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1 Johdanto 

 Kehittämishankkeen tausta 

Uusi vuosikymmen on alkanut globaalissa mittakaavassa aivan poikkeuksellisella tavalla. 

2020-luvun alkua leimaa vahvasti koronapandemia, joka sysäsi paitsi yksilöt, myös maail-

mantalouden uudenlaisen tilanteen eteen. Poikkeuksellisissa ajoissa on ollut myös positii-

viset puolensa: yritykset ovat joutuneet miettimään uudenlaisia näkökulmia bisnekseensä, 

yhteistyö ja kollektiivisuus ovat korkeampia kuin aikoihin ja monet yksilöt, yritykset ja yhtei-

söt ovat seurannaisvaikutuksena heränneet vahvemmin myös kestävään kehitykseen liitty-

viin teemoihin.  

Sitran Megatrendit 2020 -julkaisussa (Dufva 2020, 3, 9–10) mainitaan keskeisimpänä tule-

vaisuuteen vaikuttavana tekijänä ekologisen jälleenrakennuksen kiireellisyys. Konkreettiset 

toimet, joilla vastaamme ilmastonmuutokseen, luonnon diversiteetin vähenemiseen, resurs-

sien vaihtelevaan saatavuuteen ja jäteongelmaan. Meillä on kasvava kiire siirtyä ympäristön 

tilaa ja ihmisten hyvinvointia parantavaan yhteiskuntaan. 2020-luku on ratkaiseva sen kan-

nalta, kuinka hyvin onnistumme yhteiskunnan jälleenrakentamisessa kestäväksi ja palautu-

miskykyiseksi sekä toisaalta sopeutumisessa ilmastonmuutoksen ja luonnon monimuotoi-

suuden vähenemisen tuomiin muutoksiin. Edellytys muutoksiin sopeutumisessa on kulttuu-

rin ja toimintatapojen muutos, jossa osana kokonaisuutta ovat erilaiset kiertotalouden mallit 

ja ratkaisut. Muun muassa alusta- ja jakamistalous tulevat väistämättä muuttamaan työtä ja 

kuluttamista. 

Vaateteollisuus on saastuttava teollisuudenala, jonka kokonaispäästöjä on vaikea arvioida. 

Tekstiiliteollisuus kuluttaa valtavasti resursseja: vettä, maa-alaa ja kemikaaleja sekä aiheut-

taa kasvihuonepäästöjä. Niin kutsutut halpavaatteet eivät kestä käytössä hyvinä pitkään, 

kun taas laadukkaille tuotteille on kysyntää myös käytettynä. Vaateteollisuuden ympäristö-

kuormituksen kannalta on olennaista, miten laatuvaatteet saadaan tehokkaammin uuteen 

käyttöön, sillä suurta osaa vaatteita ei käytetä muutamaa kertaa enempää. Käytettyjen vaat-

teiden myynti ja ostaminen kirpputoreilla tai nettipalstoilla koetaan monesti vaivalloiseksi, 

jonka vuoksi moni ei päädy laittamaan vaatteitaan kiertoon, vaikka ajatuksena kierrättämi-

nen koettaisiin tärkeänä. (Sitra 2017.) 
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 Toimeksiantaja 

Työn toimeksiantaja ja suurin osa opinnäytetyön empiirisestä osuudesta kuuluvat salassa-

pidon piiriin, eikä yrityksen tietoja tai kehityshankkeen luottamuksellista aineistoa sisältäviä 

osia julkaista.  

Toimeksiantajalla on käynnistymässä mittava kehityshankekokonaisuus teknologioiden ja 

asiakaskokemuksen kehittämisen parissa. Asiakaskokemusta on tarve parantaa intuitiivi-

semmaksi ja helppokäyttöisemmäksi. Tavoitteena on luoda asiakaskokemukseltaan yliver-

tainen verkkokauppa. (Yritys X 2020c.) Yksi kulma laajemmassa kehittämishankkeessa on 

se, kuinka kirkastaa asiakkaille ja sidosryhmille palvelun käyttämisen hyötyjä ympäristö-

kuormituksen kannalta.  

Tutkimusten mukaan (mm. Jackson 2005; Steg & Vlek 2009; Stern 2000; Young 2010) 

suurin ongelma ympäristöasioista viestimisessä ja kuluttajien toiminnan muutoksessa on 

asioiden vaikea hahmotettavuus. Hiilijalanjälki, päästölaskurit jne. ovat monelle vaikeantun-

tuisia konsepteja ymmärrettäväksi ja täten motivaatio toimia ympäristöystävällisesti saattaa 

olla matala. Stegin ja Vlekin (2009) mukaan käyttäytymisen muutokseen tähtäävissä kam-

panjoissa tai hankkeissa on tärkeää tunnistaa konkreettinen käyttäytymismalli, johon halu-

taan vaikuttaa ja jonka merkitys ympäristön kannalta on yleistajuinen ja selkeästi arvioita-

vissa ja demonstroitavissa oleva. Haaste ympäristöviestinnässä on usein siirtyminen tie-

dostavuudesta käytännön toimiin. Jos oman toiminnan merkityksellisyyttä ei voi havaita 

konkreettisesti ja toimet vaativat muutoksia rutiineihin tai ylimääräistä vaivannäköä, voi 

muutos olla hyvin hidas tai ei ehkä käynnisty lainkaan. Selkeää, faktapohjaista viestintää 

tarvitaan paitsi kuluttajille, myös yrityksen omalle henkilöstölle ja sidosryhmille suunnatta-

vassa viestinnässä.  (Jackson 2005; Young ym. 2010.)  

Tähän ratkaisuna toimeksiantajalla on idea ekolaskurista, jolla jokainen palvelun käyttäjä 

pystyisi näkemään konkreettisesti sen, minkä verran hän on ympäristöä säästänyt käyttä-

mällä palvelua. Ekolaskurit, ilmastopuntarit ja hiilijalanjälkilaskurit eivät kuitenkaan pää-

sääntöisesti ole kovin helposti lähestyttäviä ja hahmotettavia, saati positiivista tunnelatausta 

luovia. Toimeksiantajan toiveena onkin saada luotua laskuristaan inhimillisempi: helposti 

omaksuttava, personoitava ja tunnetasolla sitouttava. Sellainen, jonka sisältöä asiakkaat ja 

sidosryhmät voivat ylpeänä jakaa eteenpäin esimerkiksi omissa sosiaalisen median kana-

vissaan tai käyttää osana oman brändinsä markkinointia. Tässä opinnäytetyössä kehitetään 

palvelumuotoilun, tarinallistamisen ja pelillistämisen keinoin tulevaisuudessa lanseeratta-

vaa ekolaskuria. 
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 Tavoitteet, tutkimuskysymykset ja aiheen rajaus 

Tämän kehittämishankkeen tarkoituksena on luoda konsepti ekolaskurista. Opinnäytetyön 

tavoitteena on selvittää, kuinka ekolaskurista tehdään helposti lähestyttävä kokonaisuus, 

jolla voidaan herättää mielenkiinto uusissa asiakkaissa ja sitouttaa olemassa olevia verkos-

toja. Kehittämishanke perustuu tutkimuskysymyksiin, jotka ovat syntyneet toimeksiantajan 

ekolaskuria koskevien toiveiden perustella. Kehittämishankkeen päätutkimuskysymys on: 

• Kuinka esittää ekolaskuri asiakasta houkuttelevana, kiinnostavana ja lisäarvoa tuot-

tavana palveluna? 

Päätutkimuskysymystä täydentäviä alatutkimuskysymyksiä ovat:  

• Miten ekolaskuri on hyödynnettävissä palvelupolun varrella? 

• Millainen on ekolaskurin tarina? 

• Mitkä ympäristöhyötyjen konkretisointitavat vetoavat kuluttajiin? 

• Millä keinoin ekolaskuri voi sitouttaa ja motivoida palvelun käyttöön? 

 

Opinnäytetyö on rajattu koskemaan ainoastaan ekolaskurin konseptia. Opinnäytetyössä ei 

oteta kantaa toteutettavan ekolaskurin käyttöliittymään tai tekniseen toteutukseen, vaikka 

näitä teemoja opinnäytetyössä sivutaankin. Opinnäytetyössä ei muilta osin oteta kantaa yri-

tyksen brändiin tai markkinointiin. Opinnäytetyön skoopin ulkopuolelle on myös rajattu toi-

meksiantajan palvelu ja verkkosivut kokonaisuudessaan ja kehittämishanke tehdään täysin 

ekolaskurin konseptoinnin näkökulmasta. Konseptilla tarkoitetaan tässä yhteydessä kaik-

kea sitä tietoa, miten ekolaskuri voidaan esittää asiakaskokemusta parantavana ja lisäar-

voa tuottavana palveluna mahdollisimman laajasti asiakkaalle näkyvässä toiminnassa. 

Konseptilla ei tässä kehityshankkeessa viitata valmiiseen toteutussuunnitelmaan, vaan pi-

kemminkin luonnokseen palvelun sisällöstä ja tutkimukseen siitä, mitä keinoja palvelun ke-

hittämisessä voidaan käyttää ja mitä asioita kuluttajat pitävät tärkeinä tällaisessa palve-

lussa. 

 

 Tutkimus- ja kehittämismenetelmät 

Tämä opinnäytetyö on tutkimuksellinen kehittämishanke, jonka kohteena on uuden palve-

lun kehitystyö. Tutkimuksellisessa kehittämishankkeessa yhdistyy perinteinen, akateemi-

nen tutkimus tutkimusongelmineen ja -kysymyksineen kehittämistoiminnan käytännönlähei-

syyteen. Tutkimukselliselle kehittämishankkeelle on tunnusomaista tehdä kehittämistoimin-

taa järjestelmällisesti, kriittisesti ja analyyttisesti tutkitun ja käytännön tiedon perusteella. 
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Keskeistä on myös syntyneen uuden tiedon dokumentointi ja johtopäätösten läpinäkyvä 

perustelu, jotta tietoa voidaan levittää yleisen tason keskusteluihin ja mahdollisiin uusiin 

ympäristöihin. (Ojasalo ym. 2015, 18–22; Toikko & Rantanen 2009, 155–157.)  

Kehittämishankkeen tavoitteena on kehittää konsepti ekolaskurista. Opinnäytetyön tarkoi-

tuksena on selvittää, kuinka ekolaskurista tehdään helposti lähestyttävä kokonaisuus, jolla 

voidaan sitouttaa olemassa olevia verkostoja ja herätettyä mielenkiinto uusissa. Tästä läh-

tökohdasta palvelumuotoilu valikoitui tämän tutkimuksellisen kehittämishankkeen lähesty-

mistavaksi. Palvelumuotoilulla lähestytään kehittämistä palvelun käyttäjän näkökulmasta ja 

näin ollen pyritään luomaan aidosti asiakaslähtöinen palvelu. Palvelumuotoilun keinoin voi-

daan saavuttaa kilpailuetua ja erottautua markkinoilla. (Tuulaniemi 2016, 24–26; Ojasalo 

ym. 2015, 71–72.) 

Palvelumuotoilun pyrkimyksenä on ymmärtää ilmiöitä ja ihmisiä. Palvelumuotoilu on tutki-

musotteeltaan hyvin vapaamuotoinen tieteenala, jossa tiedon hankintaan ja ymmärryksen 

luomiseen käytetään erilaisia menetelmiä hyvin monipuolisesti. Erilaisten menetelmien 

avulla pyritään saamaan käyttäjät kertomaan palveluun liittyvistä asioista mahdollisimman 

monipuolisesti. Laajemmin käytössä on muun muassa havainnointi ja erilaiset osallistavat 

menetelmät, joilla käyttäjät saadaan mukaan luomisprosessiin ideoimaan ja yhteiskehittä-

mään palveluja. (Ojasalo ym. 2015, 72.) 

Kehittämishanke toteutetaan palvelumuotoilun periaatteiden mukaisesti aineisto- ja mene-

telmätriangulaatiota hyödyntäen. Triangulaatiolla tarkoitetaan moninäkökulmaisuutta ja sen 

avulla voidaan lisätä tutkimuksen luotettavuutta. Aineistotriangulaatio viittaa useiden eri ai-

neistojen, kuten haastattelujen, tilastojen ja arkistoaineistojen, käyttöön samassa tutkimuk-

sessa. Menetelmätriangulaatiossa puolestaan käytetään useita menetelmiä tutkimusaineis-

ton hankintaan, esimerkkeinä mainittakoon kyselyt, autoetnografia ja erilaiset osallistavat 

menetelmät. (Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider 2018, 107–109; KvaliMOTV 

2013.) 

Koska kehittämishankkeessa pyritään tavoittamaan ja sitouttamaan käyttäjiä tunnetasolla, 

tarinallistaminen ja pelillistäminen ovat myös oleellinen osa opinnäytetyön viitekehystä. Ta-

rinallistamisella, tai tarinalähtöisellä palvelumuotoilulla, tavoitellaan erottumista markki-

nasta, mutta oleellista on mielikuvien rakentaminen ja sitä kautta tunnesiteen luominen. 

(Kalliomäki 2014, 11.) Pelillistämisellä voidaan vaikuttaa ihmisen sisäisiin ja ulkoisiin moti-

vaatioihin ja lopulta toimintaan. Pelillistämisen motivoiva ominaispiirre vaikuttaa palveluun 

sitoutumiseen, eli palvelun käytön jatkamiseen ja kasvattamiseen. (Sairinen 2014, 7-11.) 
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KUVIO 1. Kehittämishankkeen kuvaus. 

Tämän opinnäytetyön teoreettinen viitekehys koostuu asiakaskokemuksesta, palvelumuo-

toilusta, tarinallistamisesta ja pelillistämisestä (kuvio 1). Asiakaskokemusta lukuun otta-

matta muut viitekehyksen osiot ovat myös näkökulmia varsinaiseen kehitystyöhön. Tämän 

johdosta palvelumuotoilun, tarinallistamisen ja pelillistämisen omissa teoriaosioissa esitel-

lään tarkemmin kunkin lähestymistavan tutkimus- ja/tai kehittämismenetelmiä, joita myö-

hemmin hyödynnetään varsinaisen kehittämishankkeen toteutuksessa.  
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2 Asiakaskokemus 

Palveluiden ytimessä on ihmisen kokemus palvelusta: ilman asiakasta ei ole palvelua. Tä-

hän kokemukseen voidaan viitata asiakaskokemuksena, palvelukokemuksena tai käyttäjä-

kokemuksena. Termeinä näitä kaikkia saatetaan käyttää hieman limittäin ja määrittely riip-

puu lähteestä ja sen julkaisuajankohdasta. Nykypäivänä käyttäjäkokemus on pääsääntöi-

sesti vakiintunut tarkoittamaan digitaalisen maailman kokemuksia, kattaen käyttöliittymän 

ja käytettävyyden lisäksi myös tunteita ja elämyksiä. (Fonsell 2016; Tuulaniemi 2016, 71.) 

Palvelukokemuksen ja asiakaskokemuksen välinen rajanveto ei puolestaan ole niin yksi-

selitteistä. Osassa lähteistä palvelukokemus määritellään laajemmaksi kokonaisuudeksi, 

joka liittyy spesifiin palveluun ja sisältää asiakaskokemuksen konseptin. Näissä määritel-

missä on taustalla ajatus siitä, ettei asiakaskokemusta ole ilman asiakassuhdetta. Yleisempi 

ajatus on kuitenkin se, että asiakkaat ja asiakaspalvelijat muodostavat palvelukokemuksen, 

joka sisältyy laajempaan asiakaskokemuksen kehykseen. Tässä opinnäytetyössä käyte-

tään asiakaskokemusta ylätason terminä, joka sisältää niin palvelu- kuin käyttäjäkokemuk-

senkin. Tämä valinta perustuu pitkälti palvelumuotoilun teoriaan: useimmissa lähdeteok-

sissa puhutaan asiakaskokemuksesta, jonka muodostumista voidaan tarkastella palvelu-

polkujen varrella olevien palvelutuokioiden, toisinsanottuna palvelukokemuksen, avulla. 

(mm. Fonsell 2016; Tuulaniemi 2016, 74; Ripatti 2010; Teixeira ym. 2012, 363.) 

Asiakaskokemukselle ei ole olemassa vain yhtä, jokaiseen tilanteeseen soveltuvaa määri-

telmää. Lyhykäisyydessään positiivinen asiakaskokemus on kuitenkin se tekijä, joka saa 

asiakkaan palaamaan takaisin ja pysymään uskollisena palveluntarjoajalle tai yritykselle. 

Asiakas palaa takaisin, vaikka tarjoomaltaan lähes identtisiä vaihtoehtoja olisi saatavilla. 

Asiakaskokemus on subjektiivinen ja linkittyy vahvasti asiakasuskollisuuteen. Asiakaskoke-

mukseen vaikuttavat tekijät ovat yhtenäisiä palvelukokemuksen kanssa. Kyseessä on myös 

odotusten ja kokemusten välinen suhde. (Fonsell 2016; Tuulaniemi 71–74.) 

Yrityksen menestys on riippuvainen sen asiakkaista. Asiakkaat päättävät, keneltä palve-

lunsa ostavat ja kuinka monta kertaa. Sitoutuneiden asiakkaiden saavuttaminen on yrityk-

sen menestykselle kriittistä. (Fliess, Nadzeika & Nesper 2012, 81.) Asiakaskokemus on yksi 

suurimmista tekijöistä, joka määrittää yrityksen elinkelpoisuutta. Sen voidaan määritellä ole-

van asiakkaan henkilökohtainen ja subjektiivinen reaktio mihin tahansa suoraan tai epäsuo-

raan kontaktiin yrityksen kanssa. Asiakaskokemus on kokonaisvaltainen konsepti, joka kat-

taa jokaisen yrityksen toiminnon ja koko tarjooman: mainonnan, asiakaspalvelun, palve-

luominaisuudet, käytön helppouden ja luotettavuuden. Asiakaskokemuksia voidaan suun-

nitella vain silloin, kun ymmärretään miten ja milloin ihmiset kohtaavat yrityksen tarjooman. 

(Teixeira ym. 2012, 363; Tuulaniemi 2016, 74.) 
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Tuulaniemen (2016, 74–75) mukaan asiakaskokemus voidaan jaotella kolmeen eri tasoon: 

toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Tätä voidaan kutsua arvon muodostumisen pyrami-

diksi, joka on esitelty kuviossa 2. Toiminnan tasolla puhutaan siitä, kuinka vaivattomasti ja 

sujuvasti palvelukonsepti toteuttaa asiakkaan tavoitteen. Se tarkoittaa prosessien suju-

vuutta, palvelun hahmotettavuutta, käytettävyyttä, saavutettavuutta, tehokkuutta ja moni-

puolisuutta. Toiminnan tasoa voisi kutsua myös minimitasoksi; tämän tason vaatimusten 

tulee täyttyä, jotta palvelulla on ylipäänsä mahdollista olla olemassa markkinoilla.  

 

 

KUVIO 2. Arvon muodostumisen pyramidi (mukaillen Tuulaniemi 2016, 75). 

 

Tunnetaso käsittää asiakkaan välittömiä reaktioita, tuntemuksia ja henkilökohtaisia koke-

muksia. Tunnetasoa tarkasteltaessa pohditaan, kuinka hyvin palvelu vastaa tunnetason 

odotuksiin: kuinka miellyttävä, helppo, kiinnostava ja innostava palvelukokemus on. Millai-

nen on tunnelma, tyyli ja kyky koskettaa aisteja ja vastaavatko nämä asiakkaan mielikuviin 

ja haluttuihin kokemuksiin. Ylin asiakaskokemuksen taso, merkitystaso, tarkoittaa palvelu-

kokemukseen liittyviä merkitys- ja mielikuvaulottuvuuksia, kulttuurista kontekstia, unelmia, 

tarinoita, oivalluksia sekä kokemuksen henkilökohtaisuutta, suhdetta asiakkaan elämänta-

paan ja omaan identiteettiin (Tuulaniemi 2016, 74–75).  

Ruokosen (2016, 108) mukaan digitaalisten palvelujen ja asiakaskokemuksen kehittämi-

selle on olennaisen tärkeää, että kehittämispäätökset tehdään todennetun ja validoidun 

asiakastiedon perusteella ja asiakasta kuunnellen. Tuotetta tai palvelua ei monestikaan ole 
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kannattavaa kehittää eteenpäin ilman, että keskeiset oletukset validoidaan asiakkaan 

kanssa. Digitaaliselle liiketoiminnalle on tyypillistä tuote- ja palvelukehityksen nopea vauhti. 

Siten olisi lähestulkoon katastrofaalista, jos yrityksen kehityspanokset suunnataan ominai-

suuksiin, joille asiakkaalle ei ole lainkaan tarvetta, saati halua käyttää.  

Digitaalisilla palveluyrityksillä on käytössään erilaisia keinoja saada asiakkaan ääni kuulu-

viin kehitysprosessissa. Asiakkaita voidaan esimerkiksi kutsua työpajoihin tai fokusryhmiin, 

heille voidaan näyttää prototyyppejä tai heitä voidaan haastatella. Eri menetelmien on tar-

koitus saada asiakkaat puhumaan ja jakamaan ajatuksiaan ja toiveitaan. Kuluttajien tutki-

misen vaikeus on, että kuluttajia on digitaalisten palveluiden käyttäjinä yleensä suuri joukko. 

Erityisesti digitaalisten palvelujen kohdalla demografisilla tekijöillä, kuten iällä, sukupuolella 

tai sijainnilla, on entistä pienempi merkitys. Olennaisempaa asiakaskokemuksen muodos-

tumisessa ja asiakasvalidoinnissa on ihmisten intohimot, mielenkiinnon kohteet ja laumau-

tuminen erilaisten teemojen ympärille. Tästä syystä asiakasvalidointia saattaa joutua teke-

mään hyvinkin pienissä osissa, aina tarvittaessa eri kuluttajaryhmille erikseen. Kerätyn tie-

don perusteella lopputulema saattaa olla, että palvelusta tulee versioida useampia erilaisia 

ja kohdennettuja palasia, jotta riittävä kokonaisasiakaskunta voidaan tavoittaa. (Ruokonen 

2016, 108–110.) 

Keskeistä digitaalisen asiakaskokemuksen kehittämisessä on mahdollisimman nopeasti ja 

tehokkaasti kartoittaa asiakkaiden tarpeet, odotukset ja toiveet sekä heidän konkreettinen 

käyttäytymisensä toimiessaan palvelussa. Asiakasvalidoinnin tulee olla jatkuvaa toimintaa, 

jossa kehityshankkeen edetessä asiakasta kuullaan useasti lopullista lanseerattavaa ver-

siota lähestyttäessä. Digitaalisten palveluiden suhteen on tärkeä muistaa, että asiakasko-

kemusta ja -arvoa tarkasteltaessa ei monestikaan ole välttämätöntä koodata vielä mitään. 

Alustavaa prototyyppiä esiteltäessä pelkkä paperille piirretty havainnekuvakin voi usein olla 

asiakkaalle riittävä keskustelun herättäjänä. Lisäksi voi olla järkevää jakaa uusi tuotekehi-

tykseen aiottu kokonaisuus pieniin, edullisesti toteutettaviin ja riskittömiin kokeiluihin. Digi-

taalisen kehityksen mantrana pidetään monesti “speed, speed, speed”, eli tekemisen no-

peus ennen kaikkea, ja siitä tulee pitää kiinni. Dokumenttien ja raporttien sijaan on oleellista 

konkretisoida asiakastarpeet ja tuoteideat mahdollisimman nopeasti, jotta varsinainen pal-

velun tuottaminen voi päästä käyntiin. (Ruokonen 2016, 112.) 
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3 Palvelumuotoilu 

Palvelumuotoilu on palveluiden kehittämistä ihmislähtöisesti. Palvelumuotoilun avulla pa-

rannetaan yrityksen kannattavuutta, luodaan uusia ansaintamalleja sekä kehitetään sisäisiä 

prosesseja kulujen vähentämiseksi. Palvelumuotoilussa lähtökohtana on asiakaskokemuk-

sen merkitys uuden palvelun suunnitteluprosessissa. Palvelumuotoilu voidaan määritellä 

systemaattiseksi tavaksi lähestyä palveluiden kehittämistä ja innovointia yhtä aikaa sekä 

analyyttisesti että intuitiivisesti. Analyyttinen lähestymistapa pohjaa loogiseen päättelyket-

juun, faktoihin, asiakastutkimukseen ja dataan. Intuitiivisuudella viitataan tässä yhteydessä 

taitoon ja kokemukseen nähdä tulevaisuuden mahdollisuudet. (Seos Design 2020; Tuula-

niemi 2016, 10–11.)  

Palvelumuotoilu auttaa yritystä näkemään palveluiden strategiset mahdollisuudet liiketoi-

minnassa sekä innovoimaan uusia ja kehittämään jo olemassa olevia palveluita. Palvelu-

muotoilu ei kuitenkaan ole abstraktia asiakkaiden tunteiden tai kokemuksien suunnittelua. 

Se on konkreettista toimintaa, jonka lopputuloksena on sekä käyttäjien tarpeet ja odotukset 

että yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet yhdistävä toimiva palvelu. Palvelumuotoilun ta-

voitteena on optimoida asiakkaan palvelukokemus. (Tuulaniemi 2016, 24–26) 

Palvelumuotoilu on monialainen kokonaisuus, joka yhdistää yrityksen toiminnan, markki-

noinnin, henkilöstön, organisaatiorakenteen ja teknologiset ratkaisut. Palvelumuotoilulle on 

ominaista kokonaisvaltainen lähestyminen kehitettävään palveluun. Kokonaisvaltaisen lä-

hestymistavan seurauksena palvelumuotoilulla pyritään sovittamaan yrityksen palve-

luelementit (fyysinen ympäristö, ihmiset -asiakkaat ja henkilöstö- ja palveluprosessi) asiak-

kaiden toiveisiin osallistamalla heidät haluttujen kokemusten suunnitteluprosessiin. 

(Teixeira ym. 2012, 363.) 

 Palvelumuotoilun menetelmät 

Palvelumuotoilu yhdistää kulttuurisen, sosiaalisen ja inhimillisen vuorovaikutuksen. Palve-

lumuotoilussa hyödynnetään laajaa valikoimaa erilaisia menetelmiä ja työkaluja yhteiskun-

nan, markkinatilanteen, organisaation, ihmisten, konseptien ja ideoiden jäsentelyyn, ha-

vainnointiin, analysointiin, aktivoimiseen, ohjeistamiseen, motivointiin ja testaamiseen. Pal-

velumuotoilun tavoitteena on ymmärtää ihmisiä, heidän elämäänsä ja tarpeitaan, havaita 

uusia palvelu- tai liiketoimintamahdollisuuksia, suunnitella toimivia palveluja ja/tai toteuttaa 

tehdyt suunnitelmat. (Miettinen 2009, 61; Tuulaniemi 2016, 111.) 

Palvelumuotoilussa hyödynnetään iteratiivista ja inkrementaalista kehitysmenetelmää. 

Inkrementaalisuudella tarkoitetaan laajemman kehityskokonaisuuden jakamista pienempiin 
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osiin. Kokonaisuus rakentuu siis vaiheista, joissa ratkaisut suunnitellaan kehityskohteen 

pienempiin osiin. Inkrementaalista kehitystä voidaan kutsua myös vaiheistetun toimituksen 

malliksi. Iteratiivisuudella tarkoitetaan puolestaan sitä, että ratkaisusta kehitetään nopeasti 

ensimmäinen versio, jota kehitetään edelleen niin kauan, kunnes päästään tavoitteeseen. 

Iterointi itsessään tarkoittaa toistoa ja iteratiivisesta kehittämisestä voidaan puhua myös 

ketteränä kehittämisenä. (Tuulaniemi 2016, 112.) 

Palvelumuotoilussa yleisesti käytettyjä kehitysmenetelmiä on luova ongelmanratkaisu, vi-

sualisointi, yhteiskehittäminen ja osallistaminen. Luovaan ongelmanratkaisuun kuuluu di-

vergenssi ja konvergenssi. Divergenssi on ideoiden tuottamista ja konvergenssi analyysia 

ja karsintaa. Luovassa suunnitteluprosessissa on tärkeää, että näitä kahta lähestymistapaa 

ei käytetä sekaisin, vaan selvästi toisistaan eriytettyinä. Divergenssiajattelulla tuotetaan uu-

sia ideoita ja ratkaisuja ja konvergenssiajattelulla arvioidaan tuotetut ideat. Ketterässä ke-

hittämisessä näitä kahta toistetaan, kunnes haluttu lopputulos saavutetaan. Palvelumuotoi-

lussa divergenssi, konvergenssi ja iteratiivisuus ovat keskeisiä piirteitä. (Tuulaniemi 2016, 

113.)  

Palvelumuotoilun divergenssi- / konvergenssiajattelu noudattelee samoja periaatteita kuin 

liiketoimintamuotoilun kaksoiskehäajattelu (Double Loop), joka on esitelty kuviossa 3. Lii-

ketoimintakehittämisen kaksoiskehä on myös iteratiivinen ja syklinen prosessi, jonka me-

netelmät ovat sovellettavissa myös palvelukehittämiseen. (van der Pijl, Lokitz & Solomon, 

2016, 16–17.) 

 

KUVIO 3. Liiketoimintakehittämisen kaksoiskehä, Double Loop (mukaillen van der Pijl ym. 

2016, 17). 
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Palvelumuotoilussa on tyypillistä, että erilaisia menetelmiä käytetään limittäin prosessin eri 

osissa ja vaiheissa. Alussa käytetään tyypillisesti sellaisia menetelmiä, joilla tavoitellaan 

asiakkaiden ja palveluiden käyttötilanteiden syvällistä ja empaattista ymmärtämistä. Näitä 

menetelmiä ovat muun muassa haastattelut, havainnointi, asiakkaiden segmentointi, 

benchmarking, toimintaympäristöanalyysi, arvolupaus, aineistoanalyysi, service blueprint, 

mysteerishoppaus, kriittisten tapahtumien tekniikka, käyttäjäkyselyt sekä 5 Why’s. (Ojasalo 

ym. 2015, 76; Moritz 2005, 186–200.)  

Palvelumuotoilussa yleisesti käytettyjä tutkimusmenetelmiä voidaan jakaa kahteen katego-

riaan, tiedonkeruumenetelmiin sekä tiedon visualisointi- ja analysointimenetelmiin. Tiedon-

keruumenetelmiin lukeutuu muun muassa pöytälaatikkotutkimus, etnografia, osallistavat 

menetelmät, havainnointikeinot ja osallistavat työpajat. Visualisointi- ja analysointikeinoista 

esimerkkeinä puolestaan muun muassa tutkimusseinät, palvelupolut ja systeemikartat. 

(Stickdorn ym. 2018, 117; Tuulaniemi 2016, 142–152.)   

Seuraavassa luettelossa on avattu hieman tarkemmin tämän kehittämistyön aihepiiriin kuu-

luvia palvelumuotoilun tiedonkeruu- ja visualisointimenetelmiä Tuulaniemeä (2016, 142–

197) ja Stickdornia ym. (2018, 117–132) mukaillen: 

• Pöytälaatikkotutkimus tai esitutkimus 

o Käsittää sekä ennakkovalmistautumisen että olemassa olevaan tutkimustie-

toon tutustumisen. Ennakkovalmistautumiseen kuuluu sisäiset haastattelut, 

alaan tutustuminen ja yleinen havainnointi. Olemassa oleva tutkimustieto 

kattaa akateemiset tutkimukset aiheesta ja sisäisen tiedon jäsentelyn. 

• Etnografiset menetelmät 

o Tavoitteena ymmärtää ihmisen toimintaa ja tutkia ihmisiä luonnollisissa olo-

suhteissa. Palvelumuotoiluun liittyen käytetään monesti auto- ja online-etno-

grafiaa. Autoetnografiassa tutkija itse käyttää palvelua ja dokumentoi sitä ja 

online-etnografian avulla voidaan tutkia erilaisia virtuaaliyhteisöjä ja -ryhmiä 

tutkijan ollessa joko aktiivinen tai passiivinen osa ryhmän toimintaa. 

• Fokusryhmät 

o Perinteinen laadullisen tutkimuksen menetelmä, jossa kutsutaan ryhmä ih-

misiä keskustelemaan tietystä palvelusta tai tuotteesta. Palvelumuotoilun 

osalta hankala työkalu, jonka lopputulokseen vaikuttaa suuresti mm. mode-

roinnin taso ja keskustelijoiden mahdollisesti kokema ryhmäpaine. 

  



12 

• Varjostus 

o Varjostuksessa havainnoidaan asiakkaan toimintaa hänen käyttäessään 

palvelua. Varjostusta käytetään monesti tasoittamaan eroa siinä, mitä ihmi-

set sanovat ja miten he oikeasti toimivat. 

• Tutkimusseinä 

o Tutkimustiedon syntetisointia ja analysointia järjestelemällä data visuaali-

seen muotoon tutkimusseinäksi. Tieto järjestellään aiheittain klustereihin ja 

muodostetaan suhteita klustereiden välillä. Suhteita voidaan tarkastella lä-

hemmin ottamalla käyttämällä muita visualisoinnin keinoja. Nämä keinot, ku-

ten asiakaspolku tai systeemikartta, liitetään lopuksi osaksi tutkimusseinää. 

• Persoonat 

o Persoonat ovat fiktiivisiä profiileja, joiden avulla suunnittelijat voivat kuvata 

erilaisia käyttäjäkuntia esimerkiksi heidän käyttäytymiseensä ja mielenkiin-

non kohteisiinsa perustuen. 

• Asiakaspolku 

o Asiakas- tai palvelupolku kuvaa asiakkaan kokemat palveluhetket käyden 

läpi asiakkaan kulkeman matkan palvelussa vaihe vaiheelta kronologisessa 

esitysmuodossa. Palvelupolkua käsitellään tarkemmin omassa kappalees-

saan 3.3. 

• Systeemikartta 

o Palvelun tai tuotteen ekosysteemin visualisointikeino. Voi olla esimerkiksi si-

dosryhmäkartta, arvojärjestelmän kuvaus tai ekosysteemikartta. Tehdään 

yleensä kuvaamaan asioita yrityksen, ei asiakkaan, perspektiivistä. 

• Käyttäjätarinat 

o Käyttäjätarinat vetävät yhteen asiakkaiden toiveet palvelun suhteen. Tari-

noita voidaan käyttää apuna järjestelmäkehityksen vaatimuksia määriteltä-

essä. 

• Prototypointi 

o Palvelukokemuksen testaamista prototyypin avulla. Prototyyppi voi vaihdella 

“paperimallista” roolipelimäiseen keskusteluun ja konkreettiseen, interaktiivi-

seen prototyyppiin. Olennainen osa palvelumuotoilua, tehdään palvelukehi-

tyksen kaikissa vaiheissa. 
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 Muotoiluprosessi 

Palvelumuotoiluprosessi noudattelee luovan ongelmanratkaisun periaatteita. Prosessi on 

nimensä mukaisesti kuvattu sarja loogisesti eteneviä ja toistuvia toimintoja, joka säästää 

voimavaroja ja vapauttaa aikaa luovaan työhön. Kehittäminen on luonteeltaan uuden luo-

mista ja ainutkertaista, oli kyse kokonaan uudesta palvelusta tai olemassa olevan muok-

kaamisesta. Tästä syystä ei ole mahdollista kuvata palvelumuotoiluprosessia, joka täsmäl-

leen samanlaisena toimisi kaikissa tilanteissa ja kaikenlaisten palveluiden kehittämisessä. 

Yleinen palvelumuotoilun prosessi, kuvattuna kuviossa 4, antaa kuitenkin viitekehyksen, 

jonka avulla voi hahmottaa palvelun kehittämisen kokonaiskuvan. (Tuulaniemi 2016, 126.)  

Tuulaniemen prosessimääritelmä on hyvin samankaltainen monien kansainvälisessä kirjal-

lisuudessa esiintyvien määritelmien kanssa, kuten Van Oosteronin (2009, 168) “Discove-

ring, Concepting, Designing, Building, Implementing” ja Magerin (2009) neliportainen “Dis-

covery, Creation, Reality Check and Implementation”. 

 

KUVIO 4. Palvelumuotoiluprosessi (Tuulaniemi 2016, 128) 

Määrittelyvaiheessa kirkastetaan, mitä ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja vaiheen tarkoi-

tuksena on luoda ymmärrys palvelua tuottavasta organisaatiosta ja sen tavoitteista. Tutki-

mus on yhteisen ymmärryksen rakentamista niin kehittämiskohteesta, toimintaympäris-

töstä, resursseista kuin käyttäjätarpeistakin haastattelujen, keskustelujen ja asiakastutki-

muksen avulla. Suunnitteluun kuuluu vaihtoehtoisten ratkaisujen ideointi ja konseptointi ja 

niiden nopea testaaminen asiakkaiden kanssa. Tässä vaiheessa on hyvä myös määritellä 

mittarit palvelun tuottamiseen. Palvelutuotannossa palvelukonsepti viedään markkinoille 

asiakkaiden testattavaksi ja kehitettäväksi ja tehdään suunnitelma palvelun tuottamiseksi. 

Viimeisenä osana on arvioida koko kehitysprosessin onnistuminen. Palvelun toteutumista 

markkinoilla mitataan ja palvelua justeerataan saatujen kokemuksien mukaan. (Tuulaniemi 

2016, 128.) 

Yleisen palvelumuotoiluprosessin avulla voidaan hahmottaa palvelun kehittämismallia. Pro-

sessissa pyritään huomioimaan mahdollisimman kattavasti koko muotoilun elinkaari. Pal-

velumuotoiluprosessia ei kuitenkaan tehdä tyhjiössä, vaan osansa prosessiin tuo myös pal-

veluntuottajan käytännön realiteetit ja resurssit sekä palvelun implementointi. Yleistä 
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prosessikuvausta voidaan käyttää täysin uutta palvelua suunniteltaessa. Olemassa olevaa 

palvelua kehitettäessä prosessia voidaan soveltaa tarpeisiin. Muotoiluprosessin laajuus ja 

toteutus vaihtelevat suunnittelukohteesta ja resursseista riippuen. Tärkeintä on kulloistenkin 

tarpeiden ja resurssien arviointi ja prosessimallin soveltaminen ja hyödyntäminen niiden 

mukaisesti. (Tuulaniemi 2016, 129.) 

 

 Palvelupolku 

Palvelupolku kuvaa asiakkaan kokemat palveluhetket käyden läpi asiakkaan kulkeman 

matkan palvelussa vaihe vaiheelta kronologisessa esitysmuodossa. Polun kuvaaminen aut-

taa muuttamaan aineettoman palvelun näkyväksi kuvaukseksi. Palvelupolku jaetaan eripi-

tuisiin palvelutuokioihin ja palvelun kontaktipisteisiin. (Innanen 2018; Tuulaniemi 2016, 78.) 

Palvelupolku sisältää aina erilaisia tuokioita ja kontaktipisteitä, mutta ylätasolla puhuttaessa 

asiakaspolku voidaan tiivistää kuvion 5 mukaiseksi prosessiksi.  

 

KUVIO 5. Palvelupolku (mukaillen mm. Richardson 2010; Tuulaniemi 2016; Customer Jour-

ney Canvas 2019) 

Palvelupolkua voidaan hyödyntää sisäisen kehittämisen työkaluna, jolloin sitä hahmotellaan 

organisaation henkilökunnan kanssa. Tällöin puhutaan hypoteeseihin pohjautuvasta oletus-

polusta eli olettamasta, kuinka asiakkaan palvelupolku muodostuu. Hypoteeseihin perustu-

van palvelupolun luonti auttaa tuomaan asiakkaan näkökulmaa palvelun kehittämistä kos-

keviin pohdintoihin. Se myös auttaa kartoittamaan, mistä palvelupolun vaiheista halutaan 

syvällisempää ymmärrystä. Palvelupolkukuvauksia tehdään tyypillisesti silloin, kun halu-

taan ymmärtää palvelun nykytilanne asiakkaan näkökulmasta eli aikaisessa vaiheessa pal-

veluiden kehittämisprojektia. Palvelupolkua voidaan päivittää ja täydentää kaikissa palvelun 

kehittämisen vaiheissa. Uusia palveluita ideoidessa lähdetään usein varhaisessa vaiheessa 

hahmottelemaan uuden ratkaisun palvelupolkua eli sitä, millaisesta palvelutuokioiden ket-

justa ideassa on kyse. (Innanen 2018.) 

Kehittämisprojektin loppuvaiheessa on hedelmällistä täydentää palvelupolkua organisaa-

tion sisäisillä toiminnoilla ja muodostaa service blueprint, eli palvelumallikuvaus. Palvelu-

mallikuvauksia on hyödyllistä käyttää uudistuksen viimeistelyssä kuvaamaan 
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henkilökunnan roolit ja varmistamaan, että kaikki tieto ja toiminnot kulkevat sujuvasti ns. 

kulissien takana ja jokainen henkilökunnan jäsen tietää oman roolinsa asiakaskokemuksen 

tuottamisessa. (Innanen 2018.) 

Palvelupolun kuvaamiseen ja sisältöön ei ole olemassa yhtä oikeaa menetelmää. Palvelu-

polun kuvaamissa on kuitenkin olennaista, että se keskittyy kuvaamaan asiakkaan matkaa 

läpi palvelun ja palvelun kontaktipisteet. Muutoin sisällön elementit voivat vaihdella paljon-

kin riippuen siitä kuka sitä on tekemässä. Tämä onkin palvelumuotoilulle tyypillinen ominai-

suus, menetelmiä saa ja pitää soveltaa omaan käyttöön sopivaksi. (Innanen 2018.) 

Palvelumuotoilutoimisto Palossa (Innanen 2018) käytetään seuraavia elementtejä palvelu-

polun kuvaamiseen: 

• Palvelupolun päävaiheet jaoteltuna karkeasti ennen – aikana – jälkeen  

• Asiakkaan askeleet, jossa päävaiheet on jaoteltu yksityiskohtaisempiin askeliin, ml. 

palvelutuokiot 

• Asiakkaan toimet, eli miten asiakas toimii tietyn askeleen aikana 

• Palvelun tarjoamat kontaktipisteet  

• Mahdollisuudet 

• Asiakkaan ajatukset ja tunnetilat 

Palon mallissa (Innanen 2018) pyritään asiakkaan koko matkan hahmottamiseen. Palvelu-

tuokiot ovat hetkiä, joissa tapahtuu asiakkaan ja palvelun välinen vuorovaikutus. Asiakkaan 

askeleet kuvaavat lisäksi ne vaiheet palvelupolulla, joissa asiakas ei ole vuorovaikutuk-

sessa suoraan palvelun kanssa, mutta vaihe on olennainen koko matkan kannalta ja ilman 

näitä asiakkaan palvelupolku ei ole täydellinen kokonaisuus. Mahdollisuudet ovat listalla, 

koska monesti palvelupolun kuvaamisen aikana ihmiset tunnistavat palvelun toimintaan liit-

tyviä haasteita ja näistä keskustelu asiakkaan näkökulman huomioiden tuottaa paljon mah-

dollisuuksia parantaa asiakkaan kokemusta. Kun palvelupolkuun sisällytetään asiakkaan 

tuntemukset, ajattelu ja toiminta, niistä voidaan tehdä yhteenvetona myös asiakkaan tun-

nekäyrä, joka osaltaan tuo ilmi onnistumiset ja kehittämisen kohteet. 

Muotoilutoimistojen (Seos Design 2020; Innanen 2018) käyttämiä menetelmiä asiakaspolun 

kehittämisessä on mm. erilaiset osallistavat työpajat, asiakasymmärryksen tiedonkeruume-

netelmät, visualisoinnin työkalut ja palvelumuotoilun mittarit. Osallistavien työpajojen avulla 

kartoitetaan sisäiset näkemykset ja luodaan visuaalinen kokonaiskuva asiakaskokemuk-

sesta. Usein työpajassa tunnistetaan ostaja- tai käyttäjäpersoonat ja kootaan yrityksen eri 

osapuolten asiantuntijuus yhteiselle alustalle. Asiakasymmärryksen tiedonkeruumenetel-

mien avulla syvennetään ymmärrystä asiakkaan kokemuksesta ja siihen vaikuttavista 
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tekijöistä palvelun eri vaiheissa. Tietoa asiakaskokemuksesta voidaan kerätä esimerkiksi 

sidosryhmähaastattelujen, osallistavien työpajojen ja kyselyiden avulla.  

Sisäinen ja ulkoinen näkemys yhdistetään kronologiseksi asiakaspoluksi, joka kuvaa asiak-

kaan kulkemat vaiheet aina tarpeen tunnistamisesta palvelun tai tuotteen ostamiseen, käyt-

tämiseen ja asiakasuskollisuuteen. Vaiheet kuvataan asiakkaan tai käyttäjän näkökulmasta 

niin, että voidaan luoda yksityiskohtaiset suositukset asiakkaan tavoittamiseksi ja myynnin 

edistämiseksi. Eri vaiheille määritetään mittarit, joiden avulla voidaan mitata, kehittää ja joh-

taa yrityksen sisäisiä palvelu, myynti- ja markkinointimalleja. (Seos Design 2020; Innanen 

2018.) 

 

 Tarinallistaminen 

Tarinallistaminen, tai tarinalähtöinen palvelumuotoilu, on yrityksen toiminnan suunnittelua 

tarinalähtöisesti. Lähtökohta on yritykselle laadittava ydintarina, tarinaidentiteetti, ja palve-

luympäristön (tarinanäyttämön) suunnitteleminen tarinan kertomista tukevaksi. Palveluille 

kirjoitetaan tarinallinen rakenne, joka tukee palvelun kulkua alusta loppuun. Tarinallistami-

sessa hyödynnetään sekä faktaa että fiktiota tavoitteena luoda palvelukokemuksia, jotka 

ovat inhimillisiä, merkityksellisiä ja elämyksellisiä. Tarinallistaminen on liiketoiminta-, asia-

kas- ja arvolähtöistä toimintaa. (Kalliomäki 2014, 25.) 

Palvelumuotoilu on, kuten aiemmin mainittu, palvelujen innovointia ja kehittämistä muotoi-

lun menetelmin. Palveluita voidaan muotoilla tarinaksi draamallista tarinankerrontaa hyö-

dyntämällä. Palvelumuotoilussa mietitään monesti palveluita teatterimetaforan kautta, jossa 

asiakaskokemus jakaantuu kolmeen osaan: näytelmään, näyttämöön ja rekvisiittaan. Tari-

nallistaminen vie tämän ajattelutavan vielä pykälän pidemmälle ottamalla mukaan teatte-

rista ja elokuvista tutun tarinamuodon. Tarinallistamisessa palvelu suunnitellaan tarinaksi, 

jossa palvelupolku on huomioitu tarinan kerronnan näkökulmasta. Keskeistä on elämyksel-

lisyys ja leikkimielisyys. Asiakaskokemus voi olla samanaikaisesti sekä viihdyttävä ja 

hauska että opettavainen ja syvällinen. (Kalliomäki 2014, 46; Tuulaniemi 2016, 79.) 

Tarinalähtöisessä palvelumuotoilussa keskitytään palveluun ja asiakaskohtaamiseen. Tari-

nallistamisella voidaan luoda palveluympäristöihin ja -prosesseihin elämyksellisyyttä, inhi-

millisyyttä ja merkityksellisyyttä. Elämys, prosessin lopputulos, syntyy kuitenkin jokaisen 

asiakkaan henkilökohtaisessa tilanteessa, jokaisessa hetkessä ainutlaatuisena. Tarinallis-

tamisessa keskitytään palveluun ja asiakaskohtaamiseen, joka alkaa markkinoinnista ja jat-

kuu ostamisesta palvelun käyttämiseen. Palvelupolku rakennetaan tarinaksi, joka tukee asi-

akkaan toimintaa palvelupolun kontaktipisteissä. Tarina syventää kokemusta ja korostaa 
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yrityksen arvoja. Yksi tapa kuvata palvelun tarina, on ideoida palvelu Stooripuun muotoon. 

Stooripuu rakennetaan palvelupolku keskiössä puun runkona, kirjaamalla puun juuriin pal-

velun timantit ja ideoimalla oksistoon palvelun tarinaelementtejä. (Kalliomäki 2014, 46–47, 

154–156.) 

Kalliomäen (2014, 60–61) mukaan tarinallistamisella voidaan sitouttaa asiakkaita. Sitoutta-

misen tavoitteena on sitouttaa asiakas yritykseen tekemällä palvelut merkittäväksi niin asi-

akkaalle kuin yrityksellekin. Tarinallistaminen on yksi keino hyödynnettäväksi sitouttami-

sessa. Se toimii sitoutumisen tukena, koska 

• asiakas tunnistaa tarinan samaistuen siihen 

• asiakas koukuttuu ja haluaa tietää lisää 

• asiakas viihtyy ja haluaa viihtyä pidempään 

• asiakas tunnistaa tarpeensa tarinan kautta ja palaa oppimaan ja oivaltamaan lisää 

• asiakas on osa tarinaa: täydentää sitä, pääsee mukaan, osallistuu ja palaa takaisin, 

koska hän haluaa kuulua tähän tarinaan ja tietää lisää 

• tarina on osa asiakkaan unelmia, arvoja ja elämäntyyliä: hän palaa kokemaan ja 

luomaan unelmaansa, vaikuttamaan omaan elämäänsä ja mahdollisesti muiden ih-

misten elämään. 

Tarinallistamisen prosessi jakautuu kolmeen osaan: tarinaidentiteettiin, tarinanäyttämöön 

ja palveluiden tarinakäsikirjoituksiin. Prosessin ydin on yrityksen identiteetissä: arvoissa, 

osaamisessa ja visiossa. Tarinaidentiteetti tiivistää yrityksen olemassaolon tarinan muotoon 

samalla ohjaten yrityksen toiminnan tarinalähtöistä kehittämistä. Yrityksen olemassaolon 

merkitys, inhimillisyys ja persoonallisuus saadaan esiin tarinan avulla. Tarinaa voidaan ker-

toa eri keinoilla, visuaalisten kerronnan keinojen ollessa erityisen tärkeitä. Tarinaidentiteetti 

vastaa kysymyksiin: keitä me olemme? mistä olemme tulossa? minne olemme menossa? 

mikä on meille tärkeää? Tarinanäyttämö on tarinaidentiteetin perusteella suunniteltu yrityk-

sen palveluympäristö, joka tukee tarinan kertomista. Palveluiden tarinakäsikirjoitukset jal-

kauttavat tarinaidentiteetin osaksi asiakkaan palvelukokemusta ja -polkua. (Kalliomäki 

2014, 77–79.) 

Tarinallistaminen ja pelillistäminen linkittyvät toisiinsa. Pelit pohjautuvat useimmiten jonkin-

laiseen tarinaan. Molemmilla tavoitellaan elämyksellisyyttä ja miellyttävyyttä uusiin ympä-

ristöihin ja molempien tarkoituksena on edistää palvelunkäyttäjien osallistumista ja sitoutu-

mista palveluun. (Kalliomäki 2014, 64–65.) Pelillistämistä käsitellään seuraavaksi erikseen 

omassa luvussaan. 
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4 Pelillistäminen 

Pelejä voidaan käyttää osana palvelumuotoiluprosessia esimerkiksi loppukäyttäjään tutus-

tumisessa tai tavoitteiden ja haasteiden konkretisoimisessa. Pelillistetty palvelu voi myös 

olla palvelumuotoiluprosessin tuotos. Tässä kappaleessa käydään lyhyesti läpi, mitä pelil-

listämisellä tarkoitetaan. 

Pelillistämisen käsitettä on ensimmäisen kerran käyttänyt brittiläinen ohjelmoija ja keksijä 

Nick Pelling vuonna 2002. Pelillistämisellä hän tarkoitti fyysisiin laitteisiin ja käyttöliittymiin 

sovellettavia pelimäisiä tekniikoita palvelun käytön miellyttävyyden ja nopeuden paranta-

miseksi. Pellingin määrittelyssä pelillistäminen viittasi nimenomaan laitteistoihin ja hän loi 

termin kuvaillakseen start-up kiihdyttämön palveluita. Nykyisin pelillistämistä käytetään täy-

sin toisenlaisessa merkityksessä. (Burke 2014, 4.) Deterding, Dixon, Khaled & Nacke 

(2011, 9) määrittelevät pelillistämisen pelidesignelementtien käytöksi ympäristöissä ja yh-

teyksissä, joita ei perinteisesti ajatella peleiksi. Tämä määritelmä on vakiintunut käyttöön 

laajemminkin ja pelillistämisen ymmärretään nykyisin tarkoittavan pelielementtien käyttöä 

jossain muussa ympäristössä kuin pelimaailmassa käyttäjien sitouttamiseksi. Yksi pelillis-

tämisen kärkiasiantuntijoista, Gabe Zichermann, määrittelee pelillistämisen peliajattelun ja 

pelimekaniikkojen prosessiksi, jolla sitoutetaan ja ratkaistaan käyttäjän ongelmia. Tässä 

määritelmässä tulee esille pelillistämisen syvin tarkoitus: käyttäjien sitouttaminen ja ongel-

manratkaisu. (Zichermann & Cunningham 2011, 14.)  

Zichermann ja Cunningham (2011, 20‒21) ovat kehittäneet teorian ihmisten pelaamis-mo-

tivaattoreista. Teoria käsittää neljä eri osa-aluetta tai motivaatiota. Nämä motivaatiot pelaa-

miseen ovat mestaruus, stressin vähentäminen, hauskan pitäminen ja seurustelu muiden 

ihmisten kanssa. Burken (2014, 16–17) mukaan pelillistäminen sitouttaa ihmiset usein emo-

tionaalisella tasolla, joka sitouttamisen keinona on perustavanlaatuisempi kuin kaupalliset 

strategiat. Pelillistäminen tuo käyttäjän kokemukset mukaan tuotteeseen, jolloin tunnetason 

sitoutuminen on helpompaa. Pelillistetyn palvelun käyttö on nopeatempoista ja innostavaa, 

ja perimmäisenä tavoitteena on kasvattaa palvelun käyttöä. Pelillistetty palvelu motivoi ta-

voitteelliseen toimintaan ja kannustaa vuorovaikutukselliseen yhteistyöhön. 

Pelillistämisessä, kuten peleissäkin, on keskeistä tavoitteet, säännöt ja palaute. Tavoitteet 

antavat käyttäjälle tunteen tarkoituksellisuudesta ja palaute auttaa tietämään kuinka pitkällä 

käyttäjä on tavoitteen saavuttamisessa. Palautteen avulla sitoutetaan saavuttamaan tavoite 

ja jatkamaan palvelun käyttöä. Palaute on ikään kuin lupaus saavutettavissa olevasta pää-

määrästä ja lisäksi se motivoi pelaamisen tai palvelunkäytön jatkamiseen. Palautetta voi-

daan antaa esimerkiksi tasojen, pisteiden, merkkien ja edistymispalkkien muodossa. 

(McGonigal 2011, 21.) 
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Pelillistämisen muotoiluprosessiin käytetään laajalti MDE-mallia. MDE viittaa mekaniikkaan, 

dynamiikkaan ja tunteisiin (mechanics, dynamics and emotions) ja se on kehitetty nimen-

omaisesti palveluiden pelillistämisen tueksi. Kuviossa 6 on nähtävillä mallin keskeiset ele-

mentit. (Robson, Plangger, Kietzmann, McCarthy & Pitt 2015.) Seuraavissa kappaleissa 

esitellään lyhyesti nämä kolme pelillistämisen keskeistä käsitettä sisältöineen. 

 

KUVIO 6. Pelillistämisen muotoiluprosessin keskeiset elementit (mukaillen Robson ym. 

2015) 

 

 Pelimekaniikat 

Pelillistämisen keinona toimivat erilaiset pelimekaniikat. Ne ovat konkreettisia työkaluja, 

joilla pelillistetään kokemus tai toiminta ja annetaan käyttäjälle palautetta toiminnastaan. 

Erilaisten pelimekaniikkojen avulla voidaan luoda pelillistetty kokemus, joka vastaa omia 

tavoitteita. Pelimekaniikkoja on monenlaisia, kuten pisteet, tasot, haasteet, edistymispalkit, 

kunniamerkit, tulostaulut, avatarit ja erilaiset sosiaaliset elementit ja kustomointi. 

(Zichermann & Cunningham 2011, 36).  Tässä kappaleessa esitellään tämän opinnäytetyön 

kannalta oleelliset pelimekaniikat. 
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Zichermannin ja Cunninghamin (2011, 36) mukaan kaikki pelillistetyt järjestelmät vaativat 

pisteiden käyttöä. Pisteytys on kriittinen osa pelillistämistä, jota voidaan käyttää monin ta-

voin tilanteen mukaan. Pisteet kertovat käyttäjälle, kuinka hän on suoriutunut ja miten hän 

etenee järjestelmässä. Pisteitä käytetään yleensä, kun ihmisiä halutaan rohkaista teke-

mään tiettyjä asioita. Ihmisen toimintaa voidaan ohjailla myöntämällä sitä enemmän pisteitä, 

mitä merkityksellisempi toiminto on. Käyttäjiä siis palkitaan pisteillä haluttujen tekojen suo-

rittamisesta. Mitä arvokkaamman toiminnon suoritat, sitä enemmän ansaitset pisteitä. Näin 

käyttäjän toimintaa voidaan muuttaa haluttuun suuntaan. 

Tasot symboloivat edistymistä ja tasoja voi olla erilaisia. Tasot kertovat käyttäjälle, missä 

vaiheessa he ovat pelillistetyn palvelun käyttöä. Tavoitteena on luoda sitouttavampia pelil-

listettyjä palveluja, jonka saavuttamisessa auttaa tasojen progressiivinen suunnittelu hel-

poista ja yksinkertaisista monimutkaisiin ja vaikeampiin. Käyttäjä kokee itsensä hyväksi pe-

laajaksi saavuttaessaan vaikeita tasoja ja kokee yhteisöllisyyttä muiden pelaajien kanssa. 

Edistymispalkilla voidaan osoittaa käyttäjälle, miten kaukana hän on seuraavasta tasosta ja 

motivoida käytön jatkamiseen. Edistymispalkkeja käytetään paljon verkko- ja mobiilisovel-

luksissa. Käyttäjä saattaa tavoitella seuraavalle tasolle pääsyä sen myötä avautuvan uuden 

sisällön tai etujen johdosta, tai pelkästään tason saavuttamisesta syntyvän statuksen takia. 

(Zichermann & Gunningham 2011, 45–49.) 

Kunniamerkki on visuaalinen kuvaus tietystä saavutuksesta pelillistetyssä palvelussa. Mer-

kit ilmaisevat ensisijaisesti tavoitteiden saavuttamista ja edistymistä. Saatavilla olevat mer-

kit haastavat käyttäjän saavuttamaan asetetun tavoitteen. Tavoitteiden asettamisen on to-

dettu olevan tehokas motivaattori. Merkit voivat toimia motivaattoreina, koska ne symboloi-

vat statusta ja kertovat käyttäjän saavutuksista. (Zichermann & Gunningham 2011, 55.) 

Kunniamerkkien tärkein ominaisuus on kuitenkin niiden monikäyttöisyys ja onkin vain suun-

nittelijan mielikuvituksesta kiinni, mihin kaikkeen niitä voidaan hyödyntää. (Burke 2014, 75.)  

Tulostaulukko tuo palveluun kilpailullisen elementin ja mahdollistaa vertailun. Se näyttää 

miten käyttäjä sijoittuu suhteessa muihin pelaajiin ja motivoi täten jatkamaan palvelun käyt-

töä. Taulukossa voivat näkyä esimerkiksi kaikki palvelun käyttäjät tai vaikka valitun ajanjak-

son 20 aktiivisinta käyttäjää. (Burke 2014, 4–5.) Tulostaulukko mahdollistaa vertailun näyt-

tämällä käyttäjän edistymisen myös muille palvelunkäyttäjille, mitä taas pisteet tai kunnia-

merkit ei mahdollista. Tulostaulukko voi olla motivoiva elementti pelaajalle, vaikka toisaalta 

joillekin se saattaa vaikuttaa jopa negatiivisesti. Usein tulostaulussa näytetään käyttäjä kes-

kellä ja hänen edellä ja jäljessä olevat pelaajat ja heidän pistemääränsä. (Zichermann & 

Cunningham 2011, 51.) 
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Erilaiset sosiaalista vuorovaikutusta lisäävät elementit ovat sosiaalisten medioiden suosion 

kasvun myötä tullut osaksi myös pelejä ja pelillistettyjä palveluja. Pelillistämisen sosiaalisilla 

elementeillä käsitetään palvelun sisällä olevien sekä palvelun ulkopuolisten ihmisten väli-

sen vuorovaikutuksen mahdollistajia. Näihin kuuluvat myös linkitysmahdollisuudet eri sosi-

aalisten medioiden kanaviin, kuten Facebookiin, Instagramiin tai Twitteriin. Sosiaalisiin ele-

mentteihin lukeutuvat myös mahdollisuus auttaa ja kannustaa sekä mahdollisuus kommen-

toida ja keskustella muiden käyttäjien kanssa. (Chin-Lung & Hsi-Peng 2004, 857.) Asiakas-

kokemuksen ja -sitouttamisen kannalta merkittävä motivoiva tekijä on tiettyyn sosiaaliseen 

ryhmään kuulumisen tunne. Käyttäjät sitoutuvat palveluun kokiessaan kuuluvansa siten eri-

tyiseen ryhmään, joka vahvistaa heidän minä-kuvaansa ja parantaa sosiaalista identiteetti-

ään. (Fliess ym. 2012, 85.) 

 

 Pelidynamiikat 

Pelidynamiikat kuvastaa käyttäjien vuorovaikutusta pelikokemuksen kanssa. Pelidynamii-

koista voidaan puhua myös sisäisten pelimotivaatioiden tyydyttämisenä. Pelidynamiikat 

ovat ihmisen perustarpeita, joiden tyydytyksen merkitys vaihtelee henkilöittäin. Siinä missä 

yhdelle on tärkeää saavuttaa toisten hyväksymä status, toiselle on merkitsevää itsensä ylit-

täminen ja omat saavutukset. Dynamiikkoja on vaikea ennustaa ja ne voivat johtaa myös 

suunnittelijan kannalta tarkoituksettomiin lopputuloksiin, niin negatiivisiin kuin positiivisiin-

kin. Suunnittelijan haasteena on ennakoida mahdollisia dynamiikkoja ja kehittää pelimeka-

niikkoja, joilla tukea tai välttää niitä. (Robson ym. 2015)  

Pelidynamiikkojen tulisi tarjota toiminnan, palautteen ja tunteiden “aktiivisuuskehiä”. Käyt-

täjät suorittavat toimenpiteitä, joista systeemi palkitsee, ja palkitseminen synnyttää positii-

visia tunteita kasvattaen sitoutumista ja vahvistaen toivottua käyttäytymistä. Pelidynamiik-

koja ovat muun muassa: palkitseminen, status ja muiden arvostus, itsensä ilmaiseminen, 

saavutukset, kilpailu ja sosiaalisuus. (Zichermann & Cunningham 2011, 77; Bunchball 

2010, 2.) 

Palkitseminen motivoi ihmisiä. Palkinto on määritelmällisesti jotain aineellista tai aineetonta, 

joka saadaan tietyn toiminnan jälkeen, ja jonka tarkoituksena on saada haluttu toiminta tois-

tumaan. Pelillistämisessä pääasiallinen palkitsemismekanismi on pisteiden ansainta, mutta 

myös virtuaaliset hyödykkeet, tasolla nouseminen tai haasteiden suorittaminen saattaa vas-

tata tähän tarpeeseen. Toinen merkittävä motivaation lähde on status. Statuksella tarkoite-

taan pelaajan suhdetta muihin pelaajiin, jota ilmennetään erilaisilla palkinnoilla ja 
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tulostauluilla. Kaikki pelimekaniikat edesauttavat statuksen kokemisessa, mutta tärkeim-

pänä motivaattorina on korkeamman tason saavuttaminen. (Bunchball 2010, 10.) 

Osaa ihmisistä motivoi tarve saavuttaa, tai työskennellä jotain tiettyä maalia kohti. Monet 

etsivät myös tapoja ilmaista itseään ja virtuaaliset hyödykkeet voivat toimia oman identitee-

tin korostamisen välineinä. Ihmisiä voi myös motivoida pelkkä kilpailuasetelma. Ihmisluon-

toon kuuluu tietty määrä vertailun halua muihin ja kaikki pelimekaniikat hyödyntävät tätä 

halua. Erityisesti tulostaulujen käyttö liittyy kilpailuasetelman ylläpitoon. Sosiaalisuudella 

pelillistämisen yhteydessä tarkoitetaan erityisesti lahjojen antamista yhteisössä. Pelillistä-

misessä lahjojen antaminen on äärettömän tehokas käyttäjien hankinta- ja säilyttämisme-

kaniikka. Yksinkertaistettuna joku lähettää sinulle palvelussa lahjan ja saa sinut siten käyt-

tämään palvelua. Usein käyttäjät haluavat lähettää lahjoja eteenpäin ystävilleen ja näin jat-

kuva asiakashankinnan kehä on valmis.  (Bunchball 2010, 11.) 

 

 Tunteet 

Pelimekaniikkojen ja -dynamiikkojen tarkoitus on synnyttää käyttäjissä haluttuja tunteita. 

Pelillistämisessä tunteilla viitataan toivottuihin tunnereaktioihin, joita käyttäjässä syntyy vuo-

rovaikutuksessa pelillistettyyn palveluun. Pelillistämisen tulisi olla hauskuusvetoista, kuten 

oikeiden pelienkin, mutta suunnittelun kannalta on oleellista tunnistaa, mistä tekijöistä 

hauska kokemus syntyy. (Hunicke, LeBlanc & Zubek, 2004). Hunicke ym. (2004) esittelevät 

kahdeksan kategoriaa, joiden avulla voidaan yrittää luoda hauska pelillistetty kokemus: sen-

saatio, fantasia, narratiivi, haaste, toveruus, löytäminen, ilmaisu ja submissio. Nämä kate-

goriat on esitelty tarkemmin taulukossa 1.  
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TAULUKKO 1. Kahdeksan hauskuutta generoivaa tunnetilaa (mukaillen Hunicke ym. 2004) 

 

Pelimekaniikkojen, -dynamiikkojen ja tunteiden välisen suhteen ymmärtäminen on avain-

asemassa onnistuneessa kokemuksen pelillistämisessä. Suunnitteluprosessissa näiden 

teemojen välillä liikkuminen auttaa paremmin ymmärtämään pelillistettyä kokonaisuutta. 

Saavutetun ymmärryksen avulla on helpompaa kehittää pelillistämisprosessiin menetelmiä, 

jotka aikaansaavat pelaajissa toivottua käyttäytymistä ja vähentävät epätoivottuja lopputu-

loksia. (Hunicke ym. 2004.)  
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5 Kehittämishankkeen toteutus 

 Kehityssuunnitelman määrittely 

Kehittämishankkeen toteutus ajoittui kesälle ja syksylle 2020 (kuvio 7). Aloituspalaveri toi-

meksiantajan kanssa pidettiin heinäkuun 2020 puolivälissä. Tällöin sovittiin raamit työlle ja 

rajattiin aihe koskemaan uuden mobiilisovelluksen konseptointia palvelumuotoilun mene-

telmin. Heinä-elokuussa kerättiin taustamateriaalia, perehdyttiin yrityksen tarjoamiin aineis-

toihin ja rakennettiin työn teoreettista viitekehystä. Elokuun loppupuolen välipalaverissa toi-

meksiantajan kanssa työn fokus päädyttiin siirtämään kokonaisen mobiilisovelluksen kon-

septoinnista ekolaskurin konseptointiin.  Elo-syyskuussa palattiin vielä teoreettisen viiteke-

hyksen pariin siirtyneen fokuksen takia. Varsinainen kehittämistyö työpajoineen ajoittui pää-

osin syys-marraskuulle 2020. 

 

KUVIO 7. Kehittämishankkeen aikataulu. 

Vastuullisuus on yksi toimeksiantajan toiminnan ja sen kehittämisen kulmakivistä ja sitä il-

mentävä personoitu ekolaskuri tulee olemaan tärkeä osa yrityksen brändimielikuvaa. Eko-

laskurin koetaan olevan tärkeä työkalu vastuullisuusasioista viestimiseen ja niiden konkre-

tisoimiseen. Kehitysprojekti liittyy oleellisesti siihen, kuinka kirkastaa asiakkaille ja sidosryh-

mille palvelun käyttämisen hyötyjä ympäristökuormituksen kannalta. Ekolaskurin avulla jo-

kainen palvelun käyttäjä pystyy näkemään konkreettisesti sen, minkä verran hän on ympä-

ristöä säästänyt käyttämällä palvelua. Toimeksiantajan toiveena on saada luotua ekolasku-

rista inhimillinen, helposti omaksuttava, personoitava ja tunnetasolla sitouttava. Isossa 

osassa on laskurin sisällön ja ulkoasun muotoilu sellaiseksi, että asiakkaat ja sidosryhmät 

voivat jakaa sitä eteenpäin esimerkiksi omissa sosiaalisen median kanavissaan tai käyttää 

osana oman brändinsä markkinointia. 
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Tutkimusten mukaan (mm. Jackson 2005; Steg & Vlek 2009; Stern 2000; Young 2010) suuri 

ongelma ympäristöasioista viestimisessä ja kuluttajien toiminnan muutoksessa on monesti 

ympäristöasioiden vaikea hahmotettavuus. Pihkolan, Norsin, Federleyin & Behmin (2014, 

49) mukaan se, että kuluttaja pitää ympäristöasioita tärkeinä ja kiinnostavina, saa harvan 

niitä kuitenkaan huomioimaan aktiivisesti arjen kiireissä. Laajasti mediatilaa saaneet viestit 

ympäristökuorman vähentämisestä tavoittavat kuluttajat hyvin, mutta oma-aloitteinen tie-

donhankinta, aiheesta keskusteleminen ja ympäristövaikutusten vertailu valintatilanteissa 

on melko harvinaista. Tutkijoiden mukaan tähän vaikuttaa usein ympäristövaikutustiedon 

vaikeaselkoisuus, joka ei välttämättä anna yksikäsitteistä vastausta oikean valinnan tueksi. 

Tärkeintä olisi välittää helposti omaksuttavaa tietoa ja tarjota uusia ratkaisuja toimia tiedon 

pohjalta. 

Nykyisellään toimeksiantaja kertoo verkkosivujensa vastuullisuusosiossa toiminnallaan ko-

konaisuutena saavutetut ympäristö- ja hyväntekeväisyysvaikutukset, mutta tätä ei ole tois-

taiseksi pilkottu yksittäisten asiakkaiden kohdalla. Personoidun ekolaskurin halutaan konk-

retisoivan asiakkaille palvelun käytön kautta saavutettavat ympäristö- ja hyväntekeväisyys-

vaikutukset ja auttavan muuttamaan kuluttajien kulutustottumuksia kohti laadukkaiden ja 

kestävien vaatteiden käyttöä. (Yritys X 2020c.) 

Ekolaskurin konseptoinniksi määritettiin neljä konkreettista kehittämistoimea: 

1. benchmarking 

2. palvelupolun kuvaaminen ja sen avulla ekolaskurin kannalta kriittisten pisteiden tun-

nistaminen 

3. ekolaskurin tarinan ideointi 

4. ekolaskurin prototypointi pelillistämisteorioiden avulla 

Yleistä palvelumuotoiluprosessia mukaillen, tämän tutkimuksellisen kehittämishankkeen 

varsinainen kehitystyö tapahtuu palvelumuotoiluprosessin tutkimus- ja suunnitteluvai-

heissa. Palvelumuotoilun tutkimusta edustaa benchmarking ja palvelupolkujen kuvaami-

nen, joiden lisäksi sovelletaan myös autoetnografisia menetelmiä. Palvelumuotoilun suun-

nitteluvaiheeseen, eli konseptointiin ja prototypointiin, kuuluvat puolestaan kaksi jälkim-

mäistä kehittämistoimea. Tämän opinnäytetyön puitteissa projektin tuotantoon ei oteta kan-

taa, mutta näkökulmia arviointiin esitetään johtopäätösten yhteydessä.  

Kehittämismenetelmiä käytetään palvelumuotoilun periaatteiden mukaisesti monipuolisesti 

pyrkimyksenä ymmärtää kokonaisvaltaisesti asiakasta ja hänen toimintaansa vaikuttavia 

seikkoja. Useaa tutkimusmenetelmää käyttämällä myös parannetaan työn uskottavuutta. 

Palvelumuotoilun ytimessä on asiakasymmärrys ja yrityksen toiminnan kehittäminen sen 

pohjalta asiakaslähtöiseksi. (Tuulaniemi 2016, 71.) Tutkimustavat ja tulokset pyritään 
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avaamaan mahdollisimman tarkasti niin, että lukija saa laajan käsityksen siitä, miten johto-

päätöksiin on päädytty (Hirsijärvi, Remes & Sajavaara 2010, 232–233).  

Opinnäytetyöhön valittiin useita palvelumuotoilun menetelmiä toisiaan tukemaan. Pääasi-

assa keskityttiin palvelumuotoilussa tyypilliseen laadulliseen tutkimukseen. Projektin esitut-

kimusvaiheessa analysoitiin yrityksen teettämiä bränditutkimusta ja myyjäkyselyä yleisen 

käsityksen luomiseksi. Kehittämistyön loppupuolella päätettiin myös tehdä yleinen verkko-

kysely, jonka avulla voitaisiin vertailla tutkimustulosten ja taustaoletusten pätevyyttä ja to-

teutumista laajemmassa mittakaavassa.  

 Benchmarking 

Ekolaskurin konseptoinnin tueksi ja yleisen markkinaymmärryksen luomiseksi päätettiin 

projektin alussa tutkia kilpailijoita vastuullisuusasioiden viestimisen perspektiivistä. 

Benchmarking, tai vertailuanalyysi, on oman toiminnan vertaamista muihin. Se perustuu 

kiinnostukseen oppia muilta, mieluiten menestyviltä toimijoilta. Benchmarking on jatkuva 

systemaattinen prosessi, jossa yrityksen omia palveluja ja prosesseja mitataan ja peilataan 

kilpailijoiden vastaavia palveluja tai prosesseja vasten. Heidän toimintavoistaan pyritään 

näkemään menestystekijöitä, joita voitaisiin omaksua osaksi oman organisaation toimintaa. 

(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186.)  

Benchmarkingia varten tarkasteluun valittiin Norstat Finlandin (2020) kyselyn tuloksien pe-

rusteella kuluttajien parhaiten tuntemia palveluja. Tarkasteluun valikoitui Tori.fi, Rekki, 

Relove, Vähän käytetty, Zadaa ja Vestiaire. Toimijoita tarkasteltiin siitä näkökulmasta, 

kuinka he esittävät toimintansa ympäristövaikutukset asiakkaiden suuntaan, vai esittävätkö 

lainkaan, ja onko palvelusta saatavilla mobiiliapplikaatiota. Mobiiliapplikaatioita tarkastel-

laan vain pinnallisesti, jotta voidaan muodostaa kuva niiden toimintaperiaatteista. 

 Palvelupolut 

Palvelupolun kuvaaminen ja ekolaskurin kiinnekohtien tunnistaminen on oleellinen osa ke-

hittämishanketta. Palvelupolun kuvaamisen perustana käytetään Tuulaniemen (2016, 78) 

esittämää prosessia, Customer Journey Canvas -mallia (Customer Journey Canvas 2019) 

sekä elementtejä palvelun tarinakäsikirjoittamisesta (Kalliomäki 2014, 149–172). Palvelu-

polku kuvaa asiakkaan kokemat palveluhetket käyden läpi asiakkaan kulkeman matkan pal-

velussa vaihe vaiheelta kronologisessa esitysmuodossa. Polun kuvaaminen auttaa muut-

tamaan aineettoman palvelun näkyväksi kuvaukseksi.  

Palvelupolkujen muodostamisessa käytettiin autoetnografista menetelmää, eli opinnäyte-

työn kirjoittaja on itse tutustunut palveluun ja käyttänyt sitä. Kirjoittajalla ei ole aiempaa 
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kokemusta Yritys X:n palvelun käytöstä, eikä kehityshankkeen ulkopuolella muita sidoksia 

toimeksiantajaan, joten palvelun käyttäminen on verrattavissa kenen tahansa uuden asiak-

kaan matkaan palvelussa. 

 Tarinan ideointi 

Palvelun tarinakäsikirjoittaminen rakentuu palvelupolun ympärille. Palvelun tarinakäsikirjoit-

tamisessa hyödynnetään Stooripuu-menetelmää. Stooripuu rakennetaan palvelupolku kes-

kiössä puun runkona, kirjaamalla puun juuriin palvelun timantit ja ideoimalla oksistoon pal-

velun tarinaelementtejä. Ideointivaiheessa on oleellista keskittyä tarinan löytämiseen eikä 

miettiä käytännön toteutusta. Hulluttelulle ja oudoimpienkin ideoiden esiintuomiselle on us-

kallettava antaa tilaa. (Kalliomäki 2014, 154.) 

Kalliomäen (2014, 156) mukaan palvelun timanttien tunnistamisen apuna on hyvä käyttää 

seuraavia kysymyksiä: 

• Miksi palvelu on olemassa? 

• Mikä on palvelun lupaus? 

• Mikä on palvelun ainutlaatuisuus? 

• Millaista kokemusta välitämme palvelun kautta? 

• Missä ympäristössä palvelu toteutuu? 

• Mitä arvoja tähän palveluun liittyy? 

• Mistä asiakas muistaa tämän palvelun? 

Palvelun juurien ja yksinkertaisen palvelupolun näkyviksi tekemisen jälkeen ideoidaan puun 

oksistoon tarinaelementtejä, joilla palvelu muutetaan tarinalliseksi, eli mieleenpainuvaksi, 

erilaiseksi ja helpommaksi omaksua. Oksiston luonnissa tarina on nähtävä välineenä, joka 

sitoo palvelun toiminnan peruselementit yhteen. Tarinan avulla luodaan syy-seuraus-suh-

teita ja autetaan asiakasta kulkemaan tilanteesta toiseen. (Kalliomäki 2014, 158–159.)  

Stooripuu luotiin tutkijan toimesta, ja tarinaelementtejä päätettiin testata ja jatkokehittää yh-

teiskehittelyn työpajan, “tarinapajan”, avulla. Tarinapajan osallistujat rekrytoitiin tutkijan 

omia verkostoja hyödyntäen. Tämä valinta tehtiin osittain tiukan salassapitovelvoitteen ta-

kia, osittain käytännön toteutuksen kannalta. Omia verkostoja päädyttiin hyödyntämään, 

koska tutkija koki tärkeänä saada samat ihmiset osallistumaan sekä tarinallistamisen, että 

prototypoinnin työpajoihin. Ilman osallistumispalkintoa tai muunlaista kompensaatiota tut-

kija koki, että tuntemattomien rekrytointi kahteen aikaa vievään työpajaan olisi mahdoton 

tehtävä. Omia verkostoja hyödyntämällä osallistujiksi voitiin myös valikoida toimeksiantajan 

olemassa olevaan demografiseen profiiliin (korkeakoulutettu, 30–34-vuotias, kahden 
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aikuisen ja alaikäisen/-ten lasten taloudessa asuva) osuvia henkilöitä, joilla voisi olla pro-

sessille annettavaa henkilökohtaisen tai työhistoriansa kautta.  

 Kysely 

Kysely toteutettiin Google Formsilla luodulla kyselylomakkeella, jossa oli 17 kysymystä (liite 

1). Kysely koostui kolmesta taustatietokysymyksestä, yhdestätoista monivalintakysymyk-

sestä (asenteet ja kulutustottumukset) ja kolmesta vapaaehtoisesta avoimesta kysymyk-

sestä. Kyselystä tehtiin tarkoituksellisesti mahdollisimman lyhyt, jotta vastaajia saataisiin 

huolimatta siitä, ettei tarjolla ollut lahjakorttiarvonnan tyyppisiä perinteisiä kannustimia ky-

selyyn vastaajille. 

Kysymykset muotoiltiin niin, että ne antaisivat tarvittavat demografiset tiedot sekä laadullista 

tietoa ihmisten arvoista ja motiiveista koskien kulutuskäyttäytymistä. Kyselyn tarkoituksena 

oli kartoittaa ihmisten mielipiteitä liittyen ympäristötekijöiden vaikutukseen kulutuskäyttäyty-

misessä ja kiinnostusta nähdä ja mitata omien valintojensa ympäristövaikutuksia. Kysely 

päätettiin laatia, jotta johtopäätöksiä voitaisiin tehdä laajemmassa mittakaavassa kuin pel-

kästään työpajojen perusteella. 

Kyselyä laadittaessa päädyttiin pyytämään vain olennaisimmat demografiset tiedot; ikä, su-

kupuoli ja elämäntilanne, joiden avulla tuloksia pystyttäisiin vertaamaan toimeksiantajan jo 

aiemmin tekemien kyselytutkimusten tuloksiin. Kyselyyn päätettiin lisätä osio yleistä asen-

netta kuvaavista kysymyksistä, jotka lainattiin Sitran resurssiviisas kansalainen -kyselytut-

kimuksesta (2019). Resurssiviisas kansalainen- kyselytutkimus kartoittaa suomalaisten 

kestävään kuluttamiseen ja arjen valintoihin liittyviä tekoja ja asenteita. Tutkimuksen aineis-

ton edustaessa Suomen 18–79-vuotiasta väestöä, vertauskohdat tämän kehityshankkeen 

kyselyyn auttavat asettamaan tulokset laajempaan kontekstiin koko väestöön verrattaessa. 

Tutkija koki tärkeänä, että tuloksia pystyttäisiin tarkastelemaan objektiivisesti siitä näkökul-

masta, edustavatko vastaajat asenteiltaan “keskivertosuomalaista”, vai korostuuko tämän 

kehityshankkeen kyselyn vastauksissa esimerkiksi keskivertoa kierrätysmyönteisemmät tai 

ympäristötietoisemmat vastaukset. 

Kysely julkaistiin Google Formsissa ja vastaajia tavoiteltiin tutkimuksen tekijän toimesta Fa-

cebookin erilaisissa osto- ja myyntiryhmissä. Tämä valinta tehtiin, koska haluttiin tavoittaa 

mahdollisimman laajalti henkilöitä, joille kierrättäminen sinänsä ei ole vieras asia. Salassa-

pidon vuoksi kyselyssä ei voitu spesifioida toimeksiantajaa, eikä luonnollisestikaan esittää 

liian tarkkoja kysymyksiä, joista toimeksiantaja kävisi ilmi. Kyselystä pyrittiin tekemään mah-

dollisimman yleistajuinen, jotta kontekstia tietämättömät henkilöt pystyisivät kyselyyn vas-

taamaan. 
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Kysely oli julkinen ja auki seitsemän päivää ajalla 29.10.-4.11.2020. Kyselyyn liitettiin kui-

tenkin eväste niin, että yhdeltä laitteelta voitiin vastata vain kerran. Kysely toteutettiin ano-

nyyminä, eikä kyselylomakkeella kerätty yksilöiviä tunnistetietoja. Saatetekstissä kerrottiin 

vastaajille lyhyesti, miksi kysely on olemassa, minkälaiseen kyselyyn hän on vastaamassa 

ja kauanko vastaamiseen menee suunnilleen aikaa. 

 Prototypointi 

Prototypointi on oleellinen osa palveluiden kehittämistyötä, jotta niiden toteutettavuutta voi-

daan arvioida. Prototyyppi ei ole täysin toimintakykyinen pilotti, vaan toimii apuna idean 

konkretisoinnissa ja tehdään siksi usein ennen varsinaista pilotointia. Prototypoinnin perus-

olemus on ideoiden konkretisointi. Prototypointia ei tulisi ajatella liian viimeisteltynä esityk-

senä, vaan ketteränä keinona saada kommentteja ja vahvistuksia ideoille. (Miettinen 2011.) 

Ekolaskuria vasta konseptoitaessa on tärkeä miettiä, mihin asioihin käyttäjältä toivotaan 

palautetta prototyypin välityksellä. Toimeksiantajan suurimpana mielenkiinnon kohteena oli 

selvittää, missä muodossa laskurin tiedot tulisi esittää, jotta sisältö olisi mahdollisimman 

helposti lähestyttävää ja mielekästä. 

Teoreettisen viitekehyksen, toimeksiantajan määrittämien raamien ja kehityshankkeen 

aiempien osien perusteella aloitettiin karkean prototyypin ideointi. Prototyypin rakentami-

seen valittiin Marvel-ohjelmisto, jolla voi suunnitella interaktiivisia mockupeja tietokone-, 

tabletti- tai älypuhelinformaattiin. Ohjelmisto valikoitui välineeksi helppotajuisuutensa, mo-

nipuolisuutensa ja saatavilla olevan laajan ilmaisen version ansiosta. Tutkijan ollessa täysi 

noviisi tämänkaltaisten ohjelmistojen kanssa, ohjelmiston valinnassa painoi etenkin helppo-

käyttöisyys. Prototyypillä ja mockupilla tarkoitetaan tämän kehittämishankkeen yhteydessä 

ekolaskurin tulosten havainnollistamiskeinoja ja visualisointia. Syy mockupin tekemiselle 

älypuhelinformaatissa oli taustalla oleva tieto siitä, että toimeksiantajalla on suunnitteilla ap-

plikaation kehittäminen sekä se, että mobiiliversion demonstrointi koettiin helpoimmaksi to-

teuttaa ilman kontekstia brändiin. Prototyyppien rakentamista ei ole eritelty omaksi osiok-

seen, mutta luodut prototyypit esitellään kappaleessa 6.5 työpajan läpikäynnin yhteydessä. 

Prototyyppien testaus päätettiin toteuttaa osallistavia työpajamenetelmiä hyödyntäen. Työ-

pajatyöskentelyn avulla voidaan luoda uusia ideoita, konsepteja ja saavuttaa parempaa 

asiakasymmärrystä. Tuulaniemen (2016, 111) mukaan yhteiskehittämisen kulmakivenä on 

antaa mukana oleville henkilöille työkaluja itseilmaisuun, muodonantoon, visualisointiin ja 

luovan ongelmanratkaisun vahvistamiseen. Kehittämishankkeen painopisteen ollessa eko-

laskurin konseptoinnissa, eikä niinkään valmiin tuotteen kehittämisessä, päätettiin työpajaa 

teemoittaa luovaan ja tunnepitoisempaan puoleen.  
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Prototypointi-työpajalle asetettiin tavoitteeksi  

• pohtia palvelun nimeä 

• vertailla prototyyppien kiinnostavuutta 

• pohtia pelillisyyden merkitystä sitoutumisessa palveluun 

• ideoida syitä jakaa ekolaskurin sisältöä sosiaalisessa mediassa 

Prototypointiin osallistujat rekrytoitiin tutkijan omia verkostoja hyödyntäen, samoilla perus-

teilla kuin tarinapajaankin.  
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6 Tulokset 

 Benchmarking 

Tilastokeskuksen (2020) mukaan vuonna 2019 jopa 72 prosenttia suomalaisista kotitalouk-

sista oli ostanut jotain kirpputorilta tai huutokaupasta. Verkkokirpputoriostoksia on tehnyt 45 

prosenttia kotitalouksista ja sosiaalisen median palveluiden kierrätysryhmissä tai markkina-

paikalla kauppaa teki 32 prosenttia talouksista. Lähes puolet suomalaisista kotitalouksista 

on ostanut jotain internetin kauppapaikoilta vuonna 2019. Luvun odotetaan nousevan ko-

ronapandemian myötä vuoden 2020 osalta.  

Tori.fi-verkkokauppapaikan palvelussaan toteuttaman kyselytutkimuksen mukaan tyypilli-

nen vertaiskauppaa (suoraan yksityishenkilöltä toiselle) käyvä suomalainen on 31–62-vuo-

tias kaupunkilainen, joka on parisuhteessa ja jolla on lapsia. Hän asuu omakotitalossa tai 

kerrostalossa lähiössä tai kantakaupungissa, mutta ei keskustassa. Hänellä on ajokortti 

sekä henkilöauto. Harrastuksiin kuuluu liikunta, elokuvat ja lukeminen. Hän on 58 prosentin 

todennäköisyydellä nainen ja 42 prosentin todennäköisyydellä mies. Koulutus on joko am-

mattikoulusta tai ammattikorkeakoulusta. Vuositulot ovat yleensä 20 000–40 000 euroa. 

(Tori.fi 2020a.) 

Tori.fi tulokset ovat linjassa toimeksiantajan teettämän kuluttajakyselyn tuloksien kanssa. 

Tutkimuksen mukaan eniten vaatteita myyvät netissä tai kirpputoreilla 30–34-vuotiaat (26% 

vastaajista) ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneet (31% vastaajista), kahden aikuisen 

taloudessa asuvat, joilla on alaikäisiä lapsia kotona (32% vastaajista). (Norstat Finland 

2020.)  

Benchmarkingia varten tarkasteluun valittiin Norstat Finlandin (2020) kyselyn tuloksien pe-

rusteella kuluttajien parhaiten tuntemia palveluja. Tarkasteluun valikoitui Tori.fi, Rekki, 

Relove, Vähän käytetty, Zadaa ja Vestiaire. Toimijoita tarkasteltiin siitä näkökulmasta, 

kuinka he esittävät toimintansa ympäristövaikutukset asiakkaiden suuntaan, vai esittävätkö 

lainkaan ja onko palvelusta saatavilla mobiiliapplikaatiota. Mobiiliapplikaatioita tarkastellaan 

vain pinnallisesti, jotta voidaan muodostaa kuva niiden toimintaperiaatteista. 

 

Tori.fi 

Tori.fi on suomen suurin vertaiskauppa-alusta, joka toimii verkossa. Verkkosivujen yritys-

esittelyosiossa mainitaan, että Tori on kiertotalouden tärkeä ratas, mutta sen merkitykseen 

ei pureuduta yleisosiossa enempää. (Tori.fi 2020b.) Sivustolta löytyy alaotsikkona 
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“Vertaiskaupan ympäristövaikutus”, jossa on tarkemmin avattu palvelun ympäristövaikutuk-

sia. Vaikutukset on esitetty taulukkomuodossa (kuvio 9). 

  

 

KUVIO 9. Torin vertaiskaupan ympäristövaikutus Suomessa 2019 (Tori.fi - vertaiskaupan 

ympäristövaikutus 2020). 

Sivuilla kerrotaan, että vuonna 2019 Torin käyttäjät ovat mahdollisesti säästäneet 0,16 mil-

joonaa tonnia hiilidioksidipäästöjä ja että se vastaa 2,9 miljoonan iPhone 11 -puhelimen 

tuotantoa tai Helsingin liikenteen pysähtymistä 3 kuukauden ajaksi tai yhden päivän pääs-

töjä koko Suomessa. (Tori.fi 2020c.) Palvelussa siis annetaan esimerkkejä saavutetuista 

ympäristövaikutuksista, mutta melko yleisellä tasolla. Torin mobiiliapplikaatiossa vastuulli-

suus- tai ympäristöteemat eivät tule millään lailla esiin, eikä ympäristövaikutuksia ole saa-

tavilla yksittäiselle käyttäjälle. 

 

Rekki 

Rekki on suomalainen, vuonna 2015 perustettu ja 2016 toimintansa aloittanut verkkopalvelu 

käytettyjen vaatteiden ostajille ja myyjille. Rekki on puhtaasti verkkokauppa ilman kivijalka-

myymälöitä. Rekki on toimintaperiaatteeltaan lähinnä toimeksiantajan palvelua. Molempiin 

asiakas lähettää vaatteet ja yritys hoitaa koko myyntiprosessin asiakkaan puolesta. Rekin 

verkkosivustolle saapuessa, on heti etusivulla muutamia kiertotalouteen ja ekologisuuteen 

liittyvä bannereita (kuvio 10) 
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KUVIO 10. Rekki-verkkopalvelun etusivun nostoja (Rekki 2020). 

Bannereita klikkaamalla ei kuitenkaan avaudu lisätietoa vastuullisuuteen liittyvistä tee-

moista, eikä sivustoa tarkemmin tutkimalla löydy minkäänlaista vastuullisuusosiota tai tietoa 

ympäristöasioista. Yrityksen toimialan ja ylipäänsä nykyisen maailmantilanteen tiedostaen, 

on huomionarviosta, ettei näitä asioita ole koettu yrityksessä mainitsemisen tai avaamisen 

arvoisiksi. Mobiiliapplikaatiota Rekillä ei ole. 

 

Relove 

Relove on Helsinkiin vuonna 2016 avatusta second-hand myymälästä kahden kivijalkaliik-

keen ja verkkokaupan kokonaisuudeksi muodostunut yritys. Liiketoiminnan pääpaino on 

kahdessa kivijalkamyymälässä lifestyle-osioineen ja kahviloineen. Relovella ei myöskään 

ole sivuillaan vastuullisuuteen liittyvää osiota, mikä toisaalta selittyy vahvalla kivijalkatoimin-

nalla. (Relove 2020.) Mobiiliapplikaatiota Relovella ei ole. 

 

Vähänkäytetty.fi 

Vähänkäytetty.fi on suomalainen, vuonna 2014 perustettu nettikirpputori, joka toimii nykyi-

sin kolmessatoista Euroopan maassa (Vähänkäytetty.fi 2020). Vähänkäytetyn nettisivuilta 

löytyy “toimintamme vaikuttavuus”-osio, joka ohjaa interaktiiviseen esitykseen. Esitys, 

agenda esitetty kuviossa 11, selittää ylikuluttamisen käsitteen ja sen ongelmat, kiertotalou-

den periaatteet sekä tavaroiden uudelleenkierron ja -käytön vaikutukset. (Vähänkäytetty.fi 

vaikuttavuusraportti 2020.) 
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KUVIO 11. Vähänkäytetty.fi vaikuttavuusraportin runko (Vähänkäytetty.fi vaikuttavuusra-

portti 2020). 

Raportti kuljettaa lukijan pelinomaisesti sisällön läpi. Lukija pääsee testaamaan tietoaan 

mm. ylikulutuksen vaikutukset -osiossa. Raportissa on myös konkretisoitu palvelua käyttä-

mällä saavutettavat vaikutukset niin ajallisesti, taloudellisesti kuin ympäristön kannaltakin, 

ja käyttäjä pääsee testaamaan vaadittuja ja/tai säästettyjä resursseja suhteessa myy-

miensä tuotteiden määrään (kuvio 12).  

 

KUVIO 12. Myyjän valintojen vaikutukset (Vähänkäytetty.fi vaikuttavuusraportti 2020). 

Huomionarvoista raportissa ja sen sisältämissä tietoiskuissa on se, että kaikkiin väittämiin 

ja laskelmiin on liitetty lähde ja painike, josta pääsee suoraan aineistoon (kuvio 13). Lähtei-

den maininta ja niiden helppo käytettävyys ja ymmärrettävyys lisäävät raportin uskotta-

vuutta. 
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KUVIO 13. Vaikuttavuusraportin laskentaperusteet ja lähteet (Vähänkäytetty.fi vaikutta-

vuusraportti 2020). 

Vähänkäytetty.fi vaikuttavuusraportti on todella kattava ja mielenkiintoisesti rakennettu. Se 

on kuitenkin hieman hankalasti löydettävissä sivustolta, eikä nettisivuilla muuten tuoda vas-

tuullisuusaspekteja esiin. Vastuullisuutta ja kiertotaloutta on selkeästi pohdittu ja raportin 

tekoon on panostettu, mutta brändiä ei olla rakennettu nämä asiat kärjessä. Mobiiliappli-

kaatiota Vähänkäytetty.fi:llä ei ole. 

 

Zadaa  

Zadaa on suomalaisen Digital Fabic Oy:n kehittämä mobiilisovellus käytettyjen vaatteiden 

myymiseen ja ostamiseen. Digital Fabric on perustettu 2015, mutta 2017 oli ensimmäinen 

täysi tilikausi, kun sovellus oli toiminnassa. (Lappalainen 2018.) Huomionarvoista Zadaa-

verkkosivuilla tai applikaatiossa vieraillessa on se, että yrityksestä kerrotaan minimaalisen 

vähän. Perustamisvuotta, -maata tai muitakaan taustatietoja yrityksen omista kanavista ei 

löydy. (Zadaa 2020.) Zadaa on kehitetty käytettäväksi ensisijaisesti applikaation kautta ja 

palvelun visuaalinen ilme ja käytettävyys on hyvin samankaltainen erilaisten sosiaalisen 
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median palveluiden kanssa (kuvio 14). Applikaatiossa on vahvasti esillä tunnisteet (hashta-

git) ja vaikuttajat (influensserit).  

 

KUVIO 14. Zadaa-applikaatio (Zadaa-mobiiliapplikaatio 2020). 

Ehkä juuri se, että palvelua on kehitetty suoraan applikaation näkökulmasta, on johtanut 

siihen, että mitään niin sanotusti ylimääräistä ei verkkosivuiltakaan löydy. Käytettävyydel-

tään Zadaa on kuitenkin selkeästi helppotajuisin kaikista läpikäydyistä palveluista. 

 

Vestiaire 

Vestiaire on vuonna 2009 Pariisissa perustettu käytettyjen luksusmerkkien vaatekauppa. 

Nykyisin Vestiairella on seitsemän miljoonaa käyttäjää yli 50 maassa Euroopassa, Yhdys-

valloissa, Aasiassa ja Australiassa. Vestiairessa myydään ainoastaan luksus ja designer-

tuotteita, joiden aitous on vahvistettu. (Vestiaire 2020.) Vestiairen kilpailuvaltti on selkeästi 

heidän valikoimansa, eikä ekologisten asioiden ja vastuullisuuden korostaminen välttämättä 

sovi kovin hyvin yhteen luksusimagon kanssa. Siten ei olekaan yllättävää, ettei nettisivuilta 

löydy mitään tietoa vastuullisuusasioista. Applikaatio on selkeä ja vastaa ilmeeltään ja ku-

vien laadulta mitä tahansa uusien vaatteiden verkkokauppaa. Käytettävyys, kuten Za-

daassa, on hyvin somepalvelumainen (kuvio 15), joka varmasti saa asiakkaat viihtymään 

kaupan parissa pidempään. Applikaatiossa nostot on toteutettu käyttäen täysin samoja vi-

suaalisia tehosteita, kuin esimerkiksi Instagramin tai Facebookin Tarinoissa.   
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KUVIO 15. Vestiaire-applikaatio (Vestiaire-mobiiliapplikaatio 2020). 

Applikaation voi linkittää oman sosiaalisen median tilinsä ja seurata sieltä löytämiään kiin-

nostavia myyjiä, tai lisätä omaan uutisvirtaansa kenet tahansa kiinnostavan myyjän. Ves-

tiairessa on selvästi isossa roolissa yhteisöllisyys ja palvelua on rakennettu paitsi “imitoi-

maan” sosiaalisen median palveluja, myös toimimaan yhteisöalustana.  

 

Yhteenveto 

Sitran kyselytutkimuksen (Hietaniemi & Kohl 2019) mukaan yli puolet (53 %) suomalaisista 

on vähentänyt kuluttamistaan ympäristösyistä ja pyrkii tekemään vastuullisia kulutuspää-

töksiä. Tori.fi teettämän kyselyn mukaan (Tori.fi 2020a.) vertaiskaupankäyntiin suurin moti-

vaattori on rahan säästäminen (tavaroiden ostaminen käytettynä), turhista tavaroista eroon 

pääseminen ja kolmantena ekologisuus. Kuitenkin tarkastelluista palveluista ainoastaan 

yksi, Vähänkäytetty.fi, on tuonut toimintansa vastuullisuusnäkökulmaa laajemmin esiin. 

Palveluiden käytettävyys on kaikissa miellyttävällä tasolla, mutta selkeästi nykyaikaisimpia 

ja laadukkaimman oloisia ovat applikaatiopohjaiset palvelut, Zadaa ja Vestiaire. Laaduntun-

tuun vaikuttanee palveluiden intuitiivisuus, eli tutunomaisuus käytössä: applikaatioissa liik-

kuminen ei vaadi pohdintaa, vaan toiminnot löytyvät intuitiivisesti ja palvelut tuntuvat tutuilta. 

Kuitenkin molempien sovellusten aloitusnäkymät ovat hieman sekavat: paljon tunnisteita, 

värejä ja vilkkuvia bannereita. Toimeksiantajan suunnitellessa mobiiliapplikaatiotaan, olisi 

hyvä tehdä jo alkuvaiheessa tietoinen päätös siitä, kuinka visuaalisesti selkeä appista 
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halutaan tehdä. Selkeällä ja sulavalla applikaatiolla on mahdollisuus erottua kilpailijoista 

muutenkin, kuin vain ekolaskurin puitteissa. 

 

 Palvelupolkukuvaukset - Salattu 

 

 Tarinan ideointi - Salattu 

 

 Kysely 

Kyselyyn vastasi 176 henkilöä (liite 2). Lähes puolet vastaajista, 48 % (84kpl), sijoittui ikä-

jakaumaan 25–34 vuotta. Kolmannes vastaajista, 32 % (57kpl), edusti 35–44-vuotiaiden 

ikäryhmää. Vastauksissa oli edustettuina myös 55–64, 45–54, alle 24 ja yli 65-vuotiaiden 

ikäryhmät suurimmasta vastaajaryhmästä pienimpään lueteltuina. Vastaajista 92 % oli nai-

sia ja 7 % miehiä. Yksi henkilö valitsi vaihtoehdon “en halua kertoa”.  Tyypillisellä vastaajalla 

oli lapsia (76 %) ja noin viidennes (17 %) eli kaksin puolison kanssa. Yksinasuvien osuus 

vastaajista oli 5 %.  

Ennakko-odotuksena kyselyn suhteen oli, että vastaajia ei tulla saamaan riittävästi, jotta 

sen perusteella voitaisiin tehdä laajempia yleistyksiä suomalaisista kuluttajista. Tästä 

syystä kyselyyn tehtiin asenneosio. Asenteita kuvaavan osuuden tarkoituksena oli päästä 

suhteuttamaan vastauksia laajemmin Suomen väestöön vertaamalla vastauksia Sitran teet-

tämään Resurssiviisas kansalainen -kyselytutkimukseen. Sitran tutkimuksessa oli 2007 

Suomen 18–79-vuotiasta väestöä edustavaa vastaajaa. 

Vertailukysymysten käyttäminen osoittautui tulosten perusteella kannattavaksi. Kehittämis-

hankkeen kyselyyn vastanneet olivat nimittäin tulosten perusteella selvästi keskivertokan-

salaista ympäristötietoisempia (taulukko 2). Kaikissa neljässä asenteita kuvaavassa vertai-

lukysymyksessä on nähtävillä selkeä ero Sitran kyselyn ja tämän kyselyn välillä.  
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TAULUKKO 2. Väitteiden kanssa samaa mieltä olevien osuus kyselyissä.

 

Merkittävin ero on toisen väitteen kohdalla: kun keskivertosuomalaista noin puolet on tietoi-

sesti vähentänyt kulutustaan ympäristösyistä, tämän kyselyn vastaajista niin on tehnyt neljä 

viidestä. Vertailun tulokset ovat nähtävillä yksityiskohtaisesti kysymyksittäin liitteessä 3. Tä-

män kyselyn tuloksia pohdittaessa ja johtopäätöksiä tehtäessä on siis tärkeä pitää mielessä, 

että kyselyn vastaukset ovat huomattavasti positiivisempia, kuin keskimääräisen suomalai-

sen kohdalla olisi.  

Suurin osa kyselyyn vastaajista oli sekä ostanut vaatteita käytettyinä (93 %) että myynyt 

itselleen tarpeettomia (86 %) netissä, kirpputorilla tai muualla. Suurimmalle osalle (72 %) 

vastaajista ekologiset tekijät on tärkeä syy myydä/ostaa vaatteita käytettynä. Kuitenkin tär-

keintä syytä vaatteiden myymiseen/ostamiseen käytettynä kysyttäessä selvä enemmistö 

(38 %) valitsi rahan säästämisen. Toiseksi suosituin syy (30 %) oli päästä eroon itselle tar-

peettomista vaatteista ja kolmantena (15 %) tuli luonnonvarojen säästäminen. Moni oli kui-

tenkin lisännyt oman vastausvaihtoehtonsa, joista useissa mainittiin kaikkien syiden olevan 

yhtä tärkeitä. Ainoastaan 3 % vastaajista valitsi vaihtoehdon en myy/osta vaatteita käytet-

tynä. 

Vertailukohtien tärkeys nousee esiin tarkasteltaessa kulutustottumusosion kysymyksiä, 

jotka liittyvät vahvimmin kehitettävään ekolaskuriin. Tämän kyselyn vastaajien asenteiden 

ollessa kestävän kehityksen teemoissa huomattavasti positiivisempia kuin keskivertosuo-

malaisen, tulee tuloksia tarkastellessa ottaa huomioon positiivinen vääristymä suhteessa 

väestöön yleisesti.  

Väitteen “Haluaisin tietää saavuttamani ympäristöhyödyt (esim. hiilijalanjälki) myydes-

säni/ostaessani vaatteita käytettynä” kanssa samaa mieltä oli 57 % vastaajista, neutraaleja 

23 % ja ainoastaan viidennes (20 %) oli väitteen kanssa eri mieltä. “Tieto käytettyjen vaat-

teiden myymisellä/ostamisella saavuttamistani positiivisista ympäristövaikutuksista voisi 
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motivoida minua lisäämään vaatteiden kierrätystä” sai 65 % kannatuksen, vastaajista 23 % 

ollessa väitteen suhteen neutraaleja ja 12 % eri mieltä. Sosiaalisessa mediassa sisällön 

jakamiseen liittyvä “Haluaisin jakaa saavuttamani ympäristöhyödyt (esim. hiilijalanjälki) so-

siaalisessa mediassa” oli muihin tuloksiin verratessa täysin päinvastainen. Väitteen kanssa 

eri mieltä oli vastaajien enemmistö, 64 %. Ei samaa eikä erimieltä 18 % ja samaa mieltä 

vain 18 % vastaajista. Tämä, ottaen huomioon vastaajien keskivertoa positiivisemmat ym-

päristöasenteet, oli yllättävä tulos. 

Avoimiin kysymyksiin vastauksia tuli mukavasti, ottaen huomioon, ettei niihin vastaaminen 

ollut pakollista. Kysymykseen “Käytätkö jotain palvelua, jossa voit seurata omien valintojesi 

ympäristövaikutuksia? Jos kyllä, mitä?” tuli 95 vastaajaa. Suurin osa (82 %) ei käyttänyt 

sellaisia palveluja tai tiennyt niiden olemassaolosta. Eniten käytettyjä palveluja, jossa seu-

rantaa pystyy tekemään, oli S-mobiili ja K-ryhmän omat ostot -palvelu. Yksittäiset vastaajat 

kertoivat myös käyttävänsä CitiCap-sovellusta ja ResQClub-sovellusta. 

Mitä mielikuvia sana EKOLASKURI herättää? -kysymykseen vastasi 108 henkilöä. Vas-

taukset koodattiin edustamaan positiivisia, neutraaleja ja negatiivisia mielleyhtymiä. Vas-

taajista puolelle (51 %) mielikuvat olivat neutraaleja. Positiivisia mielleyhtymiä sai 28 % vas-

taajista, kun taas negatiivinen mielikuva syntyi vastaajista viidennekselle (21 %). Esimerk-

kejä avoimista vastauksista on nähtävissä taulukossa 3. 
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TAULUKKO 3. Ekolaskuri-termin herättämiä mielikuvia 

Negatiivinen Neutraali Positiivinen 
Turhake, tärkeä asia muistaa va-

lintoja tehdessä, mutta en koe 
tarpeelliseksi mitään laskureita. 

 
Varakkaiden saavutettavissa 
oleva, kallis ja hieno laskuri. 

 
Vanhahtavan kuuloinen sana. Ei 

sanana houkuttele. 
 

Epämääräinen vihersana, toi-
minta varmaan liittyy jonkun asian 

ekologisuuden laskemiseen 
 

Hämmentäviä. En ole koskaan 
kuullut. Eko -sanana ehkä hie-

man kulunut. 
 

Eko- kuulostaa tietyllä tavalla ne-
gatiiviselta 

 
Joku turhake jolla kiillottaa 

ekosädekehää 
 

Hipsterien hörhöilyä 
 

Ehkä sanana eko vie oman mie-
len jonnekin ysärille, en tiedä 

miksi. 
 
 

Hiukan vanhahtava termi vaikka 
olisikin hyödyllinen 

 
Varmaan joku laskuri jolla seura-
taan valintojen ympäristövaiku-

tuksia. En tunne palvelua. 
 

Nimenä sinänsä hyvin neutraali. 
Kuulostaa kuitenkin ehkä palve-
luita, jossa täytyy käydä tarkista-
massa laskurin tuottanut taho en-
nen kuin antaa sen kummempaa 
painoarvoa sen tuottamille tulok-

silla 
 

Jos on automaattinen, olisi hie-
noa. Jos vaatii minulta paljon ai-

kaa, en käyttäisi 
 

Eikös näitä ole jo aika monta? 
Toki sellainen, joka yhdistäisi ym-
päristönsuojelun eri näkökulmia 

mm hiilijalanjälki ja biodiversiteetti 
olisi kiinnostava (näitäkin var-

masti on) 

Positiivisia mielikuvia. Sitä että on 
aidosti kiinnostunut tietämään 

kuinka ekologinen on omien va-
lintojen kautta 

 
Voisi motivoida tekemään parem-
pia valintoja jos tietäisi hyödyn. 

 
Käyttäisin, jos sellainen olisi ja se 

olisi helppokäyttöinen. 
 

Sovellus, kannustava, motivoiva 
 

Mielenkiintoa, herättelyä, tietoutta 
 

Myönteisiä ajatuksia. Helppo ja 
nopea laskuri kännykällä ja aina 

saatavilla. 
 

Kuulostaa mielenkiintoiselta, sel-
laiselta mitä haluaisin käyttää. Ni-
mestä tulee mieleen, että olisi yk-
sinkertainen ja helppokäyttöinen, 

mikä varmasti laskisi ihmisillä 
kynnystä käyttää laskuria. Var-
masti myös motivoisi enemmän 

kierrättämiseen kun näkisi ”tulok-
sia”, olisi sitä kautta myös hel-
pompi yrittää motivoida esim. 
miestä kiinnittämään asiaan 

enemmän huomiota, kun on näyt-
tää hänelle jotain konkreettista. 

 

Kyselyn lopuksi annettiin vielä mahdollisuus antaa palautetta tai jakaa ajatuksia teemaan 

liittyen. Vastaajista 51 kirjoittikin vielä yleistä palautetta. Suurimmassa osassa kommen-

teista toivotettiin tsemppiä opinnäytetyöhön tai kerrottiin aiheen olevan tärkeä. Muutamia 

noston arvoisia huomioita aiheeseen liittyen tuli myös: 

Tärkeä aihe! Vaatteiden kierrätys ei pelkästään vähennä hiilijalanjälkeä, sillä puuvillan 

tuotanto kuluttaa valtavia määriä vettä, jonka vuoksi vaatteiden kierrätys on tärkeää. 

Vaatteiden kierrättämisen lisäksi ympäristön kannalta olisi tärkeää hyödyntää myös 

rikkinäiset vaatteet, joita kukaan ei enää halua. Ne eivät kelpaa kierrätykseen ja ros-

kiin laittaminen tuntuu ikävältä. Toivottavasti tuota materiaalia aletaan jossain vai-

heessa hyödyntämään enemmän. 

Vaatteiden kierrätyksessä on minulle myös sosiaalisen tuen näkökulma. Kierrätän hy-

väkuntoiset vaatteet kirpputorin kautta edullisesti niitä tarvitseville tai sitten lahjoitan 

ilman rahallista vastiketta esim. SPR:lle tai muulle apua välittävälle kohteelle. Halpa-

ketjujen vaatteiden ostoa olen alkanut välttämään ja mietin entistä enemmän vaatteen 
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käyttöikää ja tarkoitusta minulle. Vaateostosten määrä on vähentynyt tänä vuonna 

huomattavasti ja ostokset ovat harkitumpia ja tutkin vaatteen alkuperää, valmistusta 

yms. tekijöitä. 

En usko ollenkaan, että suomalaiset voivat vaatevalinnoillaan vaikuttaa päästöihin. 

Suurien teollisuusmaiden pitäisi ensin hillitä päästöjä jotta saataisiin päästöt kuriin, 

vasta sitten Suomessa tehdyillä ratkaisuilla on vaikutusta. Vihreiden ja kehä kolmosen 

sisäpuolella asuvien hömpötyksiä nämä ilmastotalkoot!!! 

En pidä tässä, kuten en muissakaan asioissa, painostamisesta ja syyllistämisestä 

enkä toisin päin myöskään omien valintojen korottamisena. Kuitenkin olisi mielenkiin-

toista tietää omien valintojen vaikutukset todellisuudessa. Toivon että monet ostaisi 

laadukkaita vaatteita, jotka kestävät kulutusta, ja myisivät/kierrättäisivät/uusiokäyttäi-

sivät vaatteet, sekä pyyhkeet yms. tekstiilituotteet. 

Kyselyssä esiin tulleiden vastausten perusteella toimintasuunnitelmaa etenkin prototyyp-

peihin ja niiden työstämiseen työpajassa täsmennettiin, tärkeänä kohtana ekolaskurin ni-

men pohtiminen myös laadullisen tutkimuksen menetelmin. 

 

 Prototypointi - Salattu 

 

 Tulosten yhteenveto - Salattu 
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7 Johtopäätökset 

 Vastaukset tutkimuskysymyksiin - Salattu 

 

 Kehittämishankkeen arviointi 

Kehittämishankkeen luonne palvelumuotoiluprojektina asettaa tulokset avoimeksi kritiikille. 

Koska palvelumuotoilu on tieteenalana hyvinkin vapaamuotoinen niin prosesseiltaan kuin 

menetelmiltään, on lopputulos aina enemmän tai vähemmän tekijänsä näköinen. Kuten kai-

kissa palvelumuotoiluprojekteissa, tässäkin lähdettiin liikkeelle työn tilaajan tarpeista. Toi-

meksiantajan tärkein tavoite hankkeelle oli löytää keinoja rakentaa ekolaskuristaan aidosti 

kiinnostava ja helposti lähestyttävä, eli vastata päätutkimuskysymykseen. 

Kehittämistyön avulla pystyttiin luomaan ymmärrystä kuluttajalähtöiseen suunnitteluproses-

siin. Hyödyntämällä palvelumuotoilun menetelmiä ja eritoten yhteiskehittelyä, saatiin arvo-

kasta tietoa ekolaskurin jatkokehitykseen. Käytetyt menetelmät asettivat kuluttajan kehitys-

työn keskiöön ja prototypoinnin avulla pystyttiin ideoita sekä validoimaan että vääriä oletuk-

sia tunnistamaan. Kehittämishanke oli vain muutaman syklin mittainen esimerkki divergens-

siä ja konvergenssia hyödyntävästä iteratiivisesta prosessista, mitä sen oli tarkoituskin olla. 

Palvelumuotoilu on jatkuvassa kehittämisen tilassa elämistä, jonka tarkoituksena ei ole tuot-

taa pysyvää ja lopullista muotoa palvelulle, vaan tarjota välineitä jatkuvaan parantamiseen 

ja kehittämiseen (Tuulaniemi 2016, 15). Tällä taustalla olisi mahdotonta väittää, että tutki-

mus olisi sellaisenaan toistettavissa täysin samoin lopputuloksin. Tätä kehittämishanketta 

voidaan kuitenkin tarkastella ja arvioida, kuten mitä tahansa muutakin tutkimuksellista ke-

hittämishanketta.  

Tutkimuksen validiteetti on korkea. Tutkimuskysymykset kumpusivat suoraan toimeksian-

tajan tavoitteesta selvittää, kuinka esittää ekolaskuri asiakasta houkuttelevana, kiinnosta-

vana ja lisäarvoa tuottavana palveluna. Tutkimuskysymyksiä pohdittiin pitkällisesti, jotta nii-

den avulla saataisiin kerättyä ja luotua mahdollisimman relevanttia aineistoa. Tutkimus to-

teutettiin monimenetelmäisesti ja eri menetelmien tuloksia vertailtiin sekä keskenään, että 

ulkopuoliseen aineistoon. Kehittämistyön tavoitteet ja asetettu kehittämistehtävä saavutet-

tiin hyvin. Työn avulla pystyttiin sekä saavuttamaan kuluttajaymmärrystä että tunnistamaan 

kriittisiä toimenpiteitä jatkon kannalta. Saavutettu lopputulos on syntynyt ainoastaan tämän 

kehittämishankkeen puitteissa. Kehittämishankkeen arviointi kustannusnäkökulmasta nos-

taa hankkeen arvon korkeaksi, sillä työstä ei aiheutunut toimeksiantajalle kustannuksia. 
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Tutkimuksen toteuttamisessa käytettiin palvelumuotoilun periaatteiden mukaisesti aineisto- 

ja menetelmätriangulaatiota, jonka avulla voidaan paitsi luoda syvällistä ymmärrystä tarkas-

teltavasta aiheesta, myös parantaa tutkimuksen reliabiliteettia. Kehityshankkeessa käytet-

tiin sekä kvalitatiivisia että kvantitatiivisia menetelmiä antamaan laajempaa näkökulmaa ai-

heeseen ja asettamaan havaintoja perspektiiviin. Tehdyt päätökset, toimenpiteet ja tulkin-

nat on dokumentoitu ja kirjoitettu mahdollisimman tarkasti auki, jotta lukija pystyy seuraa-

maan prosessia ja näkemään syyt valinnoille. 

Luotettavuutta saattaa puolestaan heikentää yhteiskehittelyn työpajojen sisältörajoitukset 

sekä osallistujien valintamenetelmä. Laajan salassapitovelvoitteen myötä toimeksiantajan 

anonymiteetti täytyi turvata läpi prosessin. Tämä aiheutti sen, ettei yhteiskehittelypajoissa 

voitu tarkastella ekolaskuria suhteessa yrityksen brändiin. Salassapitovelvoitteen ja toimek-

siantajan toiveen myötä myös yhteiskehittely olemassa olevien asiakkaiden kanssa täytyi 

unohtaa. Osallistujat työpajoihin rekrytoitiin tutkijan omia verkostoja hyödyntäen. Tutkija kui-

tenkin kokee, että työpajoilla luotu arvo on huomattavasti suurempi, kuin jos ne olisi jätetty 

toteuttamatta. Salassapidon laajuus kuitenkin heijastuu paitsi tulosten luotettavuuteen, 

myös niiden käytettävyyteen toimeksiantajan tasolla.  

 

 Tulevia tutkimus- ja kehittämiskohteita 

Salattu sisältö poistettu. 

Yleisellä tasolla olisi mielenkiintoista tutkia, miten tämänkaltaisilla palveluilla voitaisiin muil-

lakin toimialoilla edistää kuluttajien ja kotitalouksien ymmärrystä omista vaikutusmahdolli-

suuksistaan ilmastonmuutoksen hillinnässä. Yhteiskunnallisella tasolla muutoksia kulutus-

käyttäytymisessä edistää yleensä erilaiset ympäristömerkit ja sertifikaatit, kuten Avainlippu 

tai Joutsenmerkki. Voitaisiinko tulevaisuudessa perustaa oma ympäristömerkki tai sertifi-

kaatti yrityksille, jotka omalla toiminnallaan edistävät kestävää kehitystä ja toimivat vastuul-

lisesti kiertotalouden periaatteita noudattaen? 
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8 Pohdinta 

YAMK-opintojen aikana syttynyt mielenkiinto kiertotalouden palvelumalleihin ja liiketoimin-

takonseptien kehittämiseen ajoi etsimään opinnäytetyölle toimeksiantajaa ja aihetta oman 

työhistorian, ja hieman ydinosaamisenkin, ulkopuolelta. Pitkällisen prosessin ja useiden 

sparrailuiden lopputuloksena hankkeelle löytyi kiertotalouden parissa operoiva toimeksian-

taja, jolla oli selkeä tarve kehittämistyölle. 

Kehittämisprojekti oli kokonaisuudessaan erittäin mielenkiintoinen, haastava ja opettavai-

nen kokemus. Kehittämishankkeen alkuperäinen toimeksianto koski kokonaisen mobii-

liapplikaation suunnittelua, ja hankkeen alkuvaiheessa tätä aihetta ehdittiin tutkia jo melkoi-

nen määrä. Vaikkei alkuperäinen suunnitelma toteutunutkaan, tämä vaihe prosessista oli 

erittäin arvokas ja antoi paljon näkökulmia myös ekolaskurin kehittämistyölle. 

Kehittämishankkeen tavoitteeksi asetettiin luoda konsepti ekolaskurista. Pyrkimyksenä oli 

selvittää, kuinka ekolaskurista saataisiin tehtyä asiakasta houkutteleva, kiinnostava ja lisä-

arvoa tuottava palvelu. Kehittämishankkeen tavoitteet kumpusivat suoraan toimeksianta-

jalta ja täten projektilla oli suuri käytännön merkitys. Suurena haasteena kehittämishank-

keessa oli toimeksiantajan tiukkaan rajattu salassapitovelvoite, joka selvisi vasta hankkeen 

jo oltua käynnissä tovin. Toimeksiantajan halu pysyä tunnistamattomana kaikissa kehitys-

työn vaiheissa aiheutti pohdintaa siitä, kuinka hanke pystyttäisiin viemään läpi niin, että lop-

putulos olisi hyödyllinen ja sitä voitaisiin aidosti käyttää jatkokehittämisen välineenä.  

Aiemman tutkimuksen läpikäyminen teoreettista viitekehystä varten antoi työkaluja ja näke-

mystä tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Asiakaskokemuksen viitekehyksestä kumpusi 

tarve selvittää, kuinka ekolaskurilla voitaisiin mahdollistaa asioita, joita asiakas haluaisi op-

pia tai saavuttaa, eli vastata tunnetason odotuksiin. Palvelumuotoilun lähestymistavalla 

pystyttiin osallistamaan potentiaalisia käyttäjiä suunnitteluprosessiin ja yhteiskehittely pal-

jasti ideoiden vahvuudet ja heikkoudet, sekä antoi näkökulmia jatkoa varten. Tehty verkko-

kysely vahvisti osaltaan yhteiskehittelyn tuloksia. Kehittämishankkeen lopputulemana pys-

tyttiin päättelemään, että myös hyväntekeväisyystekijät olisi tärkeä ottaa mukaan ”ekolas-

kuriin”, jotta arvoa pystyttäisiin luomaan mahdollisimman tehokkaasti ja monelle kuluttajalle.  

Mockupien suunnitteleminen ja tekeminen oli hankkeen paras ja tuskaisin osuus. Vaihtoeh-

tojen ideointiin ja ohjelmistojen opetteluun uppoutui helposti turhankin pitkäksi aikaa. Eri 

asioiden ilmastovaikutusten ja hiilidioksidipäästöjen tarkastelu prototyyppejä varten vei 

ajankäyttöä hieman sivuraiteille projektin päämäärästä. Kehityshankkeen sivutuotteena 

syntyikin kattava tietokanta eri tuotteiden, lentomatkojen ja autoilun päästöistä suhteessa 

siihen, kuinka monen t-paidan valmistamisen päästöjä nämä asiat vastaavat. Se, voidaanko 



46 

kyseisen tuotoksen tekemisen katsoa olleen järkevää ajankäyttöä kehityshankkeen osalta, 

onkin toinen asia. Henkilökohtaisen kehittymisen kannalta juuri tämä osa prosessia, proto-

typointi, oli kuitenkin kaikkein mielenkiintoisin ja opettavaisin. Kehityshanke opetti, ettei kos-

kaan ole liian aikaista yhteiskehittelylle, vaan parhaat tulokset saavutetaan nopealla testaa-

misella ja ketterällä kehittämisellä. 

Kaiken kaikkiaan kehittämishankeen tekeminen todisti ketterän kehittämisen tärkeyden. 

”Speed, speed, speed!” todettiin asiakaskokemusta käsitelleessä teoriaosuudessa ja jälki-

käteen tarkasteltuna myös tässä hankkeessa olisi tullut ottaa potentiaalisia käyttäjiä mu-

kaan suunnitteluun jopa aiemmin. Kymmeniä työtunteja olisi säästynyt, jos jo prototyyppien 

ideoita olisi testattu yhteiskehittämisen menetelmin. Mitä tällaiset oletukset ja suoraviivais-

tamiset aiheuttavatkaan isommissa tiukan budjetin projekteissa?  

Kehittämistyön avulla kuluttajalähtöinen suunnitteluprosessi avautui aivan uudella tavalla. 

Palvelumuotoilun menetelmät ja erityisesti yhteiskehittely jäävät tulevaisuuden työkalupak-

kiin käyttöön. Suurin oppi henkilökohtaisella tasolla oli oivallus siitä, että omassa poterossa 

pohtiminen ja työstäminen ei laaduntuottamisen näkökulmasta ole kovinkaan hedelmällistä. 

Muitakin kuin ”valmiita” ideoita tulisi uskaltaa avoimesti antaa toisten tarkasteltavaksi. Voi-

siko keskeneräisyyden nähdä jatkossa mahdollisuutena eikä uhkana? 
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