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Asiakaslähtöisyys on ajankohtainen aihe, joka on kirjattu keskeiseksi osaksi monen yrityksen 
strategiaa. Erityisesti palveluiden kehittämisessä pyritään nykyään huomioimaan asiakaslähtöi-
syys sekä sen merkitys osana menestyvän palveluyrityksen kilpailukykyä. Monelle yritykselle 
asiakaslähtöisyyden jalkauttaminen strategiasta käytäntöön kuitenkin tuottaa haasteita eikä työ-
kaluja tämän toteuttamiseen aina tunneta tai osata hyödyntää.  

Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää palvelumuotoilun tuplatimanttimallin 
avulla palvelukonseptit sisustussuunnittelualalla toimivalle yritykselle X. Palvelukonseptien ke-
hittämisessä keskityttiin erityisesti sisustussuunnitteluun ja sisustuskonsultaatioon, jotka ovat 
toimeksiantajayrityksen kuluttaja-asiakkaille suunnattuja palveluita. Työn alatavoitteena oli myös 
havainnollistaa kohdeasiakkaiden asiakasprofiilit sekä heidän palvelupolkunsa.  

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys jakautuu kahteen päälukuun, joissa käsitellään palvelui-
den markkinointia ja konseptointia syventyen tuotteistamiseen, asiakasymmärrykseen ja kon-
septointiin. Teoreettisessa viitekehyksessä käsitellään myös kehittämisen menetelmänä käytet-
tyä palvelumuotoilun tuplatimanttimallia, joka on The British Design Councilin esittämä palvelu-
muotoilun prosessimalli.  

Empiirisessä osiossa sovellettiin tuplatimanttimallia laajentaen ensiksi ymmärrystä nykytilan-
teesta sekä toimialan kilpailukentästä. Tässä osiossa kerrytettiin asiakasymmärrystä toteutta-
malla syvähaastattelu kahdelle toimeksiantajayrityksen kohdeasiakkaalle syyskuussa 2023. 
Haastatteluista saatu asiakasymmärrys toimi perustana kehitetyille asiakasprofiileille ja palvelu-
poluille. Keskeisimmiksi löydöksiksi haastatteluista nousivat sisustussuunnittelupalveluiden si-
sällön ja hinnoittelun epäselvyys sekä yhteydenottokanavien niukkuus.  

Opinnäytetyön lopputuloksena syntyivät sisustussuunnittelun ja sisustuskonsultaation palvelu-
konseptit, jotka visualisoitiin Canva-suunnittelutyökalulla. Sisustussuunnittelun palvelukonsepti 
jakautui vielä erilliseen keittiön suunnittelun palvelukonseptiin. Kehitetyt palvelukonseptit siirty-
vät sellaisenaan toimeksiantajan käyttöön alkuvuodesta 2024. Opinnäytetyö aloitettiin helmi-
kuussa 2023 ja se valmistui marraskuun 2023 aikana.  

Lopputuloksena syntyneet palvelukonseptit ovat asiakasymmärrykseen pohjautuvia, ajankohtai-
sia ja liiketoiminnallisesti hyödyllisiä. Todelliseen asiakasymmärrykseen perustuvilla palvelukon-
septeilla voidaankin saavuttaa merkittävää kilpailuetua haastavassa markkinassa. Tulevaisuu-
dessa on kuitenkin oleellista tarkastella markkinassa tapahtuvia muutoksia sekä tarvittaessa ite-
roida kehitettyjä palvelukonsepteja vastaamaan muuttuvan markkinan tarpeita.   
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1 Johdanto 

Asiakaslähtöinen palveluiden suunnittelu ja kehittäminen ovat olleet keskiössä viime vuosina. Yri-

tykset keskittyvät yhä enenevissä määrin kehittämään liiketoimintaansa asiakaskeskeisempään 

suuntaan ja hyödyntämään asiakasymmärrystä tuotteiden ja palveluiden kehittämistyössä. Asia-

kaskokemus on noussut merkittävään rooliin yritysten strategiassa luoden konkretiaa asiakasläh-

töisyydelle. Palvelumuotoilu on osaltaan viime vuosina kasvattanut suosiotaan erityisesti asiakas-

lähtöisen lähestymistapansa ansiosta. Palvelumuotoilulla yritykset voivat saavuttaa kilpailuetua 

palvelumuotoilun menetelmien avulla, jotka pyrkivät tuottamaan niin asiakkaille mielekkäitä kuin 

yritykselle liiketoiminnallisesti kannattavia palveluita.  

Korona-aika kasvatti monilla kuluttajilla kiinnostusta kodin sisustamista kohtaan eikä korona iske-

nyt yhtä kovasti sisustusalaan. Korona-aikana ja myös välittömästi tämän jälkeen voitiin nähdä 

kasvua sisustusalalla ihmisten käyttäessä koronan aikana kertyneitä varojaan kodin sisustushan-

kintoihin sekä sisustussuunnittelupalveluihin. Toimialalla palveluiden kysyntä on kuitenkin heikenty-

nyt kuluneen vuoden aikana johtuen asuntolainojen nousseiden viitekorkojen, elinkustannusten 

nousun sekä asuntojen rakentamisen hidastumisen takia. Sisustussuunnitteluala on toimialana hy-

vin riippuvainen asuntomarkkinoiden muutoksista. (Puukka 8.9.2022; Harma 20.8.2023.)  

1.1 Taustaa opinnäytetyön aiheelle 

Haastavissa markkinatilanteissa yritysten tulee varmistaa kilpailukykynsä mukautumalla muuttunei-

siin tarpeisiin luomalla erottautumistekijöitä, joilla saavutetaan kilpailuetua. Suomalaisilla kuluttajilla 

usko tulevaan on kuluneen vuoden aikana heikentynyt. Eri kotitalouksien välillä voidaan kuitenkin 

nähdä eroja siinä, miten he tulevana vuonna aikovat varojaan käyttää. Alle 40-vuotiailla kuluttajilla 

ei ole yhtä varovainen ja säästäväinen asenne kuluttamista kohtaan kuin yli 40-vuotiailla, jotka en-

nemmin haluavat supistaa kuin kasvattaa omaa kulutustaan. Alle 40-vuotiaiden kulutusmyöntei-

sempää asennetta voi osittain selittää asumistilanne. He todennäköisemmin asuvat vuokra-asun-

noissa, jolloin korkomenojen nousu ei vaikuta heihin yhtä merkittävästi kuin omistusasunnoissa 

asuvilla. Toisaalta suomalaiset ovat kuluneena vuonna innostuneet käyttämään varojaan vapaa-

ajan palveluihin ja kulttuuriin. (Niemi 23.10.2023.)   

Vaikka aika onkin varsin vaativa sisustussuunnittelualan yrityksille, haastaa tämä alan toimijoita 

kehittämään uusia todelliseen asiakasymmärrykseen pohjautuvia palveluita uudessa markkinati-

lanteessa. Lähtökohtaisesti suurin osa sisustussuunnittelualan yrityksistä tarjoaa palveluitaan tunti-

perusteisesti ja yksilöllinen tarjous lasketaan tyypillisesti alkukartoituksen tai ensimmäisen yhtey-

denoton jälkeen. Hinnoitteluun ja palveluiden sisältöihin liittyvä epäselvyys voidaan nähdä ostopää-

töstä heikentävänä tekijänä. Toimijat, jotka kykenevät mukautumaan haastavaan 
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markkinatilanteeseen uudistamalla palvelutarjontaansa myös selviävät parhaiten muuttuvassa 

markkinassa ja varmistavat kilpailukykynsä myös tulevaisuudessa.  

1.2 Toimeksiantajan esittely 

Yritys X on vuonna 2021 perustettu sisustussuunnittelualan pk-yritys, joka tarjoaa sisustussuunnit-

telua yritys- ja yksityisasiakkaille. Yrityksen yhtiömuoto on osakeyhtiö ja vuonna 2022 liikevaihto oli 

3 000 euroa. Palvelutarjonta koostuu sisustus- ja tilasuunnittelusta sekä pintamateriaali-, kiinto- ja 

irtokalustesuunnittelusta sekä tekstiilisuunnittelusta. Yritys tarjoaa myös kevyempää sisustusstai-

lauspalvelua. Yritys työllistää tällä hetkellä sivutoimisesti kaksi yrittäjää, joilla on kummallakin 

usean vuoden mittainen kokemus huonekaluteollisuudesta myynnin, hankinnan ja tuotekehityksen 

työtehtävistä. Yrityksen toiminta on sivutoimista molempien yrittäjien harjoittaessa yritystoimintaa 

päivätöidensä ohella. Toiminta-alueen osalta yritys toimii pitkälti pääkaupunkiseudulla, mutta pro-

jekteja muuallakin Suomessa voidaan toteuttaa. (Elfving Valtonen 7.2.2023; Fonecta s.a.) 

Yrityksen missio on tarjota yksilöllistä ja kohtuuhintaista sisustussuunnittelupalvelua niin pienille 

kuin isommille projekteille. Pääasiallisena kohderyhmänä ovat kuluttaja-asiakkaat, mutta yrityksen 

tavoitteena on laajentaa toimintaansa tulevaisuudessa myös yritysasiakkaille niin toimitila- kuin esi-

merkiksi myymäläsuunnittelun osalta. (Elfving Valtonen 7.2.2023.) 

1.3 Opinnäytetyön ongelman asettelu 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tuottaa toimeksiantajayritykselle palvelumuotoilun menetelmin 

kehitetyt palvelukonseptit. Palvelukonseptit kohdennetaan pääasiassa kuluttaja-asiakkaille ja nii-

den kehittämisessä keskitytään sisustuskonsultaatioon ja sisustussuunnitteluun. Sisustuskonsul-

taatio on kahden tunnin mittainen tapaaminen, joka voidaan toteuttaa etänä tai kohteessa. Sisus-

tuskonsultaatio sisältää ennakkotietoihin tutustumisen sekä neuvoja asiakkaan kodin ongelmakoh-

tiin, joita voivat olla tilan toiminnallisuuteen liittyvät haasteet, materiaalivalinnat tai kalusteiden jär-

jestely tilassa. Sisustuskonsultaatio on palveluna rajatumpi ja standardoidumpi palvelukokonai-

suus. Sisustussuunnittelupalvelu sen sijaan sisältää monipuolista tila- ja sisustussuunnittelua, pin-

tamateriaalien, kiinto- ja irtokalustesuunnittelua sekä tekstiilisuunnittelua. Sisutussuunnittelu on 

palveluna yksilöidympi kokonaisuus, johon sisältyy monipuolisemmin eri palveluelementtejä riip-

puen asiakkaan tarpeista.  

Opinnäytetyön päätavoitteena on kehittää ja selkeyttää yritys X:n pääasiallisia kuluttaja-asiakkaille 

suunnattuja palvelukonsepteja.  

Päätavoite jakautuu seuraaviksi alatavoitteiksi:  
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- yritys X:n kohdeasiakkaista luodaan asiakasprofiilit sekä havainnollistetaan heidän palvelu-

polkunsa 

- palvelukonseptien kehittämisessä keskitytään kahteen eri palvelutarjoomaan, joita ovat si-

sustussuunnittelu ja sisustuskonsultaatio  

- kehittämisen menetelmänä käytetään tuplatimanttimallia ja huomioidaan asiakasymmärryk-

sen merkitys osana palvelukehitystä. 

1.4 Opinnäytetyön rakenne ja keskeisimmät käsitteet 

Tämä opinnäytetyö noudattaa toiminnallisen opinnäytetyön rakennetta jakautuen johdantoon, tieto-

perustaan, empiiriseen osioon ja pohdintaan. Työn lopussa ovat käytetyt lähteet sekä liitteet. Työ 

jakautuu viiteen päälukuun, joista ensimmäisessä pääluvussa käsitellään opinnäytetyön taustaa, 

tavoitteita, työn rakennetta ja keskeisiä käsitteitä sekä esitellään toimeksiantaja. Toinen pääluku 

puolestaan keskittyy työn tietoperustaan, jossa käsitellään palveluiden markkinointia ja konseptoin-

tia. Kolmas pääluku kuvaa kehittämisen menetelmää eli palvelumuotoilua. Luvussa kuvataan tar-

kemmin palvelumuotoilua, sen käyttökohteita sekä esitellään kehittämisen menetelmä eli tuplati-

manttimalli. Pääluku neljä keskittyy työn empiiriseen osaan. Siinä kuvataan tarkemmin työn toimin-

nallista tavoitetta avaamalla palvelukonseptien kehitystyötä, jossa käytettiin tukena kohdeasiak-

kaille toteutettuja syvähaastatteluita. Pääluvussa esitellään myös valmiit kehitetyt palvelukonseptit. 

Työn viimeinen luku viisi keskittyy kuvaamaan pohdintaa tuotoksesta sekä siinä esitetään jatkoke-

hittämisehdotukset. Viimeisessä pääluvussa on kuvattuna vielä koonti työn tekijän omasta oppimi-

sesta sekä tarkastellaan työtä vastuullisuuden ja eettisyyden näkökulmasta.  

Tämän opinnäytetyön keskeisimmät käsitteet on kuvattu tiiviisti alla. Keskeisimmät käsitteet ovat 

palvelumuotoilu, palvelukonsepti, tuotteistaminen ja tuplatimanttimalli.  

Palvelumuotoilu on osaamisala, joka hyödyntää muotoilussa vakiintuneita toimintatapoja ja tuo ne 

palvelukehittämiseen yhdistäen ne perinteisempiin palvelukehittämisen menetelmiin. Organisaa-

tioissa palvelumuotoilua voidaan hyödyntää uusien palveluiden innovoinnissa sekä olemassa ole-

vien palveluiden kehittämisessä. Palvelumuotoilun menetelmillä voidaan tunnistaa tehokkaasti uu-

sia mahdollisuuksia sekä tuottaa taloudellisesti, ekologisesti ja sosiaalisesti kestäviä palvelutuot-

teita. (Tuulaniemi 2011, 24–25.)   

Palvelukonsepti kuvaa sitä joukkoa elementtejä, joista asiakkaalle myytävä kokonaisuus raken-

tuu. Palvelukonsepti kuvaa lyhykäisyydessään palveluidean sekä sen toimintaperiaatteen. Yksi 

palvelukonsepti voi sisältää usean eri palvelutuotteen ja palvelukonseptin käyttötarve määrittää pit-

kälti sen, miten tarkasti palvelukonsepti tulee kuvata. Palvelukonsepti on palvelumuotoilun ydin ja 
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siihen viitataan toisinaan myös arvolupauksena tai asiakasarvon kokonaisuutena. (Anderson, 

Pearo & Wieder 2008, 366; Tekes 2010, 6; Storey & Larbig 2018, tiivistelmä.)  

Tuotteistaminen on prosessi, jonka tavoitteena on muodostaa asiantuntemuksesta ja osaami-

sesta selkeä palvelutuote, jonka markkinointi, myynti ja toimittaminen on mahdollista. Tuotteistami-

sessa oleellista on selkeä dokumentointi niin hinnoittelun, myyntimateriaalin kuin palvelun suunnit-

teluvaiheen kuvaamisen osalta. (Parantainen 2007, 11–12.) 

Tuplatimanttimalli on British Design Councilin esittämä prosessimalli, joka kuvaa kiteytetyllä ta-

valla palvelumuotoilun muotoiluprosessia. Malli jakautuu kahden timantin muotoon, joissa on neljä 

eri vaihetta: löydä, määritä, kehitä ja tuota. Tuplatimanttimalli kuvastaa suunnitteluprosessin kon-

vergentteja ja divergenttejä vaiheita. (Koivisto, Säynäjäkangas, & Forsberg 2019, 42–43; The Bri-

tish Design Council s.a., The ’double diamond’ design process model.) 
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2 Palveluiden markkinointi ja konseptointi   

Tässä pääluvussa käsitellään palvelun ja konseptoinnin käsitettä sekä kuvataan tuotteistamisen ja 

asiakasymmärryksen merkitystä osana onnistunutta palvelua.  

2.1 Mitä palvelut ovat?  

Palveluilla on kolme perusperiaatetta, jotka ovat yleistettävissä kaikkiin palveluihin. Ensinnäkin pal-

velut ovat prosesseja, jotka koostuvat joukosta toimintoja. Toisekseen ne sekä tuotetaan että kulu-

tetaan samanaikaisesti. Kolmanneksi asiakas on mukana kanssatuottajana palvelun tuotantopro-

sessissa. (Grönroos 2015, 79.) Palvelun käyttäjä onkin keskeisessä roolissa osana palvelun arvon-

luontiprosessia, sillä heidän toimintansa ja kanssakäymisensä palveluntarjoajan kanssa vaikuttavat 

lopputulokseen. Kaikissa tilanteissa asiakas ei kuitenkaan ole suoraan vuorovaikutuksessa palve-

luntarjoajan kanssa. Tällaisia tilanteita ovat esimerkiksi putkimiehen käydessä korjaamassa astian-

pesukoneen asiakkaan ollessa poissa kotoa. (Penin 2018, 27; Grönroos 2015, 77.) Tuulaniemen 

(2011, 59) mukaan palvelut ovat vuorovaikutteisia kokemuksellisia prosesseja, joiden tavoitteena 

on ratkaista jokin asiakkaan ongelma.  

Palveluiden keskeisin piirre on niiden aineettomuus ja subjektiivinen kokemuksellisuus. Useissa 

palveluissa on myös konkreettisia osia, kuten ravintolassa tarjoiltu ruoka tai korjaamon korjauk-

sessa käyttämät varaosat. Ihmisten rooli osana palvelun tuotanto- ja jakeluprosessia kuitenkin hei-

kentää prosessin johdonmukaisuutta. Palveluihin liittyykin voimakkaasti heterogeenisyys eli yhden 

asiakkaan kokemus palvelusta voi olla täysin erilainen kuin toisen asiakkaan. Vaikka prosessissa 

mikään ei muuttuisi asiakkaiden välillä, vaikuttaa kokemukseen esimerkiksi erilaiset sosiaaliset 

suhteet. Yhdelle asiakkaalle esimerkiksi pankkiautomaatin käyttäminen sujuu vaivattomasti, mutta 

toinen ei ymmärrä ruudulla näkyviä ohjeita. Nämä tekijät osaltaan vaikeuttavat palveluiden laadun-

valvontaa. Palveluita myös määrittää voimakkaasti niiden käyttöajan rajallisuus eikä niitä voida säi-

lyttää. Nämä tekijät myös edellyttävät kysynnän ja tarjonnan yhteensovittamista. (Grönroos 2015, 

80–82; Penin 2018, 31.) 

Grönroos (2015, 423–424) jaottelee palvelun kulutusprosessin kolmeen eri vaiheeseen, joita ovat 

liittymisvaihe, varsinainen kulutusvaihe ja eroamisvaihe. Liittymisvaiheessa asiakas on kosketuk-

sissa palveluntarjoajan kanssa esimerkiksi puhelimitse tai sähköpostitse. Tässä vaiheessa keskei-

sintä on, että asiakkaalla on saatavilla vaivaton ja helppo kanava asioida palveluntarjoajan kanssa. 

Varsinaisessa kulutusvaiheessa asiakas käyttää tai kuluttaa palvelun. Tässä vaiheessa kuluttami-

nen on intensiivisintä. Viimeisessä vaiheessa eli eroamisvaiheessa asiakas irtaantuu palvelun tuo-

tantojärjestelmästä.  
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Tuulaniemi (2011, 67) korostaa palveluiden olevan palveluntarjoajan ja asiakkaan välinen vuoro-

vaikutusprosessi. Jokaisen palveluntarjoajan organisaation ydintarjooma riippuu toimialasta ja pe-

rinteisesti organisaatiot keskittyvät siihen, että ydintarjooma on tarkkaan hiottu kokonaisuus. Kui-

tenkaan itse ydintarjooma ei ole niin oleellinen tekijä myönteisen asiakaskokemuksen muovautumi-

sessa kuin ydintarjooman ympärille rakentuneet eri kokemusten kerrokset. Asiakkaille ydintar-

jooma on monesti ilmeinen osa palvelua ja palveluita arvostellaankin pääasiassa kokemuksellisten 

tekijöiden eikä niinkään ydinkompetenssien kautta. Asiakaskokemuksen muovautumiseen vaikutta-

via tekijöitä ovat käyttäytyminen, osaamisalueen asiantuntemus, prosessit, järjestelmät ja työkalut. 

(Lawrence, Stickdorn, Hormess & Schneider 2019, luku 1.)  Nämä elementit rakentuvat varsinai-

sen ydintarjooman ympärille kuin sipulin kerrokset. Kuvassa 1 on havainnollistettu tarkemmin tässä 

kappaleessa kuvatut elementit.  

 

Kuva 1. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijät (mukaillen Lawrence ym. 2019, luku 1) 

2.2 Konseptointi luo raamit palvelulle  

Palvelukonsepti kuvaa palveluidean sekä toimintaperiaatteen, jotta palvelutuote voidaan toteuttaa. 

Käyttötarve määrittää pitkälti, miten tarkka konseptin tulee olla. Mikäli kyseessä on liiketoiminnan 

perustana toimiva palvelukonsepti, tulee siihen sisällyttää ansaintamalli ja kuvaus palvelun keskei-

simmistä ominaisuuksista. Palvelukonseptin määrittelyssä tulisi myös määritellä, millaista arvoa 

asiakkaalle syntyy, ja millaisia resursseja palvelun tuottaminen vaatii. (Tekes 2010, 6.)  
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Tuominen, Järvi, Lehtonen, Valtanen ja Martinsuo (2015, 17) määrittelevät palvelukonseptin sisäl-

tävän kolme eri elementtiä, jotka ovat palvelulupaus, palveluprosessi ja resurssit (Kuva 2).  Palve-

lulupaus pitää sisällään arvolupauksen sekä määritelmän kohderyhmästä, palvelun rakenteen, rää-

tälöintiasteen, hinnoittelun sekä positioinnin suhteessa yrityksen muihin palveluihin. Palveluproses-

siin sisältyy prosessin eri vaiheet, asiakasrajapinnan luonteen määrittelyn sekä palvelutarjoajan ja 

luonnehdinnan käyttäjän roolista. Resursseihin kuuluvat henkilöresurssit, palveluntarjoajien ja käyt-

täjien osaaminen, yhteistyötahot ja alihankkijat sekä teknologia, infrastruktuuri ja mallit.  

 

Kuva 2. Palvelukonseptin eri elementit (mukaillen Tuominen, Järvi, Lehtonen, Valtanen ja Martin-

suo 2015, 17) 

Gemmel, Van Looy ja Van Dierdonck (2013, 42) toteavat, että onnistuneen palvelukonseptin tulisi 

voida tyhjentävästi vastata kolmeen seuraavaan vaatimukseen. Ensinnäkin palvelukonseptin tulee 

määrittää, mistä keskeisistä elementeistä tarjottavat palvelut koostuvat. Tätä tulisi pohtia sekä tu-

losten, yrityksen että asiakkaille tuotettujen palveluiden näkökulmasta. Toiseksi kohdemarkkinan 

tulisi voida ymmärtää näitä elementtejä oikein. Tässä tulee harkita, onko tärkeintä tarkastella niitä 

yleisesti markkinoiden, työntekijöiden vai muiden sidosryhmien näkökulmasta. Kolmanneksi palve-

lukonsepti edellyttää määrittämään, millaisia ponnisteluja se vaatii palvelusuunnittelun ja -tuotan-

non sekä markkinoinnin osalta.  

2.3 Tuotteistamisella lisätään palveluiden ymmärrettävyyttä 

Wirtz, Fritze, Jaakkola, Gelbrich ja Hartley (2021, 412) määrittelevät palveluiden tuotteistamisen-

prosessiksi, jossa muuttuvat ja tilapäiset palvelut tai palvelutuotteet muutetaan konkreettisiksi ja 

selkeästi määritellyiksi palvelutuotteiksi. Apuna tässä prosessissa käytetään erilaisia työkaluja 

sekä lähestymistapoja. Tuotteistetut palvelut sisältävät kolme keskeistä ominaisuutta: ne ovat tar-

kasti määriteltyjä, tunnistettavasti brändättyjä sekä selkeästi hinnoiteltuja. Harkonen, Haapasalo ja 

Hänninen (2015, 74) korostavat tuotteistamisen eduksi palvelutarjooman epämääräisyyden 
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vähentämisen. Tuotteistaminen selkeyttää asiakkaalle, mitä todellisuudessa tarjotaan ja mistä eri 

elementeistä palvelu rakentuu. 

Parantainen (2007, 29) nostaa tuotteistamisen eduksi myös mahdollisuuden hyödyntää palvelujen 

markkinoilla olevia aukkoja ja mahdollisuuksia, jotka ovat saattaneet jäädä muilta toimijoilta huo-

maamatta. Asiakas on saattanut aiemmin tottua joutua tekemään jonkin palvelun tai palvelun vai-

heen täysin itse. Kyseessä saattaakin olla piileviä tarpeita, jotka heräävät vasta kun jokin sopiva 

vaihtoehto tulee esille. Asiakas onkin tässä tilanteessa palveluntarjoajan merkittävin kilpailija.   

Tuotteistaminen voidaan jaotella kahteen eri tasoon, joita ovat sisäinen ja ulkoinen tuotteistaminen. 

Ulkoinen tuotteistaminen keskittyy kuvaamaan ja kiteyttämään asiakkaille näkyviä palveluelement-

tejä. Nämä lopputulokset näkyvät asiakkaille palvelukuvauksina ja myyntimateriaaleina. Sisäinen 

tuotteistaminen sen sijaan on palvelutuotannon kuvaamista sekä sen yhdenmukaistamista. Perus-

tehtäviä sisäisessä tuotteistamisessa on kuvata sekä määrittää palveluprosesseja, toimintatapoja 

ja vastuita. (Tuominen, Järvi, Lehtonen, Valtanen & Martinsuo 2015, 5.) 

Dokumentoinnilla on keskeinen rooli palvelutuotteen menestymisen edellytyksenä (Parantainen 

2007, 12). Jotta palvelutuotteella on mahdollisuus skaalautua, tulee palvelun suunnitteluvaihe, 

myynnin menetelmät, hinnoittelu, markkinointimateriaali, sopimukset, graafinen ilme sekä muut 

oleelliset tekijät olla tallennettuna kirjalliseen muotoon. Onnistuneen tuotteistamisen keskiössä on 

ymmärtää ja määritellä, kuka kohdeasiakas on, sillä palvelutuote on riippuvainen asiakkaan tar-

peista. (Parantainen 2007, 26.) Tuotteistaminen ei kuitenkaan ole standardointia, sillä palveluiden 

luonteeseen kuuluu aina asiakaskohtainen räätälöinti. Tuotteistamisen avulla pyritäänkin löytä-

mään sopiva tasapaino räätälöinnin ja vakionnin välillä. (Tuominen ym. 2015, 5.) 

Tuotteistamisprosessin voi toteuttaa monella eri tavalla ja se voi olla muodoltaan perinteinen, ket-

terä tai iteratiivinen. Perinteisessä mallissa tuotteistamisprosessi on muodoltaan lineaarinen vai-

heesta toiseen etenevä prosessi, jossa hyödynnetään perinteisen projektinhallinnan menetelmiä. 

Ketterässä tuotteistamisprosessissa käytetään avuksi ketterän projektinhallinnan työkaluja. Tyypilli-

sesti tämä malli toimii tilanteissa, joissa palvelu halutaan tuoda markkinoille nopealla aikataululla. 

Tämä malli keskittyy ensisijaisesti ulkoiseen tuotteistamiseen eli asiakkaalle näkyvien palve-

luelementtien kuvaamiseen. Iteratiivisessa prosessissa lähtökohtana on palveluiden vaiheittainen 

tuotteistaminen. Tuotteistamisen vaiheistuksessa voidaan keskittyä ensin joko sisäiseen tai ulkoi-

seen tuotteistamiseen. Tavoitteena vaiheistuksessa on suunnitella palvelu kehittyväksi kokonai-

suudeksi, josta tuotteistetaan suunnitelmallisesti uusia ja parempia versioita. (Tuominen ym. 2015, 

10–11.)  
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2.4 Asiakasymmärrys onnistuneen palvelun lähtökohtana 

Asiakasymmärrys on tutkimusta kohderyhmän odotuksista, tavoitteista ja tarpeista. Asiakasymmär-

ryksen kasvattaminen on yksi palvelumuotoiluprosessin keskeisimmistä vaiheista, sillä sen avulla 

kerätään ja analysoidaan suunnittelua ohjaavaa asiakastietoa. Yleisesti suunnittelulle merkittävää 

on laadullisin menetelmin kerrytetty ymmärrys asiakkaiden tarpeista ja toiveista. On oleellista ym-

märtää, mitkä tekijät vaikuttavat asiakkaiden käyttäytymiseen sekä heidän arvonmuodostuk-

seensa, jotta voidaan luoda palvelukonsepteja, joista asiakkaat ovat halukkaita maksamaan. Asia-

kaskokemus on nykypäivänä yksi yrityksen merkittävimmistä kilpailukeinoista. Asiakaskokemus 

rakentuu subjektiivisena kokemuksena, jossa yhdistyy niin järki kuin tunnepuolen kokemukset. 

Vaikka monelle organisaatiolle asiakaslähtöisyyden merkitys on selvää, sen käyttöönotto voi osoit-

tautua haastavaksi. (Tuulaniemi 2011, 142–143; Saarijärvi & Puustinen 2020, 13–14.) 

Tyypillisesti asiakasymmärrystä kerryttävässä laadullisessa tutkimuksessa keskitytään erityisesti 

mielipiteiden ja niiden syiden sekä seurausten ymmärtämiseen. (Tuulaniemi 2011, 144.) Arantola 

(2006, 23) toteaa asiakasymmärryksen olevan osa liiketoimintamallia, mutta sen rooli ja merkitys 

vaihtelee organisaation mukaan. Asiakasymmärryksen merkitys voi organisaatiossa olla kriittinen, 

tärkein tai lähes marginaalinen resurssi. Samalla se voi olla kilpailukyvyn kannalta lähes välttämä-

töntä tai puhtaasti kilpailuetua luova tekijä.  

Grönroos (2015, 420) korostaa asiakkaiden odotuksia, jotka ohjaavat heitä ostamaan palveluja va-

litsemiltaan palveluntarjoajilta. Odotusten kehittymiseen vaikuttavat tarpeet, arvojärjestelmät, ar-

vonluontiprosessit ja toiveet. Myös ulkoiset tekijät, kuten ystävien ja tuttavien suositukset tai mark-

kinointiviestinnälliset toimet vaikuttavat odotusten muovautumiseen. (Grönroos 2011, 421–422.) 

Asiakkaille arvoa ei synny palveluiden ominaisuuksista vaan niiden tuottamista hyödyistä. Palvelu-

yrityksillä arvo syntyy prosessin tuloksena ja asiakas on mukana sekä tuottamassa arvoa että arvi-

oimassa syntynyttä arvoa. (Arantola & Simonen 2009, 3.)  

2.4.1 Asiakasprofiili 

Asiakasprofiileita hyödynnetään tyypillisesti suunnittelutyökaluina niin ideoinnissa, päätöksente-

ossa kuin palvelukonseptoinnissa. Ne antavat palveluntarjoajalle selkeän ymmärryksen asiakkai-

den arvonmuodostuksesta. (Tuulaniemi 2011, 156.) Asiakasprofiilit tarjoavat mahdollisuuden kes-

kittyä palveluiden kehittämisessä asiakkaiden todellisiin tarpeisiin sekä haluihin pelkkien demo-

graafisten tekijöiden sijaan. Vaikka asiakasprofiilit ovatkin fiktiivisiä kuvauksia asiakkaista, kuvaa-

vat ne todenmukaisesti asiakkaiden reaktioita sekä heitä motivoivia tekijöitä. (Stickdorn & Schnei-

der 2011, 178.)  
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Tuulaniemi (2011, 154) toteaa asiakasprofiilien kiteyttävän asiakastutkimuksessa nousseet toimin-

tamallit sekä toiminnan motiivit. Koska asiakkaiden tarpeet ja toiveet poikkeavat toisistaan, ei orga-

nisaation tulisi keskittyä ratkaisemaan jokaisen asiakkaan ongelmaa sekä tyydyttämään heidän tar-

peitaan samoilla tavoilla. Palvelut ovat kompleksisia ilmiöitä ja eri asiakkaiden erilaisten tarpeiden 

tyydyttäminen vaatii palveluntarjoajalta runsaasti resursseja. Onkin todennäköistä, että palvelun 

tuotantojärjestelmä ei pysty täyttämään kaikkien asiakkaiden kaikkia tarpeita. Tämän takia asiak-

kaita tulee jaotella eri segmentteihin. Näistä segmenteistä tyypillisesti valitaan yksi tai useampi 

segmentti, joista muodostetaan kohderyhmiä. (Grönroos 2011, 422–423.)  

2.4.2 Palvelupolku 

Palvelupolulla kuvataan palvelunkäyttäjän kokemus palvelusta visuaalisessa muodossa. Keskeistä 

palvelupolun hahmottamisessa on ymmärtää, missä kaikissa eri kosketuspisteissä käyttäjä on pal-

velun kanssa tekemisissä. Kosketuspisteet voivat olla kasvokkain tapahtuvia kohtaamisia tai digi-

taalisessa toimintaympäristössä tapahtuvaa toimintaa, kuten verkkosivut tai palveluntarjoajan sosi-

aalisen median kanavat. Jotta käyttäjän palvelupolku voidaan hahmottaa, tulee tukena käyttää mo-

nipuolista asiakasymmärrystä. Tätä ymmärrystä voidaan kartuttaa esimerkiksi haastatteluilla tai 

käyttäjä voi myös itse dokumentoida polkuaan esimerkiksi videopäiväkirjan muodossa. Palvelupo-

lun keskeisin tavoite on ymmärtää käyttäjää sekä havainnoida palvelussa esiintyviä haasteita ja 

mahdollisuuksia. Kun palvelu on pilkottu pienempiin osioihin, voidaan palvelua tarkastella yksityis-

kohtaisemmin sekä verrata sitä kilpailijoiden vastaaviin palveluihin. (Stickdorn & Schneider 2011, 

158–159.) 

Tuulaniemi (2011, 78–79) jaottelee palvelupolun kolmeen eri vaiheeseen, joita ovat esipalvelu, 

ydinpalvelu ja jälkipalvelu. Esipalveluvaiheessa asiakas on tyypillisesti ollut jollain tavalla yhtey-

dessä palveluntarjoajaan esimerkiksi varaamalla liput konserttiin tai ajan kampaajalle. Tämän vai-

heen tavoitteena on luoda asiakkaalle lupaus syntyvästä arvosta. Ydinpalveluvaiheessa asiakas 

saa varsinaisen arvon eli palvelutapahtuman. Jälkipalveluvaihe on palvelutapahtuman jälkeinen 

vaihe, jossa palveluntarjoaja on yhteydessä asiakkaaseen esimerkiksi asiakastyytyväisyyskyselyn 

kautta. Palvelupolun eri vaiheet on kuvattu tarkemmin kuvassa 3.  
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Kuva 3. Palvelupolun eri vaiheet (mukaillen Tuulaniemi 2011, 79) 

Palvelupolut ovat vuosien mittaan monimutkaistuneet johtuen eri kanavien määrän lisääntymisestä 

sekä sosiaalisen median merkityksen kasvusta. Monelle yritykselle asiakaskokemuksen kehittämi-

nen on yksi tärkeimmistä fokusalueista. Kosketuspisteet voidaan jaotella neljään eri kategoriaan. 

Näitä ovat brändin hallitsemat kosketuspisteet, yhteistyökumppaneiden hallitsemat kosketuspis-

teet, asiakkaiden hallitsemat kosketuspisteet sekä ulkoiset (sosiaaliset) kosketuspisteet. Nämä eri 

kategoriat on kuvattu kuvassa 4. Asiakkaat ovat tekemisissä eri kosketuspisteiden kanssa palvelu-

polun eri vaiheissa. Eri kosketuspisteiden merkitys riippuu pitkälti siitä, millaisesta palvelusta tai 

tuotteesta on kyse. (Lemon & Verhoef 2016, Customer Experience and the Customer Journey.)  

 

Kuva 4. Kosketuspisteet palvelupolulla (mukaillen Lemon & Verhoef 2016, Customer Experience 

and the Customer Journey) 

Brändin hallitsemat kosketuspisteet pitävät sisällään kaikki kosketuspisteet, jotka ovat täysin brän-

din hallinnassa. Tämä pitää sisällään brändin omistamat mediat kuten verkkosivut ja mainonnan 

sekä kaikki markkinointimixin osiot, joihin brändi voi suoraan vaikuttaa. Yhteistyökumppaneiden 

hallinnoimat kosketuspisteet ovat brändin ja sen yhteistyökumppanin yhteistyössä syntyviä 
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kosketuspisteitä. Yhteistyökumppaneita voivat olla esimerkiksi mainostoimistot ja jakelukanavat. 

(Lemon & Verhoef 2016, Customer Experience and the Customer Journey.) 

Asiakkaiden hallitsemiin kosketuspisteisiin brändillä tai yhteistyökumppanilla on heikot mahdolli-

suudet vaikuttaa. Tällainen kosketuspiste on esimerkiksi, kun asiakas pohtii ennen ostopäätöstä 

omia halujaan ja tarpeitaan. Samaten asiakkaan valitsema maksutapa lukeutuu tähän kategoriaan. 

Tämän kosketuspisteen merkitys on korkeimmillaan oston jälkeen, jolloin varsinainen palvelu tai 

tuote otetaan käyttöön. Neljäs kosketuspiste on ulkoiset (sosiaaliset) kosketuspisteet. Näihin lukeu-

tuvat sosiaalisen median kanavat, toimintaympäristö, riippumattomat tietolähteet sekä muiden ih-

misten kokemukset tuotteesta tai palvelusta. (Lemon & Verhoef 2016, Customer Experience and 

the Customer Journey.) 
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3 Tuplatimanttimalli kehittämisen menetelmänä 

Tässä pääluvussa kuvataan tarkemmin palvelumuotoilun käyttömahdollisuuksia ja palvelumuotoi-

lun tuplatimanttimallia kehittämisen menetelmänä.  

3.1 Palvelumuotoilun käyttömahdollisuudet 

Tuulaniemi (2011, 103) toteaa palvelumuotoilun tavoitteena olevan kehittää palvelutuotteita, jotka 

sekä ilahduttavat asiakkaita että täyttävät palvelua tuottavan organisaation liiketoiminnalliset tavoit-

teet. Palvelumuotoilu on muotoiluajatteluun perustuva osaamisala, joka keskittyy ihmislähtöiseen 

kehittämiseen erityisesti palveluiden, asiakaskokemuksen, työntekijäkokemuksen ja palveluliiketoi-

minnan näkökulmasta (Koivisto ym. 2019, 34). 

Palvelumuotoilu auttaa organisaatioita huomioimaan palveluiden liiketoiminnalliset mahdollisuudet 

sekä kehittämään nykyisiä palveluita ja innovoimaan täysin uusia palveluita. Palvelumuotoilu tyypil-

lisesti nähdään erilaisten työpajojen työskentelytapana, mutta kyseessä on todellisuudessa tapa 

johtaa niin projekteja kuin organisaatioita. Palvelumuotoilua voidaan soveltaa niin fyysisten, digi-

taalisten kuin aineettomien palveluiden kehittämiseen (Tuulaniemi 2011, 24; Lawrence, Stickdorn, 

Hormess, & Schneider 2019, johdanto.)  

3.2 Muotoiluajattelu palvelumuotoilun perustana  

Palvelumuotoilu kehittämisen lähtökohtana pohjautuu muotoiluajatteluun, jota voidaan kuvata ih-

mislähtöiseksi innovaatioprosessiksi. Muotoiluajattelun keskeisin tehtävä on tunnistaa haasteet 

sekä luoda asiakasarvoa uusien innovaatioiden avulla huomioiden teknologiset rajoitteet ja talou-

dellisen kannattavuuden. Keskeisintä muotoiluajattelussa on ihmisen tuominen sekä kehittämisen 

keskiöön että sen lähtökohdaksi. (Koivisto ym. 2019, 35–37.) Luchs, Griffin ja Swan (2015, luku 

1.1) toteavat muotoiluajattelun lähestymistavan olevan epälineaarinen prosessi, sillä muotoilijat 

tyypillisesti tutkivat ja ratkaisevat ongelmia iteraation kautta. Tämä mahdollistaa nopeasti uusien 

ideoiden tuottamisen, yksinkertaisten prototyyppien kehittämisen sekä alkuperäisten ideoiden ite-

roinnin palautteen pohjalta valmiin ratkaisun toimittamiseksi.  

Muotoiluajattelu koostuu joukosta keskeisiä periaatteita, joita ovat ihmislähtöisyys, oikean ongel-

man ratkaisu, eksploratiivisuus, iteratiivisuus, divergentin ja konvergentin ajattelun vuoropuhelu, 

monialaisuus, yhteiskehittäminen sekä protoilu ja testaus. (Koivisto ym. 2019, 36.) Kuvassa 5 on 

kuvattu muotoiluajattelun keskeisimmät periaatteet.  
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Kuva 5. Muotoiluajattelun keskeiset periaatteet (mukaillen Koivisto, Säynäjäkangas, & Forsberg 

2019, 36) 

Ihmislähtöisyys 

Muotoiluajattelussa ihminen on kaiken kehittämisen keskiössä. Historiallisesti kehittämistyössä on 

painotettu asiakkaiden sijaan teknologiaa tai organisaation ja suunnittelijan omia mieltymyksiä. 

Muotoiluajattelussa ihmisten tarpeiden, kokemuksen ja tunteiden vaikutusta toimintaan pyritään 

laaja-alaisesti ymmärtämään hyödyntämällä monipuolisesti haastatteluihin ja havainnointiin poh-

jautuvia tutkimusmenetelmiä. (Koivisto ym. 2019, 37.)   

Oikean ongelman ratkaisu 

Oikean ratkaisun tuottamiseksi, tulee ymmärtää mikä asiakkaan tai käyttäjän todellinen ongelma 

on. Muotoiluajattelussa oikean ongelman määrittelyyn ja tunnistamiseen halutaankin käyttää run-

saasti aikaa, jotta vältytään tuottamasta epäonnistuneita ratkaisuja, jotka pohjautuvat arvauksiin, 

olettamuksiin tai hätiköityihin päätöksiin. (Koivisto ym. 2019, 37.)  

Eksploratiivisuus 

Eksploratiivisuus eli tutkiva ja kokeileva kehittämisote on keskeinen osa muotoiluajattelua. Ihmis-

lähtöinen ja empaattinen lähestymistapa mahdollistaa uusien innovaatioiden kehittämisen. (Koi-

visto ym. 2019, 38.)  
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Iteratiivisuus 

Iteratiivisuus on työskentelytapa, jossa työvaihetta toistetaan niin kauan, että kehittämisessä on 

saavutettu oikea ratkaisu. Oikean ratkaisun tulee olla asiakkailla haluttava, teknisesti toteutetta-

vissa sekä palveluntarjoajalle taloudellisesti kannattava. Kehittämisprosessi nähdään iteratiivisessa 

kehittämisessä oppimisprosessina, minkä takia kehittämisvaiheessa voidaan siirtyä aiempiin vai-

heisiin niin monta kertaa, kunnes toivottu lopputulos on saavutettu. (Koivisto ym. 2019, 38–39.)  

Divergentin ja konvergentin ajattelun vuoropuhelu 

Konvergentti ajattelu on analyyttista päättelyä ja arviointia, jossa yritetään rajata olemassa olevista 

vaihtoehdoista oikea ratkaisu. Tämä ajattelutapa on hyvin tyypillistä länsimaisessa kulttuurissa. Di-

vergentti ajattelu sen sijaan keskittyy mielikuvitukseen, intuitioon ja vapaaseen ajatteluun. Uudet 

ideat ja vaihtoehdot tyypillisesti syntyvät divergentin ajattelutavan tuloksena. (Koivisto ym. 2019, 

39.)  

Monialaisuus 

Onnistuneen kehittämistyön ratkaisun tulee olla niin liiketoiminnallisesti kannattava, teknologiset 

rajoitteet huomioiva kuin ihmisten tarpeet huomioiva. Monialaiset tiimit ovat tärkeitä, sillä kehittä-

mistyössä tarvitaan syvällistä osaamista useilta eri aloilta innovatiivisen ja luovan ratkaisun tuotta-

miseksi. (Koivisto ym. 2019, 41.)  

Yhteiskehittäminen 

Ratkaisujen kehittämisessä halutaan osallistaa käyttäjiä, asiakkaita, työntekijöitä sekä muita ihmi-

siä, jotka ovat oleellisesti tekemisissä palvelun kanssa. Yhteiskehittäminen on oikeastaan ajattelu-

tapa, jossa asiantuntijalähtöisestä asiakkaalle suunnittelusta siirrytään asiakkaan kanssa yhdessä 

kehittämiseen. Asiakas on kehittämistyössä myös toimija eikä pelkkä kohde, jolle palvelua kehite-

tään. (Koivisto ym. 2019, 40–41.)   

Protoilu ja testaus 

Prototyypit ja testaaminen mahdollistavat suunnitelmien toimivuuden ja haluttavuuden testaamisen 

sekä ne kasvattavat luovaa ajattelua ja vähentävät epäonnistumisen riskiä. Erilaiset visualisoinnit, 

hahmomallit tai funktionaaliset käyttöliittymät ovat hyviä esimerkkejä prototyypeistä. Näiden tavoit-

teena on ennen kaikkea havainnollistaa konsepti tai idea tuotteesta tai palvelusta. Keskeistä on 

saada palautetta kehittämisen tueksi ja prototyypit pyritään toteuttamaan mahdollisimman kustan-

nustehokkaasti ja niin yksinkertaisesti kuin mahdollista. (Koivisto ym. 2019, 40.)  
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3.3 Tuplatimanttimalli  

Palvelumuotoiluprosessin pääasiallinen tavoite on tunnistaa arvonluontimahdollisuuksia ymmärtä-

mällä asiakkaiden ja käyttäjien tarpeita sekä parantaa palvelun laatua tuottamalla ratkaisuja asia-

kas- ja käyttäjätarpeet huomioiden. Palvelumuotoilun muotoiluprosessi kuvataan tyypillisesti The 

British Design Councilin kehittämän tuplatimantti-prosessimallin muodossa. (Koivisto ym. 2019, 

42–43.) 

Tuplatimanttimalli kuvaa yksinkertaisella tavalla palvelumuotoiluprosessin kahden timantin muo-

dossa. Muotoiluprosessin divergentit ja konvergentit vaiheet kuvataan yksinkertaistetusti mallissa. 

Divergentin ja konvergentin käsitteet on kuvattu luvussa 3.2. Tuplatimanttimalli on esitetty visuaali-

sessa muodossa kuvassa 6. Tuplatimantti jaotellaan neljään eri päävaiheeseen, joita ovat löydä, 

määritä, kehitä ja tuota. Tuplatimanttimalli on kuvattu lineaarisena prosessina, mutta kyseessä on 

todellisuudessa iteratiivinen prosessi, jossa aikaisempiin vaiheisiin voidaan aina tarvittaessa palata 

tai niitä voidaan toistaa niin paljon kuin tarpeen toimivan lopputuloksen saavuttamiseksi. (The Brit-

ish Design Council s.a., The ’double diamond’ design process model; Koivisto ym. 2019, 46.)   

 

Kuva 6. Palvelumuotoilun tuplatimanttimalli (mukaillen The British Design Council s.a., The ’double 

diamond’ design process model) 

Löydä ja määritä 

Ensimmäisen timantin tavoitteena on tunnistaa oikea ongelma ja tässä vaiheessa varsinainen kehi-

tysprojekti lähtee liikkeelle. Löydä-vaiheessa pyritään laajentamaan ymmärrystä palveluntarjoajan 

liiketoiminnallisista tavoitteista sekä asiakkaiden tarpeista. Asiakkaiden käyttäytyminen, motiivit, 

unelmat sekä sosiaalinen ja kulttuurinen konteksti ovat tässä vaiheessa mielenkiinnon kohteena. 

Tyypillisesti tiedonkeruumenetelmänä hyödynnetään laadullisia menetelmiä, kuten haastatteluita ja 
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havainnointia. Määritä-vaihe keskittyy analysoimaan ja tulkitsemaan kerättyä tietoa hyödyntämällä 

esimerkiksi samankaltaisuuskaavioita (affinity diagram). Tämän vaiheen keskeisin tavoite on tun-

nistaa todellinen ongelma tai mahdollisuus, jota lähdetään seuraavissa vaiheissa kehittämään. 

Oleellista tässä vaiheessa on, että analyysi pohjautuu todellisiin asiakastarpeisiin ja sillä on poten-

tiaalia tuottaa liiketoiminnallista arvoa. (Koivisto ym. 2019, 43–46; The British Design Council, The 

’double diamond’ design process model.)  

Kehitä ja tuota  

Toiseen timanttiin sisältyvät kehitä- ja tuota-vaiheet. Kehitä-vaiheessa havaittuun ongelmaan pyri-

tään ideoimaan mahdollisia konsepteja ja ratkaisuja. Keskeisintä tässä vaiheessa on luoda proto-

tyyppejä, visualisoida ideoita sekä simuloida kokemuksia. Tässä vaiheessa hyödynnetään yhteis-

kehittämistä, jolloin ratkaisuja ideoidaan ja kehitetään niin asiakkaiden kuin henkilökunnan sekä 

muiden oleellisten sidosryhmien kanssa. (Koivisto ym. 2019, 46.)  

Tuulaniemi (2011, 117) toteaa yhteiskehittämisen tavoitteena olevan, että kaikki palveluun oleelli-

sesti liittyvät asiat sekä näkökulmat tulevat huomioiduksi. Hän kuitenkin korostaa, ettei tavoitteena 

ole, että kaikki osapuolet olisivat mukana päättämässä, millainen palvelu tuotetaan. Viimeinen 

vaihe on tuota-vaihe, jossa aiemmassa vaiheessa syntyneistä ideoista pyritään löytämään vaihto-

ehtoja, jotka ovat linjassa asetettujen tavoitteiden kanssa. Tyypillisesti tässä vaiheessa henkilö-

kunta, asiakkaat ja muut sidosryhmät pääsevät testaamaan eri vaihtoehtoja. Eri vaihtoehtojen tek-

nistä toteuttavuutta ja taloudellista kannattavuutta myös tarkastellaan tässä vaiheessa. (Koivisto 

ym. 2019, 46.)  
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4 Palvelukonseptien kehittäminen kohdeyritykselle 

Tämä pääluku kattaa työn empiirisen osuuden. Pääluvussa kuvataan tarkemmin toimeksiannon 

lähtötilannetta ja suunnitelmaa. Pääluvussa esitellään tuottamisen kuvaus ja lopuksi kuvataan ke-

hitetyt palvelukonseptit.  

4.1 Lähtötilanteen kuvaus ja suunnittelun esittely 

Toimeksiantajayrityksen tarve palvelukonseptien kehitykselle syntyi halusta kehittää ja selkeyttää 

olemassa olevaa palvelutarjoomaa helpommin myytäviksi palvelukokonaisuuksiksi. Yritys on pe-

rustettu kaksi vuotta sitten ja palvelutarjoomaan kaivattiin selkeytystä sekä ymmärrettävämmät 

konseptit, jotka pohjautuvat todelliseen asiakasymmärrykseen. Yrityksen alkuperäinen palvelutar-

jooma koostui kahdesta pääasiallisesta palvelusta, joita ovat sisustussuunnittelu ja sisustuskonsul-

taatio. Sisustussuunnittelu on kokonaisvaltaisempi ja yksilöidympi palvelukokonaisuus, johon voi 

sisältyä eri palveluelementtejä kuten valaistussuunnittelu, kiinto- ja irtokalustesuunnittelu sekä ti-

lasuunnittelu. Sisustuskonsultaatio puolestaan on rajatumpi palvelu, joka keskittyy pienempiin 

muutostarpeisiin kuten sisustuksen viimeistelyyn tai muuhun yksittäiseen tarpeeseen kuten seinän 

sävyjen valintaan. (Elfving Valtonen 7.2.2023.)  

Opinnäytetyön lopputuloksena kehitetyt palvelukonseptit rajattiin koskemaan ainoastaan kuluttaja-

asiakkaita näiden ollessa toimeksiantajayrityksen pääasiallinen asiakaskohderyhmä. Toimeksian-

tajayritys on määritellyt pääasialliseksi kohderyhmäkseen pääkaupunkiseudulla asuvat 25–50-vuo-

tiaat naiset, joilla on vakiintunut tulonsaanti ja he asuvat omistusasunnossa. Työn onnistumista mi-

tataan pääosin sillä, miten hyvin tuotos vastaa toimeksiantoa ja kuinka toimeksiantaja arvioi kehi-

tettyjen palvelukonseptien hyödynnettävyyttä.  

Palvelukonseptien tuottaminen jakautui kymmeneen eri vaiheeseen, jotka on visualisoitu tarkem-

min alla olevaan prosessikaavioon (Kuva 7). Konseptien kehittämisen eri vaiheet on kuvattu tar-

kemmin tekstissä. Prosessin ensimmäinen vaihe oli palvelukonseptien suunnittelun aloitus sekä 

aikataulun määrittäminen. Tässä vaiheessa tehtiin myös tiivis kilpailija-analyysi, jotta ymmärrys kil-

pailukentästä olisi selkeä. Seuraavaksi edettiin asiakashaastatteluihin, jotka olivat koko prosessin 

yksi tärkeimmistä vaiheista. Haastatteluita varten oli keskeistä luoda kattava kysymysrunko, jonka 

avulla pystyttiin laajentamaan ymmärrystä asiakkaiden kipupisteistä palvelupolun eri vaiheissa. 

Haastatteluiden pohjalta kiteytettiin keskeisimmät löydökset sekä visualisoitiin palvelupolut sekä 

asiakasprofiilit. Asiakasprofiilien ja palvelupolkujen visualisointiin käytettiin Canvaa, joka on ilmai-

nen graafiseen suunnitteluun tarkoitettu verkkotyökalu. Canva valikoitui soveltuvaksi työkaluksi sen 

helppokäyttöisyyden ja maksuttomuuden takia. Se myös tarjosi kaikki oleelliset ominaisuudet, jotta 
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palvelupoluista sekä asiakasprofiileista saatiin visualisoitua tiiviit ja helposti ymmärrettävät kokonai-

suudet.  

 

Kuva 7. Kohdeyrityksen palvelukonseptien tuottamisen kuvaus 

Seuraavana vaiheena oli konseptien ideointivaihe, jossa haastatteluissa nousseiden kipupisteiden 

ja kehitettyjen asiakasprofiilien pohjalta pyrittiin kehittämään mahdollisimman paljon erilaisia ratkai-

suja ja palveluaihioita. Kun alustavat konseptit oli saatu ideoitua, saatiin toimeksiantajalta kom-

mentteja niiden sisällöstä. Näiden kommenttien pohjalta konsepteja vielä kehitettiin, kunnes ne sai-

vat lopullisen muotonsa. Kun lopulliset konseptit oli määritetty, visualisoitiin ne toimeksiantajayrityk-

sen brand bookia noudattaen valitulle alustalle.  

Palvelukonseptien visualisointiin pohdittiin useampaa ohjelmaa ja vaihtoehtoina olivat Canvan li-

säksi Adobe Illustrator, Adobe XD sekä Figma. Figma ja Adobe XD ovat pääasiassa verkkosivusto-

jen suunnitteluun tarkoitettuja ohjelmia, joilla voi tehdä verkkosivustojen rautalankamalleja. Figma 

on ilmainen selainpohjainen ohjelma, jolla voidaan tehdä responsiivisia malleja käyttöliittymistä. 

Adobe XD puolestaan on maksullinen vektoripohjainen ohjelma, jolla voidaan Figman tavoin tehdä 

malleja käyttöliittymistä. Adobe Illustrator puolestaan on maksullinen verktorigrafiikan muokkausoh-

jelma, jota graafikot ovat käyttäneet monien vuosien ajan ja sitä käytetään monipuolisesti logojen 
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ja erilaisten grafiikoiden tekemiseen. (Ariscrisnã & Etiner 5.9.2023; Lizardo 12.9.2023.) Verkkosi-

vustojen ja käyttöliittymien suunnitteluun keskittyviä ohjelmia (Figma ja Adobe XD) puolsi se, että 

konseptit oli tarkoitus viedä toimeksiantajan verkkosivuille. Tässä vaiheessa ohjelman valinnassa 

jouduttiin tekemään rajausta, sillä toimeksianto rajautui palvelukonseptien kehittämiseen ja käyttö-

liittymän sekä verkkosivuston ulkoasun suunnittelu olisi edellyttänyt laajempaa perehtymistä ja ai-

katauluttamista työn tekijältä. Aikarajoitteen takia työkaluksi valikoitukin Canva, jolla saatiin tehok-

kaasti visualisoitua konseptit toimeksiantajayrityksen visuaalinen ilme huomioiden. Prosessin vii-

meiseinä vaiheena oli valmiit konseptit. Kokonaisuudessaan palvelukonseptien kehittämiseen va-

rattiin viisi viikkoa aikaa. 

4.2 Benchmarking 

Benchmarking on keino verrata eri organisaatioiden prosesseja oman organisaation toimintaan. 

Benchmarkingilla voidaan saada kilpailuetua sekä parantaa toimintaa, kun organisaatio laajentaa 

ymmärrystä kilpailijoidensa toiminnasta. (Patterson 1995, 4.) Muiden sisustussuunnittelupalveluita 

tarjoavien yritysten vertaaminen toimeksiantajaan antaa käsitystä kilpailukentästä sekä hyvän ko-

konaiskuvan nykytilanteesta. Näitä havainnot toimivat tukena toimeksiantajan palvelukonseptien 

kehitystyössä.   

Tarkasteluun on valittu viisi sisustussuunnittelualan yritystä: Anna Koponen Interior Design, 

Bloomy Interiors, Dejlig, A&A Design sekä Design by Koto. Näistä Dejlig, Design by Koto ja 

Bloomy Interiors ovat yksityisiä elinkeinoharjoittajia ja loput kaksi osakeyhtiöitä. Sisustuskonsultaa-

tio ja sisustussuunnittelu kuuluvat lähes kaikkien palvelutarjoomaan, mutta osa viittaa sisustuskon-

sultaatioon sisustusneuvontana. Ainoastaan A&A Design ei tarjoa sisustuskonsultaatiota laisinkaan 

(Taulukko 1). Hinnoittelun osalta ei läheskään kaikilla ole esillä tuntihintaa vaan saadakseen tar-

jouksen, tulee asiakkaan olla yhteydessä joko yhteydenottolomakkeen tai sähköpostin kautta. 

Myöskään hintaesimerkkejä ei ole kuin Anna Koponen Interior Designilla ja Design by Kotolla.  
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Taulukko 1. Kilpailevien sisustussuunnittelualan yritysten palvelutarjooma palveluntarjoajittain 

 Anna Kopo-
nen Interior 
Design 

Bloomy Inter-
iors 

Dejlig A&A Design Design by 
Koto 

Sisustuskon-
sultaatio 

390 € / 2 tun-
tia 

290 € / 3 tun-
tia 

ei hintaa, yk-
silöllinen tar-
jous 

ei alkaen 470 € 

Sisustussuun-
nittelu 

105,40 €/tunti 
yksilöllinen 
tarjous 

110,36 
€/tunti, yksi-
löllinen tar-
jous 

ei hintaa, yk-
silöllinen tar-
jous 

palveluta-
soperusteinen 
hinnoittelu 

ei hintaa, yk-
silöllinen tar-
jous 

Hintaesimer-
kit 

kyllä ei ei ei  kyllä 

Suurin osa palveluntarjoajista tarjoaa sisustussuunnittelupalvelun kartoitustapaamisen joko koko-

naan täysin ilmaisena tai maksuttomana, mikäli tapaaminen johtaa toimeksiantoon. Suurimmalla 

osalla palveluntarjoajista palvelutarjoomaan kuuluu myös remontin koordinointiin liittyviä projektin-

hallintapalveluita. Nämä laskutetaan tuntiperusteisesti ja tarjous lasketaan asiakaskohtaisesti. Kus-

tannuksen osalta ainoastaan Anna Koponen Interior Design on ilmoittanut projektinhallinnan hin-

naksi 105,40 euroa tunnilta. Muut palveluntarjoajat ohjaavat asiakasta olemaan yhteydessä lomak-

keen tai sähköpostin kautta tarjouksen saamiseksi. Esimerkkihintoja projektinhallintapalveluista on 

ainoastaan Anna Koponen Interior Designin verkkosivuilla, mutta muilla palveluntarjoajilla näitä ei 

ole. Bloomy Interiors tarjoaa sisustussuunnittelupalveluiden ohella markkinoinnin suunnittelua ja 

visuaalista suunnittelua yrityksille. Design by Koton palvelutarjoomaan sisältyvät myös sisustus-

luennot ja -koulutukset sekä asiakaskohtaisesti räätälöitävä avaimet käteen -palvelu.  

A&A Design jaottelee sisustussuunnittelupalvelunsa neljään eri kategoriaan palvelutason mukai-

sesti (Kuva 8). Muista palveluntarjoajista poiketen he ilmoittavat hinnat neliöiden perusteella eikä 

tuntiperusteisesti. Eri vaihtoehdot on visualisoitu selkeään taulukkoon, josta asiakas saa hyvän ym-

märryksen palveluiden sisällöstä. Edullisimmillaan sisustussuunnittelu on neliöhinnaltaan 16 euroa 

ja kalleimmillaan 99 euroa. Tilaa-painikkeen kautta pääsee etenemään lomakkeeseen, jonka poh-

jalta palveluntarjoaja lupaa toimittaa tarjouksen 24 tunnin sisällä tai viimeistään seuraavana arki-

päivänä yhteydenotosta.  
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Kuva 8. A&A Designin tarjoamien sisustussuunnittelupalveluiden hinnasto ja lyhyt palvelukuvaus 

(A&A Design s.a.) 

Design by Koton verkkosivuilla ei ole esitetty tuntihintoja, mutta sivuille on koostettu esimerkkihin-

toja tilakohtaisesti sisältäen lyhyen palvelukuvauksen (Kuva 9). Esimerkkihinnat ovat viitteellisiä, 

mutta niiden avulla pystyy luomaan käsityksen hintahaarukasta.  

 

Kuva 9. Design by Koton tarjoamien sisustussuunnittelupalveluiden hintaesimerkit (Design by Koto 

s.a.) 
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Kokonaisuudessaan voidaan todeta, että suurin osa alan toimijoista ei tuo erityisen selkeästi esille 

palveluiden kokonaishintoja tai palveluiden sisältöä. Ainoastaan muutamalla palveluntarjoajalla on 

verkkosivuillaan esillä hintaesimerkkejä sekä tarkempia palvelukuvauksia. Muutoin edes alustavan 

hinnan saaminen edellyttää yhteydenottoa sähköpostin tai verkkosivuston lomakkeen kautta.  

4.3 Tuottamisen kuvaus 

Asiakasymmärryksen kerryttämiseksi toteutettiin syvähaastattelu kahdelle asiakkaalle. Syvähaas-

tattelu eli strukturoimaton haastattelu on muodoltaan hyvin vapaamuotoinen ja sen pohjana toimi-

vat avoimet kysymykset. Se muistuttaa enemmän vapaamuotoista keskustelua, jossa tavoitteena 

on syventää keskustelua haastateltavan aiempien vastausten pohjalta. Strukturoimattoman haas-

tattelun etuna on luoda haastattelulle puitteet, jossa haastateltavan on mahdollisimman luontevaa 

puhua hänelle tärkeistä asioista. (Hirsjärvi & Hurme 20221, luku 4.2.2; Siekkinen 2010, 45.)  

Syvähaastattelun käyttöä tutkimusmenetelmänä suositaan silloin, kun tavoitteena on saada jotain 

rajattua ja yksittäistä tietoa tai tutkimuksen kohteena on jokin uusi lähestymistapa (Siekkinen 2010, 

46). Syvähaastattelu valittiin tutkimusmenetelmäksi, sillä tavoitteena oli saada mahdollisimman 

hyvä ymmärrys haastateltavien palvelutarpeista sekä heidän mielikuvistaan ja asenteistaan. Haas-

tattelumenetelmä tarjosi myös mahdollisuuden havainnoida haastateltavien tunnetiloja sekä tark-

kailla, miten he eri asioista kertoivat ja millaisia merkityksiä he näille antoivat.  

Molemmat haastatteluista toteutettiin syyskuun alussa etäyhteyksin ja ne olivat kestoltaan noin 40 

minuuttia. Haastateltavilta kysyttiin aluksi taustatietoja koskien sukupuolta, ikää sekä muuta elä-

mäntilannetta. Tutkimuskysymyksiksi muodostui kymmenen kysymystä, joilla pyrittiin kartoittamaan 

paremmin haastateltavien kokemuksia sisustussuunnittelupalveluista sekä ymmärtämään heidän 

arvojaan ja asenteitaan. Koska haastattelut toteutettiin syvähaastatteluina, eivät haastattelut nou-

dattaneet pelkästään kysymysrunkoa vaan niissä saatettiin syventyä johonkin tiettyyn teemaan sy-

vällisemmin. Haastattelukysymykset on kuvattu tarkemmin taulukossa 2. 

Taulukko 2. Asiakashaastatteluiden tutkimuskysymykset 

Taustatiedot 

Sukupuoli 

Ikä 

Elämäntilanne (asumis- ja perhetilanne) 

Tutkimuskysymykset 

Oletko käyttänyt sisustussuunnittelupalveluita tai harkinnut niiden käyttämistä?  
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Kuvaile millaisissa tilanteissa olet käyttänyt sisustussuunnittelijan palveluita? Mikäli et ole aiem-
min käyttänyt kyseisiä palveluita, kuvaile millaisissa tilanteissa olet harkinnut sisustussuunnittelu-
palveluiden käyttöä? 

Mikäli olet aiemmin käyttänyt sisustussuunnittelupalveluita, millaisia haasteita olet kohdannut os-
tamisen eri vaiheissa? (esimerkiksi tiedonhaku tai vaihtoehtojen vertailu)  

Millaista materiaalia (esimerkiksi 3D-visualisointi, moodboard ja huonekortit) toivoisit saavasi 
suunnittelijalta?  

Millaisista palvelupaketeista voisit olla kiinnostunut palveluiden sisällön ja hinnoittelun osalta?  

Mitkä tekijät voisivat helpottaa sinua ostamaan sisustussuunnittelupalveluita?  

Mitkä tekijät voisivat vaikeuttaa sinua ostamaan sisustussuunnittelupalveluita?  

Mikäli lähtisit nyt etsimään tietoa sisustussuunnittelupalveluista, mistä lähtisit ensimmäisenä ha-
kemaan tietoa?  

Kuvaile, mitkä tekijät ovat sinulle tärkeitä sisustussuunnittelijaa valitessa. 

Kuvaile, miten toivoisit sisustussuunnittelupalvelun ostamisen etenevän tiedonhausta aina suun-
nitelman luovutukseen asti.  

Haastatteluiden pohjalta muodostettiin asiakasprofiilit sekä asiakkaiden palvelupolut, jotka toimivat 

pohjana konseptien kehitystyölle. Haastatteluiden keskeisimmiksi löydöksiksi nousivat hinnoittelun 

sekä palveluiden sisällön epäselvyys. Haastateltavista molemmat mainitsivat myös haasteeksi yh-

teydenottokanavat ja molemmat kokivat, että erityisesti sähköpostitse lähetettävä yhteydenotto tun-

tuu sitoutumiselta tiettyyn palveluntarjoajaan ja askeleelta lähemmäs ostopäätöksen tekemistä. 

Haastatteluista myös nousi ilmi, että referenssien merkitys on korkea suunnittelijaa valitessa. Mikäli 

palveluntarjoajalla on kattavasti monipuolisia referenssejä hintaesimerkkien kanssa, on todennä-

köistä, että valinta kohdistuu tällaiseen palveluntarjoajaan. Toinen haastateltavista korosti, että 

mielikuvat sisustussuunnittelusta saattavat perustua voimakkaasti tv-sarjoihin eikä näiden pohjalta 

oikein rakennu todenmukaista käsitystä sisustussuunnittelupalveluista. Näiden lisäksi epäselvyys 

kokonaishinnoista sekä palveluiden sisällöstä ovat ostamisen kynnystä nostavia tekijöitä.  

Haastatteluista saadun aineiston pohjalta yritys X:n kohderyhmästä tyypiteltiin kaksi asiakasprofiilia 

– Fanni ja Linnea. Asiakasprofiilit visualisoitiin Canva-työkalulla. Asiakasprofiilien osalta pyrittiin eri-

tyisesti keskittymään asiakasprofiilien kohtaamiin haasteisiin, tavoitteisiin sekä persoonallisuuteen. 

Asiakasprofiileihin on lisätty myös tietoa heidän demograafisista tekijöistään sekä heidän suosimis-

taan brändeistä.  

Fanni on 28-vuotias ensiasunnon ostaja, joka asuu Töölössä puolisonsa kanssa. Hän on valmistu-

nut muutama vuosi sitten kauppatieteiden maisteriksi ja työskentelee konsulttina. Hän elää hyvin 

hektistä elämänvaihetta ja kaipaa apua uuden asunnon sisustuksen kokonaisuuden hallintaan. 

Fanni on itse kiinnostunut sisustamisesta, mutta ajanpuutteen takia hän pohtii sisustussuunnitteli-

jan käyttämistä. Hän haluaisi myös saada sisustuksen kerralla valmiiksi ja ehyeksi 
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kokonaisuudeksi. Fannilla ei ole aiempaa kokemusta sisustussuunnittelupalveluista, mutta on kuul-

lut muutamilta tutuiltaan positiivisia kokemuksia sekä hän on törmännyt Instagramissa useampaan 

sisustussuunnittelijan profiiliin. Häntä mietityttää sisustussuunnittelupalveluiden hinnoittelu ja hän 

kokee, ettei palveluntarjoajien verkkosivujen kautta saa kokonaiskuvaa hinnoittelusta. Fannin mieli-

kuva sisustussuunnittelupalveluista rakentuu voimakkaasti television esittämällä kuvastolle. Fannin 

asiakasprofiili on kuvattu kuvassa 10. 

 

Kuva 10. Kohdeyritykselle kehitetty asiakasprofiili 1: Fanni 

Linnea on 38-vuotias ja hän asuu puolisonsa sekä kaksivuotiaan lapsensa kanssa Kulosaaressa. 

Hän on ostanut hiljattain isomman asunnon, joka on kokonaisvaltaisen remontin tarpeessa. Linnea 

työskentelee yksityisellä sektorilla lääkärinä ja vapaa-ajallaan hän harrastaa keramiikkaa sekä pila-

testa. Hänelle tärkeää elämässä on kehittää itseään sekä hän arvostaa vakautta, menestystä ja 

trendikkyyttä. Häntä kiinnostaa sisustaminen, mutta kokonaisen asunnon tilasuunnittelu tuntuu työ-

läältä. Linnea mielellään maksaa palveluista, jotka helpottavat hänen elämäänsä ja vapauttavat ai-

kaa hänelle tärkeisiin asioihin. Hän myös haluaa, että kodin toiminnallisuudet on mietitty ja neliöt 

on käytetty tehokkaalla tavalla. Sisustussuunnittelupalveluiden käyttö ei ole vierasta Linnealle, 
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mutta hän kuitenkin kokee palveluiden ostamisen olevan työlästä. Sähköposti ainoana yhteydenot-

tokanavana tuntuu sitovalta ja hän haluaisi nähdä enemmän konkreettisia esimerkkejä suunnittelu-

kohteista sekä hintaesimerkkejä vertaillessaan eri palveluntarjoajia. Linnean asiakasprofiili on ku-

vattu kuvassa 11.  

 

Kuva 11. Kohdeyritykselle kehitetty asiakasprofiili 2: Linnea 

Asiakasprofiilien kuvauksen jälkeen asiakasprofiilien palvelupolut visualisoitiin lineaariseksi mat-

kaksi, johon on kuvattu palvelupolun eri vaiheet: tiedostaminen, harkinta, päätöksenteko, käyttöön-

otto ja sitoutuminen. Eri vaiheiden alle on kuvattu, mitä asiakas tekee, minkä eri kosketuspisteiden 

kanssa hän on tekemisissä, millainen asiakaskokemus hänellä on joka vaiheessa ja millaisia haas-

teita hän eri vaiheissa kohtaa sekä, millaisia ratkaisuja jokaiseen vaiheeseen voitaisiin kehittää.  

Fannin palvelupolulla (Kuva 12) myönteisin asiakaskokemus on tiedostamisvaiheessa, jolloin hän 

tutustuu tarkemmin kiinnostavan sisustussuunnittelijan Instagram-profiiliin. Keskeisimmät koske-

tuspisteet tässä vaiheessa ovat Instagram ja yrityksen verkkosivut. Kielteisimmillään Fannin asia-

kaskokemus on sekä harkinta- että sitoutumisvaiheessa. Tässä vaiheessa kosketuspisteitä ovat 
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yrityksen verkkosivut, sähköposti sekä Google. Harkintavaiheessa asiakaskokemusta heikentää 

oleellisesti palveluiden ja hinnoittelun epäselvyys. Hänellä on voimakas mielikuva, että sisustus-

suunnittelupalveluiden käyttäjien tulee ensisijaisesti olla toteuttamassa isompaa projektia eivätkä 

suunnittelijat tarjoa palveluitaan pienempiä projekteja tai omien suunnitelmien varmistamista var-

ten. Sitoutumisvaiheessa Fannin asiakaskokemusta heikentää merkittävästi se, ettei palveluntar-

joaja ole häneen yhteydessä enää tarjouksen jättämisen jälkeen. Fannin osalta palvelupolku päät-

tyy päätöksentekovaiheeseen. Hän toteaa, ettei sisustussuunnittelupalvelun ostaminen synnytä 

hänelle riittävästi arvoa suhteessa panokseen, joka häneltä vaaditaan palvelun ostamiseksi.  

Kuva 12. Kohdeyritykselle kehitetyn asiakasprofiilin Fannin palvelupolku 

Linnean palvelupolulla (Kuva 13) korkein myönteinen asiakaskokemus on palvelun käyttöönotto-

vaiheessa, jolloin hän pääsee tapaamaan sisustussuunnittelijan ja käymään tarkemmin omia tar-

peitaan läpi. Keskeisimmät kosketuspisteet tässä vaiheessa ovat henkilökohtainen palvelu, puhelin 

ja sähköposti. Asiakaskokemus on kielteisimmillään harkintavaiheessa, jolloin häntä turhauttaa, 

miten heikosti verkkosivuilla on esitetty eri palveluiden sisällöt. Kosketuspisteitä tässä vaiheessa 
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ovat yrityksen verkkosivut, Google sekä sähköposti. Hänelle ei myöskään ole kovinkaan selkeää, 

millaisesta kustannuksesta puhutaan kokonaisen asunnon sisustussuunnittelun osalta. Sitoutumis-

vaiheessa asiakaskokemusta heikentää se, että Linnea kokee jäävänsä yksin suunnitelman luovu-

tuksen jälkeen. Käyttöönottovaiheessa Linnea kokee, ettei valmiita sisustussuunnitelmia käydä riit-

tävän kattavasti hänen kanssaan läpi ja hänellä ei ole riittävää näkyvyyttä lisälaskutettavana työnä 

tehtäviin muutostoiveisiin. Linnean palvelupolun tiedostamisvaiheessa hänelle keskeinen kosketus-

piste on myös asiakassuositukset (WOM).  

Kuva 13. Kohdeyritykselle kehitetyn asiakasprofiilin Linnean palvelupolku 

Linnean ja Fannin palvelupolkujen välillä on joitakin yhtymäkohtia, mutta jonkin verran myös eroa-

vaisuuksia. Harkinta- ja päätöksentekovaiheessa kumpikin kokee kielteisiä tunteita ja asiakaskoke-

mus on heikoimmillaan. Näissä vaiheissa asiakaskokemusta heikentää tiedon niukkuus sekä osto-

päätökseen sitoutuminen. Fannin osalta palvelupolku katkeaa käyttöönottovaiheeseen, sillä hän 

kokee, ettei saa riittävästi arvoa sisustussuunnittelupalvelun ostamisesta.  
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4.4 Kehitetyt palvelukonseptit 

Kehitetyt palvelukonseptit jakautuvat sisustuskonsultaatioon ja sisustussuunnitteluun. Lopullisissa 

palvelukonsepteissa pyrittiin erityisesti kirkastamaan hinnoittelua, tuomaan verkkosivuille enem-

män selkeitä hintaesimerkkejä sekä avaamaan paremmin palveluiden varsinaista sisältöä. Nämä 

tekijät ovat suoraan asiakashaastatteluista nousseista kipupisteistä johdettuja ratkaisuja. Toimeksi-

antajan palautteen pohjalta sisustussuunnitteluiden alle luotiin vielä lisäksi erillinen palvelukonsepti 

keittiön suunnittelua varten.  

4.4.1 Sisustuskonsultaatio 

Sisustuskonsultaatio (Kuva 14) on kahden tunnin mittainen tapaaminen, joka voidaan toteuttaa 

joko asiakkaan luona tai etäyhteyksin. Palvelu on saatavilla Helsingissä, Espoossa ja Vantaalla 

sekä myös muualla Suomessa niin sovittaessa. Palvelun kokonaishinta on 299 euroa ja siihen ei 

sisälly kirjallisesti tuotettuja dokumentteja. Hinnoittelussa asemoidutaan suhteessa kilpailijoihin eli 

hyödynnetään markkinalähtöistä hinnoittelua. Samoin hinnoittelussa käytetään psykologista hin-

noittelua, jolloin palvelun hinta ei ole tasasumma. Psykologisen hinnoittelun etuna on, että se vai-

kuttaa edullisemmalta kuin mitä se todellisuudessa on (Mäntyneva 2002, 109).   

 

Kuva 14. Kohdeyritykselle kehitetty sisustuskonsultaation palvelukonsepti 



30 

 
Palvelukuvauksessa tiivistyy selkeänä kokonaisuutena palvelun sisältö, jotta yhdellä silmäyksellä 

saa riittävän ymmärryksen palvelun sisällöstä ja hinnasta. Palvelu soveltuu hyvin seuraaviin tilan-

teisiin -tekstikohdassa on listattu tarkemmin, millaisiin tilanteisiin palvelu parhaiten soveltuu. Nämä 

listauksen kohdat toimivat linkkeinä, joita painamalla asiakas ohjautuu uudelle sivulle. Tällä sivulla 

on kuvattu tarkalleen, mitä esimerkiksi suunnitelman varmistaminen tai materiaalien valinta tarkoit-

tavat. Nämä tarkemmat kuvaukset ovat tämän työn liitteessä 2. Varaa tästä -painikkeesta asiakas 

ohjautuu lomakkeelle, jossa pyydetään etunimi ja sukunimi, kohteen osoite, haluaako asiakas etä- 

vai lähitapaamisen ja toivottu tapaamisajankohta. Lomakkeella on myös avoin tekstikenttä, johon 

voi kirjoittaa lisätietoja kohteesta sekä mahdollisuus ladata kuvia ja muita ennakkotietoja sisustus-

konsultaatiota varten. Lomake on tämän työn liitteenä liitteessä 3.  

4.4.2 Sisustussuunnittelu 

Sisustussuunnittelupalvelut (Kuva 15) jakautuvat kolmeen eri palveluun projektin laajuuden perus-

teella. Näitä palveluita ovat pieni, keskikoko ja laaja. Pieni sisustussuunnittelupalvelu sisältää yh-

den huoneen suunnittelun, huoneen tarkistusmittauksen, valaistus- ja värisuunnitelman, tekstiili-

suunnitelman sekä irtokaluste- ja kiintokalustesuunnitelman. Keskikokoinen sisustussuunnittelu si-

sältää kahden tai kolmen huoneen suunnittelun. Muutoin pieni ja keskikoinen sisustussuunnittelu-

paketti ovat sisällöltään samoja eivätkä nämä palvelut sisällä keittiösuunnittelua. Laaja sisustus-

suunnittelu on palvelusisällöltään kokonaisvaltaisin ja se sisältää koko asunnon laajuisen sisustus-

suunnittelun mukaan lukien keittiön ja märkätilat. Painamalla palvelupakettien kohdasta Lue lisää 

ohjautuu asiakas sivulle, jossa on yksityiskohtaisempi palvelukuvaus (Liite 5).  

Hinnoittelun osalta myös sisustussuunnittelupalvelun palvelukonseptissa sovelletaan markkinaläh-

töistä hinnoittelua sekä psykologista hinnoittelua. Sisustussuunnittelun osalta hinnoittelu on kolmi-

portainen määräytyen palvelun laajuuden perusteella. Hintaportaat ovat 39–49 euroa, 49–59 euroa 

ja 59–69 euroa. Valitsemalla haluamansa palvelupaketin, ohjautuu asiakas yhteydenottolomak-

keelle (Liite 6). Täydennettyään vaaditut tiedot, saa asiakas tarjouksen kahden arkipäivän sisällä 

yhteydenotosta.  
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Kuva 15. Kohdeyritykselle kehitetyt kolme sisustussuunnittelun palvelukonseptia  

Sisustussuunnittelupalveluiden yhteydestä löytyy projektit-sivu (Kuva 16), jossa on esitetty tiiviisti 

kuvaus projektista sekä hinta-arvio suunnittelutyöstä. Projektit-sivulla on esimerkkejä toteutetuista 

projekteista sisältäen pohjakuvan, tilan neliömäärän, kuvia toteutuksesta ja kattava kuvaus tarjo-

tuista palveluista sekä projektin toteutuksen hinta. Sivulla on mahdollista tarkastella esimerkkejä eri 

palvelukokonaisuuksista ja saada monipuolinen ymmärrys niin palveluiden sisällöstä kuin hinnoitte-

lusta.  
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Kuva 16. Kohdeyritykselle kehitetty hintaesimerkki laajasta sisustussuunnittelupalvelusta 

Sisustussuunnittelupalveluiden alta löytyy omana eriteltynä palvelunaan keittiösuunnittelu (Kuva 

17). Keittiöiden suunnittelu on kokonaisuutena monimuotoisempi tila, jolloin hinnoittelussa ei voida 

hyödyntää sisustussuunnittelulle kehitettyä kolmiportaista hinnoittelumallia. Palvelun osalta hinnoit-

telu pohjautuu yksilöityyn tarjoukseen. Keittiösuunnittelupalvelu jakautuu pieneen ja laajaan keittiö-

suunnitteluun riippuen siitä, miten kokonaisvaltaista suunnittelua asiakas haluaa. Pieni keittiösuun-

nittelu sisältää tilan tarkistusmittauksen, tarvittavan mallinnuksen keittiöstä, keittiön toiminnallisuu-

den suunnittelun ja mittakuvat. Suunnitelman pohjalta asiakkaan on mahdollistaa pyytää tarjous 

keittiöstä haluamaltaan keittiötoimittajalta. Pieni keittiösuunnittelu on palveluna yksinkertaisempi 

eikä sisällä niin laajasti eri palveluelementtejä kuin laaja keittiösuunnittelu. Laaja keittiösuunnittelu 

sisältää pienen keittiösuunnittelun palveluelementit sekä valaistussuunnitelman, pinta- ja materiaa-

lisuunnitelman sekä kustannusarviotaulukon tuotetietoineen ja hankintapaikkoineen. Laajaan keit-

tiösuunnitteluun sisältyy myös materiaalimallipalojen ja suunnitelman läpikäynti asiakkaan kanssa 

sekä tarjouksen pyytäminen valitulta keittiötoimittajalta.  
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Kuva 17. Kohdeyritykselle kehitetty keittiösuunnittelun palvelukonsepti  

Keittiösuunnittelun osalta asiakas saa tarjouksen painalla Ota yhteyttä -painiketta, jolloin hän oh-

jautuu samalle yhteydenottolomakkeelle kuin sisustussuunnittelupalveluissa (Liite 6). Keittiön suun-

nittelu -sivulla on myös linkki hintaesimerkkeihin, vastaavasti kuin sisustussuunnittelupalveluissa 

(Kuva 16). Sivulle on koostettu pohjakuva, tilan neliömäärä, kuvia toteutuksesta ja kattava kuvaus 

tarjotuista palveluista sekä projektin toteutuksen hinta.   
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5 Pohdinta 

Tässä pääluvussa tarkastellaan tarkemmin kehitettyjä palvelukonsepteja, esitetään jatkokehittä-

misehdotuksia, tarkastellaan työn vastuullisuutta sekä kuvataan työn tekijän omaa oppimista.  

5.1 Palvelukonseptien tarkastelu 

Työn tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajayritykselle asiakasymmärrykseen pohjautuvat sisustus-

suunnittelun ja sisustuskonsultaation palvelukonseptit. Tavoitteena oli käyttää kehittämisen mene-

telmänä tuplatimanttimallia sekä luoda kohdeasiakkaista asiakasprofiilit sekä palvelupolut, jotka 

toimivat kehittämisen pohjana. Työn tuotos koostui tämän työn liitteenä olevista palvelukonsep-

teista sekä niitä tukevista materiaaleista (Liitteet 1–7).   

Työn lopputuloksena syntyneiden tuotosten kehittämisessä käytettiin tukena opinnäytetyön teo-

reettista viitekehystä, joka koostuu pääluvuista 2 ja 3. Palvelukonseptien kehittämisessä hyödyn-

nettiin palvelumuotoilun tuplatimanttimallia, joka on esitetty tarkemmin luvussa 3.3. Keskeistä tässä 

prosessissa oli asiakkaiden tarpeiden syvällinen ymmärtäminen, jotta voitiin keskittyä oikeiden on-

gelmien ratkaisemiseen konseptien kehittämisessä. Tätä vaihetta varten tehtiin asiakashaastatte-

lut, jotka toteutettiin kahdelle toimeksiantajayrityksen kohdeasiakkaalle. Onnistuneesti tuotteistetun 

ja skaalautuvan palvelun kannalta keskeistä oli tarkka dokumentointi sekä syvällinen käsitys koh-

deasiakkaasta. Onnistunutta tuotteistamisprosessia on käsitelty yksityiskohtaisesti luvussa 2.3. Tä-

hän opinnäytetyöhön dokumentoitiin yksityiskohtaisesti palvelun suunnitteluvaihe, hinnoittelu, graa-

finen ilme sekä kohdeasiakkaiden palvelupolut ja asiakasprofiilit. Työn tuotoksena syntyneiden pal-

velukonseptien kehittämisessä käytettiin tukena ajankohtaisia ja laadukkaita lähteitä sekä menetel-

miä, joiden avulla ne saatiin toimeksiantoa vastaaviksi sekä todelliseen asiakasymmärrykseen 

pohjautuviksi.  

Keskeisin työn onnistumisen mittari oli toimeksiantajayrityksen arvio palvelukonseptien hyödynnet-

tävyydestä ja niiden tuottamasta arvosta. Toimeksiantaja korosti kehitettyjen palvelukonseptien 

olevan selkeitä kokonaisuuksia, jotka ovat linjassa heidän toimeksiantonsa kanssa, ja joilla on 

heille niin taloudellista arvoa kuin potentiaalia kasvattaa asiakasarvoa. Kuten Koivisto ym. toteavat, 

on tuplatimanttimallissa hyvin oleellista, että kehitetyt ratkaisut ovat sekä teknisesti toteutettavia 

että yritykselle taloudellisesti kannattavia (luku 3.2). Kehitettyjen palvelukonseptien voidaankin kat-

soa onnistuneen toimeksiantoon nähden sekä toimeksiantajan antaman palautteen perusteella.  

Aika- ja resurssirajoitteen takia erillistä työpajaa palvelukonseptien ideointia varten ei ollut mahdol-

lista toteuttaa kohdeasiakkaiden kanssa. Lähes valmiit palvelukonseptiaihiot hiottiinkin loppuun toi-

meksiantajan ja kohdeasiakkaiden palautteen pohjalta. Tässä vaiheessa työpaja palvelukonseptien 
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yhteiskehittämiseksi olisi voinut rikastaa ja monipuolistaa niiden sisältöä. Vastaisuudessa palvelu-

konseptien kehittämisessä olisi hyvä järjestää vielä erillinen työpaja, johon osallistuisi toimeksianta-

jan puolelta oleelliset henkilöt sekä kohdeasiakkaita.  

Asiakasymmärryksen kerryttämiseksi toteutettiin syvähaastattelut kahdelle kohdeasiakkaalle. Laa-

dullisessa tutkimuksessa tutkija luo tutkimusasetelman sekä tulkitsee sitä. Tämän takia on lähes 

väistämätöntä, että tutkija tarkastelee tutkittavien vastauksia omasta näkökulmastaan. (Tuomi & 

Sarajärvi 2018, 118.) Haastatteluvastausten luotettavuutta voi heikentää se, että haastattelija oli 

ennestään tuttu haastateltavien kanssa. Onkin mahdollista, että täysin rehellisiä vastauksia ja on-

gelmakohtia ei ole haluttu nostaa esille sosiaalisten suhteiden takia. Haastatteluista saadut tulok-

set olisivatkin voineet olla hieman erilaisia, mikäli haastateltavat olisivat valittu täysin sattumanva-

raisesti.  

Kattavan asiakasymmärryksen saavuttamiseksi haastateltavien määrää olisi voinut kasvattaa ja 

saavuttaa monimuotoisempi edustus. Syvähaastattelun lisäksi asiakasymmärryksen kerryttä-

miseksi voitaisiin vastaisuudessa hyödyntää videopäiväkirjaa, jolloin haastateltava dokumentoi 

omaa palvelupolkuaan videon muodossa. Tämä mahdollistaisi vielä autenttisemmin ymmärtää, mi-

ten asiakas liikkuu kosketuspisteiden välillä palvelupolun eri vaiheissa. Vastaavasti syvähaastatte-

luissa haastattelukysymysten teemoittelu olisi voinut tuoda lisää uusia näkökulmia sekä helpottaa 

haastatteluaineiston käsittelyä.  

5.2 Eettisyyden ja vastuullisuuden tarkastelu  

Opinnäytetyöprosessissa oleellista on noudattaa hyvää tieteellistä käytäntöä, sen tuomia vastuita 

sekä ymmärtää ihmisiin kohdistuvan tutkimuksen yleiset periaatteet (Arene ry 2020, 5). Koska 

opinnäytetyössä toteutettiin syvähaastattelu kahdelle kohdeyrityksen kohdeasiakkaalle, tulee täl-

löin noudattaa ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettisiä periaatteita. Haastatteluiden eettisyyden 

varmistamiseksi molemmilta haastateltavilta kysyttiin lupa tallentaa haastattelut sekä haastatelta-

ville selvennettiin haastatteluiden käyttötarkoitus ennen haastatteluun sitoutumista. Haastateltavat 

esitettiin nimettöminä, jotta heidän identiteettiään ei voi tunnistaa eikä vastauksista ole tunnistetta-

vissa yksittäisen haastateltavan vastauksia. Haastatteluaineisto mukaan lukien tallenteet sekä 

muistiinpanot hävitetään vuoden 2023 joulukuun lopussa, kun opinnäytetyön arviointiprosessi on 

saatu päätökseen.  

Vastuullisen työn varmistamiseksi opinnäytetyön aiheeseen perehtymiseen käytettiin runsaasti ai-

kaa tutustumalla laadukkaisiin lähteisiin sekä suorittamalla opinnäytetyöprosessia tukevia oleellisia 

opintojaksoja. Lähteissä suosittiin primäärilähteitä sekä vertaisarvioituja artikkeleita. Resurssien 

arvioinnin osalta huolellisen opinnäytetyösuunnitelman pohjalta saatiin tehtyä sopivat rajaukset 
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työn tavoitteisiin sekä aikatauluun. Ennen syvähaastatteluiden sopimista sekä niiden toteuttamista 

perehdyttiin tutkimusetiikkaan ja haastatteluissa noudatettiin hyvän tutkimuskäytännön periaatteita.  

5.3 Jatkokehittämisehdotukset 

Asiakasymmärrykseen pohjautuvat palvelukonseptit ovat hyvin oleellinen osa menestyvän palvelu-

yrityksen kilpailukykyä. Tuplatimanttimalille on kuitenkin ominaista, että kyseessä on iteratiivinen 

prosessi ja kehitettyjen palvelukonseptien osalta voikin olla tarpeen muokata niitä markkinan muut-

tuessa. Asiakkaiden tarpeet saattavat muuttua hyvinkin pikaisesti ja yritysten tulee kyetä mukautu-

maan proaktiivisesti muuttuneisiin tarpeisiin. Toimeksiantajan onkin hyvä seurata markkinassa ta-

pahtuvia muutoksia sekä kerätä asiakasymmärrystä konseptien kehittämiseksi myös tulevaisuu-

dessa.  

Jatkokehittämisehdotuksia nousi runsaasti prosessin eri vaiheissa ja keskeinen jatkokehittämisseh-

dotus olisi myynti- ja markkinointisuunnitelman tekeminen kehitettyjen palvelukonseptien ympärille. 

Asiakashaastatteluista korostui, miten monipuolisesti haastateltavat käyttävät erityisesti tiedosta-

misvaiheessa eri kanavia etsiessään sisustussuunnittelijoita, varsinkin Instagram nousi tässä yh-

teydessä keskeiseksi kanavaksi. Markkinointi- ja myyntisuunnitelmaa tehtäessä olisikin hyödyllistä 

tehdä nykytila-analyysi, johon sisällytetään asiakashaastatteluita. Asiakashaastatteluissa keskeistä 

olisi kasvattaa ymmärrystä asiakkaiden suosimista markkinointikanavista sekä heitä kiinnostavista 

sisällöistä.  

Palvelukonseptien kehittämisessä keskityttiin ainoastaan kuluttaja-asiakkaisiin. Toimeksiantajayri-

tyksellä on kuitenkin tavoitteena vastaisuudessa laajentaa palvelutarjoomaansa myös yritysasiak-

kaille. Yritysasiakkaiden palvelupolku, asiakasprofiilit sekä ostoprosessi ovat hyvin erilaisia kulut-

taja-asiakkaisiin nähden. Mikäli toimeksiantajayritys haluaa kehittää palvelukonseptit myös yritys-

asiakkaille, tulisi vastaavanlainen tuplatimanttimallia noudattava kehitysprojekti toteuttaa myös 

tässä tapauksessa.  

Sisustussuunnittelupalvelut mielletään tyypillisesti omistusasunnossa asuvien kuluttajien palve-

luiksi. Kuten johdannossa todettiin, vuokra-asunnoissa asuville korkomenojen nousun vaikutus ei 

ole niin merkittävä kuin omistusasunnossa asuvilla. Tämän lisäksi alle 40-vuotiailla on kulutus-

myönteisempi asenne tulevaa vuotta kohtaan. Voisikin olla hyödyllistä tutkia tarkemmin tätä kohde-

ryhmää ja kehittää sekä kohdentaa palvelukonsepteja myös tämä kohderyhmä huomioiden.  

5.4 Oman oppimisen arviointi 

Vuoden 2022 joulukuussa aloin pohtia opinnäytetyön aihetta. Mielessäni oli tällöin kaksi aihetta, 

joita pyörittelin vielä opinnäytetyöseminaarinkin ensimmäisellä tapaamiskerralla. Päädyin kuitenkin 
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valitsemaani aiheeseen, sillä koin kiinnostukseni olevan palvelumuotoilun ja konseptikehittämisen 

puolella. Aiempi työkokemukseni myös tuki voimakkaasi valittua aihetta ja siksi valinta tuntui lo-

pulta hyvin luontevalta. Opinnäytetyöprosessini venyi hieman suunnittelemastani aikataulusta, sillä 

aloitin keväällä 2023 uudessa täysipäiväisessä työssä ja päätinkin jo tässä vaiheessa, että aikatau-

lumuutokset ovat väistämättömiä. Aikataulu oli lähtökohtaisesti hyvin tiukka ja olin varannut kon-

septien kehitystyölle alkujaan viisi viikkoa sekä koko opinnäytetyölle kahdeksan viikkoa. Tämä ai-

kataulu olisi ollut hyvin vaativa myös ilman työtilanteessani tapahtuneita muutoksia.    

Edistin opinnäytetyötä mahdollisimman paljon keväällä ja lopulta työ valmistui vuoden 2023 mar-

raskuussa. Opinnäytetyö oli prosessina ennen kaikkea opettavainen, sillä kyseessä oli ensimmäi-

nen isompi projekti, jonka toteutin kokonaan itsenäisesti ja myös täysin itseäni varten. Eri opinto-

jaksoilla tehdyt projektit kuitenkin tukivat hyvin opinnäytetyön tekemisprosessia. Opinnäytetyö tun-

tui laajalta kokonaisuudelta, josta lopulta oli vain itse vastuussa. Koen tämän olleen sekä äärim-

mäisen mielekästä että hyvin vaativaa. Pohdin myös koko prosessin aikana hyvin kriittisesti teke-

miä valintoja niin tietoperustan lähteiden kuin lopullisten kehitettyjen konseptienkin osalta.  

Mielekkäin vaihe minulle oli tietoperustan kirjoittaminen, sillä pystyin tällöin täysin syventymään 

työni aiheeseen ja kehittämään osaamistani empiiristä osiota varten. Asiakashaastatteluiden teke-

minen oli antoisaa, sillä ne toteutettiin syvähaastatteluina, jolloin oli mahdollista rakentaa laajaa 

ymmärrystä asiakkaiden motiiveista ja arvoista. Asiakashaastatteluiden avulla kyettiin tunnista-

maan todelliset haasteet, joihin palvelukonseptien tulisi vastata. Asiakashaastattelut olivatkin mie-

lestäni koko prosessin parasta antia.  

Vaikka opinnäytetyöprosessini venyikin suunnitellusta, olen tyytyväinen lopputulokseen. Aiheva-

linta sekä työn lopputuloksena syntyneet palvelukonseptit tuntuvat merkityksellisiltä sekä hyvin on-

nistuneilta. Lopputuloksena syntyneet palvelukonseptit tukevat kohdeyrityksen toimeksiantoa ja 

myös synnyttävät heille todellista arvoa. Prosessin aikana opin ennen kaikkea hallitsemaan laajaa 

kokonaisuutta, projektityöskentelytaitoja sekä johtamaan projektia, jonka kehitysmenetelmänä on 

palvelumuotoilun tuplatimanttimalli. Palvelut tulevat tulevina vuosina kasvattamaan merkitystään 

eikä tarve palvelumuotoiluosaamiselle tule vähenemään. Organisaatioissa tarvitaan palvelumuotoi-

luosaamista, olipa kyse sisäisten prosessien parantamisesta tai palvelutuotteiden konseptoinnista.  
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