasta asiakkaalle tietoista tai
tarjoamalla sen ikdankuin itsestddnselvana sivutuotteena. Uudistavien toimintamallien
kautta voidaan tuottaa asiakkaille arvoa tarjoamalla seka luontoarvoihin etta
yhteisollisyyteen nojaavia lahituotteita. Kohtuullisuutta voidaan edistaa asiakkaille
houkuttelevalla tavalla luomalla tai ottamalla myyntiin kiinnostavia tuote-eria, joiden
tausta-ajatuksena on tavoitella pienempaa kokonaisresurssien tarvetta. Kohtuullisuutta
edistavaa arvoa voidaan myos luoda viestimalla pysyvyydesta vahvistamalla visuaalisesti
tuttuja elementteja. Tunneyhteyden kautta saavutettua pitkda kayttdikda voidaan tavoitella
suunnittelemalla asiakkaille merkityksellisiin paikkoihin ja sosiaalisiin ympyroihin linkittyvia

tuotteita seka osallistamalla asiakkaita tuotteen elinkaaren eri vaiheisiin.
7.3 Jatkokehitys

Edellisissa luvuissa esiteltyja 16yddksia voidaan tydstaa eteenpain muotoilun menetelmin.
Muotoiluajatteluprosessissa looginen seuraava vaihe olisi avata aiemmissa kappaleissa eh-
dotuksiksi ja strategiseksi ymmarrykseksi tiivistetyt opinnaytetydn I0yddkset ideoinnille.
Tassa vaiheessa ideoita olisi hyva hakea siihen, millaisilla tavoilla ehdotuksia voisi tarkem-
min hyodyntaa kaytannossa. Asiakkaiden lisaksi muidenkin sidosryhmien, kuten yrityksen
johdon, Luonnonsuoijeluliiton asiantuntijoiden tai tuotteita valmistavien yritysten mukaanotto
toisi uudenlaista ndkdkulmaa kehittdmistydhon. Muotoiluajattelua hyddyntden seuraavana
tyovaiheena voisi olla esimerkiksi yhteissuunnittelutydpaja, jossa jatketaan ideointia taman

opinndytetyon tulosten pohjalta.

Jotta asiakaslahtdisyys pysyy edelleen valikoiman kehitystyon keskidssa, asiakkaita voi-
daan osallistaa syntyneiden ideoiden arviointiin sekd ymparistdlahtdisten strategioiden mu-
kaisesti tuotteiden suunnitteluvaiheeseen. Tassa tydssa saadun laadullisen tiedon pohjalta
tehtyja ehdotuksia tai myohemmin yhteissuunnittelun kautta syntyneita ideoita voidaan tar-
vittavin osin vahvistaa laajemmalle asiakasjoukolle suunnatun asiakaskyselyn avulla. Maa-
rallistéd aineistoa voidaan kayttaa ehdotusten ja ideoiden asettamisessa tarkeysjarjestyk-

seen seka niiden kaupallisen potentiaalin arviointiin.



50

Tuotestrategiaa voi tydn edetessa jatkaa kilpailija-analyysin kautta kohti valikoiman vision,
tarkempien tavoitteiden, mitattavuuden ja markkinan maarittelya. Jotta eteenpainkatsova
ajattelumalli tulisi vahvemmaksi osaksi tuotevalikoiman kehitysty6ta, strategisessa suunnit-
telussa voidaan kayttda hyodyksi erilaisia tulevaisuuksien arviontiin ja ennakointiin tarkoi-
tettuja menetelmia. Esimerkiksi Bill Sharpen kehittdamassa kolmen horisontin mallissa arvi-
oidaan rinnakkain nykyhetkea, murrosvaihetta ja visiota toivottavasta tulevaisuudesta (Sitra
2024).

Muotoiluajattelun periaatteita mukaillen tydssa on kuitenkin hyva siirtya mahdollisimman
pian testaamaan ehdotuksia ja niista johdettuja ideoita kdytanndssa. Testattuja ideoita voi-
daan palata jatkokehittamaan tai testauksen pohjalta voi syntya uusia kehittyneempia rat-
kaisuja ja samalla tuottavampaa liiketoimintaa. ldeoiden testaaminen, uudelleenkehittami-
nen ja alkuvaiheen ymmarryksen hakeminen on tarkeaa3, silla se ehkaisee strategisten paa-
tosten suuntaamista liilan kapealle. Usein aiemmassa vaiheessa testattu idea on halvempi

todeta huonoksi verrattuna pitkalle hiottuun ratkaisuun. (Brown 2019, 23; Kélvidinen 2024.)
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8 Loppupaatelmat

Tama opinnaytetyona tehtava tutkimuksellinen kehittamistyo etsi vastausta kysymykseen:
millainen on houkutteleva tuotevalikoima, jolla on pieni negatiivinen ja suuri positiivinen vai-
kutus ymparistéon? Tyon tavoitteena oli 16ytaa toimeksiantajayrityksen, Suomen luonnon-
suojeluliiton Luontokaupan, asiakkaille houkuttelevia ja samalla yritykselle kannattavia
mahdollisuuksia kehittdd ymparistdn kannalta entistd parempaa tuotevalikoimaa. Tyon 16y-
dokset syvensivat asiakasymmarrysta ja I0ydoksiin liitetyt strategiset ehdotukset huomioi-
vat seka ymparistovastuullista tuotevalikoimaa edistavia toimintamalleja etta kuluttajatutki-

muksissa ilmi tulleita trendeja.

Tyon kolme keskeista 10ydosta keskittyivat siihen, kuinka jo ennestaan ympariston kannalta
varsin jarkevasti kuluttaville asiakkaille voidaan rakentaa houkuttelevaa tuotevalikoimaa.
Yrityksen valikoiman merkityksellisyytta voidaan kehittaa tuotteilla, jotka syventavat asiak-
kaiden yhteyttd luontoon seka toisiin ihmisiin heidan elamantapaansa sopivalla tavalla. Toi-
sena ldyddksena oli ymmarrys siita, ettd asiakkaat haluavat tehda vahvasti omien arvojensa
mukaisia, oikeilta tuntuvia ostopaatdksia. Kolmantena esiin nousi asiakkaiden taipumus tut-

tuuden tavoitteluun, niin laadusta kuin visuaalisuudestakin puhuttaessa.

Taman tyon taustalla oli paitsi toimeksiantajayrityksen tavoitteet, myds vahvasti oma kiin-
nostukseni Iahted tutkimaan, millaisia mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja tulevaisuuden ympa-
ristovastuullinen tuotekehitys tarjoaa. Pyrin tekemaan tyon I0yddsten pohjalta ehdotuksia,
jotka antavat suuntaa tuotevalikoiman kehittdmiselle, mutta pysyvat kuitenkin strategisen
tyon luonteen mukaisesti ylatason ratkaisuina. Naiden ymparisto- ja asiakastiedon perus-
teella luotujen ehdotusten pohjalta toimeksiantajayrityksen on halutessaan mahdollista Iah-
ted viemaan eteenpain seuraavia tydvaiheita. Lopullisten kadytdnndn ratkaisujen ideointi ja

liketoiminnallisten vaihtoehtojen testaus jaa nain yrityksen sisaiseksi kehittamisprojektiksi.

Merkittavimmaksi aukoksi kehittamistydssa jai eri asiakasryhmien tarkempi kartoittaminen.
Tyo6ta on kuitenkin mahdollista jatkaa valmiita motivaatioprofiileja apuna kayttaen tai omia
asiakasprofiileja yritykselle rakentaen. Jatkokehitysta voidaan suunnata joko tdman kohde-
ryhman sisalla esiinnousseiden motivaatioprofiilien valisiin eroihin tai uusien kohderyhmien
tavoittamiseen. Sitran selvitykseen (Sitra & Palmu 2018, 8) perustuen, tydssa esiintulleiden
kolmen profiilin sisalle sijoittuu 53 % suomalaisista kuluttajista. Niiden ulkopuolelle puoles-
taan jaa joukko suomalaisia, joiden ostopaatdksia motivoivat varsin toisenlaiset tekijat, esi-

merkiksi mukavuudenhalu tai edullisuus.

Ajattelen, ettd tdman tydn tavoite on saavutettu, koska se tuo uutta asiakastietoa toimeksi-

antajayrityksen tuotevalikoiman kehittamisen tueksi. Asiakasymmarryksen syventamisen
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lisksi tyd seka huomioi toimintaymparistdéssa tapahtuvia kuluttamiseen liittyvia kehityskul-
kuja ettd esittelee kokonaisvaltaisia lahestymistapoja ymparistdvastuulliseen tuoteliiketoi-
mintaan. Tyo6ta tehdessa kirkastui, ettd juuri tdmantyyppiseen kehittdmistydbhdén muotoi-
luajattelu menetelmana antaa lisdarvoa. Sen avulla pystytaan jasentelemaan tiedon pala-
sia, tietoa analysoimalla voidaan rakentaa ymmarrysta ja ymmarryksen pohjalta toivotta-
vasti luoda kaikille osapuolille arvoa tuottavia ratkaisuja. Laajemmassa kokonaiskuvassa
taman tyon ydin on ymmarrys siita, etta ei ole yhta tapaa tehda ymparistovastuullista tuote-
liketoimintaa, vaan asiakkaille houkuttelevia ratkaisuja voidaan kaytanndssa lahtea raken-

tamaan monia erilaisia kestavyytta tukevia strategioita yhdistellen.
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