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Vaateteollisuus kohtaa suuria haasteita ekologisesta, sosiaalisesta ja taloudellisesta näkökul-

masta. Monimutkaiset toimitusketjut ja valmistajien vaihtelevat kyvykkyydet vaikeuttavat 

läpinäkyvää ja kestävää toimintaa. Merkittävä este haasteiden ratkaisemiselle on tiedon 

puute. Uusi innovaatio digitaalinen tuotepassi kokoaa yhteen tuotetiedot tuotteen elinkaaren 

ajalta. Sen käyttöönotto alkaa vuonna 2027. Tiedon avulla yritykset ja kuluttajat voivat tehdä 

perustellumpia päätöksiä. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miten digitaalinen tuote-

passi voi auttaa vaateteollisuuden yrityksiä luomaan asiakasarvoa. Tutkimus keskittyy tar-

kastelemaan digitaalista tuotepassia arvolupauksen näkökulmasta. Tulokset osoittavat, että 

digitaalinen tuotepassi luo yrityksille monipuoliset mahdollisuudet luoda asiakasarvoa. Yri-

tykset voivat tehostaa omaa toimintaansa ja keskittyä paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Toi-

saalta digitaalisen tuotepassin käyttöönottoon liittyy useita haasteita, jotka koskevat muun 

muassa tiedon laatua sekä toimintatapojen yhtenäisyyttä. Asiakasarvo ei kuitenkaan muo-

dostu pelkästään tiedon avulla. Yritysten tulee osata hyödyntää digitaalisen tuotepassin po-

tentiaalia.   
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The clothing industry faces significant challenges from ecological, social, and economic 

perspectives. Complex supply chains and varying capabilities among manufacturers chal-

lenge transparent and sustainable operations. A major barrier to addressing these challenges 

is the lack of information. A new innovation, the Digital Product Passport, consolidates prod-

uct-related data across the entire product lifecycle. Its implementation will begin in 2027. 

By improving access to information, companies and consumers can make more informed 

decisions. The aim of this study is to examine how the Digital Product Passport can help 

companies in the clothing industry create customer perceived value. The study focuses on 

the Digital Product Passport from the perspective of value proposition. The results indicate 

that the Digital Product Passport offers companies diverse opportunities to create customer 

value by enhancing operational efficiency and enabling a stronger focus on customer needs. 

However, the implementation of digital product passports involves several challenges, in-

cluding issues related to data quality and the consistency of operational practices. However, 

customer value is not created through information alone. Companies must be able to effec-

tively leverage the potential of digital product passports. 
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1  Johdanto 

Vaateteollisuus on yksi maailman eniten ympäristöä kuormittavista toimialoista. Sen arvioi-

daan olevan maailman kolmanneksi saastuttavin teollisuuden ala öljy- ja kemianteollisuuden 

jälkeen (Centobelli, et al. 2022). Ala kohtaa paljon vastuullisuusongelmia, joita ovat esimer-

kiksi luonnonvarojen kulutus, hiilidioksidipäästöt ja jätteen syntyminen. Lisäksi monimut-

kaiset toimitusketjut vaikeuttavat vaateteollisuuden vastuullisuuden hallintaa (Nokelainen et 

al. 2022). Tuotteita valmistetaan ympäri maailmaa useiden toimijoiden kautta, joilla on eri-

laiset resurssit (Legardeur & Ospital 2024). 

Vaateteollisuuden monimutkainen kokonaisuus tekee tuotteiden jäljitettävyydestä erittäin 

hankalaa. Tämän takia kuluttajilla ei usein ole saatavilla riittävästi tietoa tuotteesta, kun he 

tekevät ostopäätöstä. (Legardeur & Ospital 2024) Toisin sanoen mahdollisuus vastuullisiin 

ostopäätöksiin on usein heikkoa. Haasteisiin vastaaminen vaatii lähestymistapaa eri näkö-

kulmista. Siihen tarvitaan muun muassa teknologista kehitystä, sääntelytoimenpiteitä ja ku-

luttajakäyttäytymisen muutoksia (Shibly & Hoque 2025).  

Yksi uusi ja potentiaalinen ratkaisu on digitaalinen tuotepassi. Digitaalisen tuotepassin tar-

koituksena on koota yhteen tuotteeseen liittyvää tietoa koko sen elinkaaren ajalta. Digitaali-

nen tuotepassi on pakollinen osa uutta EU:n Ekosuunnitteluasetusta. Digitaalisen tuotepassin 

tavoite on parantaa vaateteollisuuden jäljitettävyyttä, kierrätettävyyttä ja läpinäkyvyyttä (Le-

gardeur & Ospital 2024). Sen avulla esimerkiksi yritykset ja kuluttajat voivat tehdä tietoi-

sempia päätöksiä (European Comission 2024). 

Tässä tutkimuksessa tarkastellaan, mitä mahdollisuuksia yrityksillä on hyödyntää digitaa-

lista tuotepassia ja luoda sen avulla asiakasarvoa. Asiakasarvolle löytyy monia määritelmiä, 

mutta Zeithamlin (1988) mukaan asiakasarvo tarkoittaa kuluttajan kokonaisarvioita tuotteen 

hyödyllisyydestä. Asiakasarvo on tutkielman kannalta merkityksellinen näkökulma, sillä 

asiakasarvo on tärkeää yrityksen kannattavuuden ja siten pidemmän aikavälin menestyksen 

kannalta. (Kumar and Reinartz 2016) Digitaalinen tuotepassin pakollisuus vaateteollisuu-

teen julkaistiin vuonna 2024, mutta sen käyttöönotto alkaa vasta heinäkuussa vuonna 2027 

(Legardeur & Ospital 2024). Aihetta on siis tärkeää tutkia juuri nyt, sillä digitaalisen tuote-

passin käyttöönotto lähenee, ja yritysten on tärkeää valmistautua siihen ajoissa. Digitaalisen 
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tuotepassin uutuusarvo tekee siitä erittäin ajankohtaisen tutkimusaiheen. Lisäksi digitaalisen 

tuotepassin potentiaali ratkaista vaateteollisuuden suuria haasteita lisää tutkimusaiheen mer-

kittävyyttä.  

1.1  Työn tavoitteet ja tutkimuskysymykset 

Tämän tutkielma yhdistää digitaalisen tuotepassin asiakasarvon teoriaan. Tutkielma kokoaa 

yhteen tietoa siitä, miten yritykset voivat hyödyntää digitaalista tuotepassia ja luoda sen 

avulla asiakasarvoa. Tavoitteena on analysoida digitaalisen tuotepassin tuomia mahdolli-

suuksia sekä tarkastella haasteita ja rajoitteita, joita digitaalisen tuotepassin käyttöönottoon 

liittyy. Tutkielman avulla yritykset pystyvät ymmärtämään mahdollisuuksiaan luoda uutta 

asiakasarvoa hyödyntämällä digitaalista tuotepassia.  

Ensimmäinen tutkimuskysymys on ”Miten digitaalinen tuotepassi voi auttaa yrityksiä luo-

maan asiakasarvoa vaateteollisuudessa?” 

Toinen tutkimuskysymys on ”Mitkä tekijät rajoittavat yritysten mahdollisuuksia luoda asia-

kasarvoa digitaalisen tuotepassin avulla vaateteollisuudessa?” 

1.2  Tutkimusmenetelmä, rajaukset ja rakenne 

Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena. Työssä on käytetty tieteellisiä teorioita, joita 

on haettu LUT Primo ja Google Scholar -tietokannoista. Digitaalisen tuotepassin osalta läh-

teinä on käytetty muun muassa EU:n raportteja ja pilottitutkimuksia. 

Johdannon jälkeen toisessa luvussa perehdytään asiakasarvon teoriaan, jossa tutkitaan mitä 

asiakasarvo tarkoittaa, miten yritykset luovat asiakasarvoa ja keskitytään erityisesti arvolu-

paukseen. Kolmas luku käsittelee digitaalista tuotepassia. Luvussa tutkitaan, miksi digitaa-

linen tuotepassi on tärkeä innovaatio ja miten se käytännössä toimii vaateteollisuudessa.  

Neljäs luku yhdistää digitaalisen tuotepassin ja asiakasarvon, ja siinä tarkastellaan mahdol-

lisuuksia ja haasteita. Viidennessä luvussa esitellään case-esimerkki, joka perustuu tutkiel-

maa varten itse toteutettuun haastatteluun. Haastateltavana on digitaaliseen tuotepassiin kes-

kittyvä johtava konsultti, ja haastattelun tavoitteena on saada lisänäkemyksiä ja käytännön 
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kokemuksiin pohjautuvaa tietoa digitaalisesta tuotepassista. Viimeinen luku kattaa johtopää-

tökset, yhteenvedon ja keskustelun.  

Tutkielma rajataan tarkastelemaan uutta teknologista innovaatiota digitaalista tuotepassia. 

Koska digitaalinen tuotepassi on osa EU:n Ekosuunnitteluasetusta, tutkielma rajautuu auto-

maattisesti EU-alueelle tuotaviin vaatteisiin. Digitaalista tuotepassia tarkastellaan asiakasar-

von ja arvolupauksen näkökulmasta. Toimiala rajataan vaateteollisuuteen, sillä vaateteolli-

suuden haasteet ja digitaalisen tuotepassin potentiaali niiden ratkaisemisessa tekee siitä mie-

lenkiintoisen tutkimusaiheen. Rajaus perustuu myös siihen, että vaateteollisuus on heti toi-

nen toimiala akkujen ja paristojen jälkeen, johon digitaalinen tuotepassi tulee voimaan. Li-

säksi tutkielmassa keskitytään yritysten näkökulmaan eli siihen, miten yritykset voivat luoda 

asiakasarvoa, koska yrityksillä on suuri rooli ja vastuu digitaalisen tuotepassin käyttöön-

otossa.  
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2  Asiakasarvo 

Asiakasarvo eli customer perceived value (CPV) on keskeinen käsite liiketoiminnassa, ja 

sitä pidetäänkin markkinointikirjallisuuden kulmakivenä (Blut et al. 2024). Asiakasarvolle 

ei kuitenkaan löydy kirjallisuudesta yksiselitteistä määritelmää, vaan se voidaan määritellä 

monista eri näkökulmista.  

2.1  Asiakasarvon määritelmiä  

Zeithamlin (1988) mukaan asiakasarvo tarkoittaa kuluttajan kokonaisarviota tuotteen hyö-

dyllisyydestä. Asiakasarvo voidaan määritellä hyötyjen ja uhrauksien erotuksena. Kuluttaja 

punnitsee tuotteen hyödyllisyyttä vertailemalla sitä, mitä hän tuotteesta saa ja mitä hän jou-

tuu antamaan. (Zeithaml 1988) Kumar & Reinartz (2016) määrittelevät asiakasarvon netto-

arviona asiakkaan tarjouksesta kokemista hyödyistä, jotka perustuvat kustannuksiin, joista 

asiakas on valmis luopumaan. Asiakasarvo syntyy, kun hyödyt ovat suurempia kuin uhrauk-

set. (Kumar & Reinartz 2016) Asiakkaan kokemus arvosta on henkilökohtainen ja omalaa-

tuinen (Zeithaml 1988). Osa arvostaa esimerkiksi tuotteen korkeaa laatua, kun taas osa tren-

dikkyyttä. Porterin määritelmän mukaan arvo on se, mitä ostaja on valmis maksamaan (Por-

ter 1985, 3). Zeithamlin (1988) mukaan asiakkaan tekemä uhraus voi olla rahan sijaan myös 

esimerkiksi aikaa tai vaivaa.  

Asiakasarvo voidaan ymmärtää hyötyjen ja kustannusten välisen suhteen lisäksi muistakin 

näkökulmista. Sheth et al. (1991) kulutusarvoteorian mukaan asiakkaan kokema arvo voi-

daan jakaa viiteen ulottuvuuteen, joista jokainen tuottaa asiakkaalle erityyppistä hyötyä. 

Funktionaalisessa arvossa koettu hyöty syntyy tuotteen tai palvelun konkreettisesta suoritus-

kyvystä, kun taas sosiaalisessa arvossa hyöty syntyy siitä, että tuote tai palvelu vahvistaa 

asiakkaan kuulumista tiettyyn sosiaaliseen ryhmään. Emotionaalisessa arvossa hyöty syntyy 

tuotteen tai palvelun kyvystä herättää tunteita, ja episteemisessä arvossa puolestaan kyvystä 

herättää uteliaisuutta sekä tarjota uutuutta ja tietoa. Ehdollisessa arvossa hyöty syntyy tiet-

tyjen olosuhteiden seurauksena. (Sheth et al. 1991)  
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Holbrook (1999) korostaa asiakasarvon moniulotteisuutta ja jakaa kuluttajan kokeman arvon 

kahdeksaan erityyppiseen arvoon: tehokkuus, erinomaisuus, menestys, maine, leikki, este-

tiikka, etiikka ja henkisyys. Woodruff (1977) määrittelee asiakasarvon asiakkaan kokemuk-

sena tuotteen attribuuteista eli ominaisuuksista ja käytöstä syntyvistä seurauksista. Tämän 

näkökulman perusteella arvo liittyy siihen, miten tuotteen käyttö joko edistää tai estää asia-

kasta saavuttamaan omia tavoitteitaan (Woodruff 1977). Ominaisuuksia voi olla esimerkiksi 

materiaali, seurauksia esimerkiksi pitkä käyttöikä ja tavoitteita esimerkiksi vastuullinen ku-

luttaminen.  

2.2  Asiakasarvon luonti 

Asiakasarvo on erittäin oleellisessa asemassa yrityksen menestyksen kannalta, sillä se pa-

rantaa asiakastyytyväisyyttä ja uskollisuutta, mikä puolestaan edistää yrityksen kannatta-

vuutta pitkällä aikavälillä. (Kumar and Reinartz 2016) Yritykset voivat luoda asiakkaan ko-

kemaa arvoa eri keinoilla. Jotta yritykset voivat tuottaa asiakasarvoa, heidän tulee oppia pe-

rusteellisesti asiakkaistaan (Woodruff 1997). Yritykset voivat hyödyntää omia kykyjään, 

mukauttaa toimintaansa ja valintojansa siihen, mitä asiakkaat pitävät arvokkaana, ja luoda 

etua kilpailijoihin nähden. (Kumar and Reinartz 2016) Tavoitteena on siis luoda asiakkaalle 

sellaisia hyötyjä, jotka ylittävät asiakkaan kokemat uhraukset. 

Woodruff (1977) korostaa asiakasarvon merkitystä kilpailuedun kannalta. Kilpailu ylivoi-

maisella asiakasarvon tuottamisella tulee todennäköisesti olemaan seuraava merkittävä kil-

pailuedun lähde (Woodruff 1977). Slaterin ja Narvenin (1995) mukaan ylivoimaisen asia-

kasarvon luomisessa yritys hyödyntää tietoja kohdeasiakkaiden tarpeista ja yrityksen omista 

kyvykkyyksistä. Porterin (1985, 3) mukaan ylivoimainen arvo syntyy kahdella eri tavalla. 

Yritys tarjoaa asiakkaalle kilpailijoita alhaisemman hinnan samoista hyödyistä tai yrityksen 

tarjoamat hyödyt ylittävät kilpailijan korkeamman hinnan. Kaksi päästrategiaa kilpailuedun 

saavuttamiseksi ovatkin kustannusjohtajuus ja differointi. Kustannusetu voi syntyä useista 

eri tekijöistä, kuten esimerkiksi tehokkaasta kokoonpanoprosessista. Differoinnin eli erilais-

tamisen voi mahdollistaa muun muassa laadukkaat materiaalit tai erinomainen tuotesuunnit-

telu. (Porter 1985, 33) 

Perinteisesti arvonluonti nähdään siis pitkälti yrityksen sisäisenä toimintana. Nykyään ollaan 

kuitenkin siirtymässä yritys- ja tuotekeskeisestä näkemyksestä enemmän yksilöllisiä 
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kuluttajakokemuksia kohti. Korkealaatuinen vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen välillä 

mahdollistaa uutta kilpailuetua, mutta vuorovaikutuksen mahdollistuminen edellyttää kui-

tenkin asiakkaiden pääsyä tietoon ja läpinäkyvyyttä. (Prahalad & Ramaswamy 2004) Palve-

lukeskeisessä logiikassa Vargo & Lusch (2004) mukaan arvo luodaan aina yhdessä asiak-

kaan kanssa. Tuote itsessään sisältää vain potentiaalista arvoa, ja arvo määräytyy vasta ku-

luttajan havaitsemana. Arvonluonti jatkuu ostohetken jälkeen, kun kuluttaja käyttää tuotetta 

ja pitää siitä. Asiakkaan tulee käyttää tuotetta itselleen sopivalla tavalla sekä huoltaa ja kor-

jata sitä. Grönroos & Voima (2013) tarkentavat, että arvonluonti prosessi vaatii toimia sekä 

yritykseltä että asiakkaalta. Kun asiakas ja yritys ovat suorassa vuorovaikutuksessa, proses-

sia kutsutaan arvon yhteisluonniksi. Yritystä pidetään arvon mahdollistajana tarjoamalla re-

sursseja ja siten luomalla potentiaalista arvoa asiakkaalle. (Grönroos & Voima 2013) 

2.3  Asiakasarvo ja arvolupaus 

Arvolupaus ikään kuin yhdistää yrityksen tarjoaman potentiaalisen arvon ja asiakkaan ko-

keman arvon. Arvolupaus on strateginen työkalu, jonka avulla yritys viestii, kuinka se pyrkii 

luomaan arvoa asiakkaille (Payne et al. 2017). Yritys ei siis voi objektiivisesti määrittää 

asiakasarvoa (Holbrook 1999). Yritys voi kuitenkin luoda asiakkaalle lupauksen potentiaa-

lisesta arvosta eli arvolupauksen. 

Arvolupaus on yrityksen tarjoama ratkaisu asiakkaan ongelmaan tai keino täyttää asiakkaan 

tarve. Arvolupaus kuvaa sitä, mitä yritys tarjoaa asiakkaalle. Lisäksi se pyrkii vakuuttamaan 

asiakkaan siitä, miksi heidän tulisi valita juuri tietyn yrityksen tuote tai palvelu. Arvolupaus 

luo arvoa asiakkaille erilaisten elementtien kautta. Osterwalder & Pigneur (2010, 24–26) 

teorian mukaan arvolupaus voi muodostua eri elementeistä: uutuusarvo, suorituskyvyn pa-

rantaminen, räätälöinti asiakkaiden erityistarpeisiin, saada tietty ”työ” tehtyä, design, brändi, 

hinta, kustannusten ja riskien vähentäminen sekä saavutettavuus ja kätevyys. Arvolupaus 

koostuu hyödyistä, joita yritys tarjoaa tietylle asiakassegmentille. (Osterwalder & Pigneur 

2010, 24–26) 

Lanning ja Michaels (1988) korostavat selkeän arvolupauksen tärkeyttä. Heidän määritel-

mänsä mukaan arvolupaus on yrityksen kohdeasiakkaille tarjoamia etuja ja toisaalta hintaa, 

joka kyseisistä eduista veloitetaan tietyiltä asiakassegmenteiltä. Vahva strategian taustalla 

on oltava ylivoimainen arvolupaus, joka on selkeä ja yksinkertainen. Kaikkien yrityksen 
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asiakkaiden tulisi siis hyötyä huomattavasti enemmän kuin mitä heitä pyydetään maksa-

maan. Arvon toimitusjärjestelmässä asiakaslähtöisiä vaiheita ovat arvon valitseminen, arvon 

tarjoaminen ja kommunikointi kohdeasiakkaalle. Voittavassa strategiassa oleellista on kui-

tenkin se, kuinka hyvin yritys toteuttaa arvolupauksen eikä niinkään se, kuinka houkutteleva 

arvolupaus on. (Lanning & Michaels 1988)  
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3  Digitaalinen tuotepassi 

Tässä luvussa perehdytään digitaaliseen tuotepassiin. Tarkoituksena on tutkia, mitä digitaa-

linen tuotepassi tarkoittaa, miksi se tulee käyttöön ja mitä se tarkoittaa vaateteollisuuden 

kannalta. 

3.1  Vaateteollisuuden haasteet ja vaatimus digitaaliselle tuotepassille 

Vaateteollisuutta on maailmanlaajuisesti kohdannut kriisi ekologisesta, sosiaalisesta ja ta-

loudellisesta näkökulmasta (Legardeur & Ospital, 2024). Korkea vedenkulutus, saasteet ja 

jätteen syntyminen aiheuttavat isoja ympäristöongelmia (Shibly & Hoque 2025). Vuoteen 

2000 verrattuna vaatteiden tuotanto on kaksinkertaistunut (Ellen Mc Arthur Foundation 

2017). Työvoiman hyväksikäyttö ja huonot työskentelyolosuhteet puolestaan ovat sosiaali-

sia huolenaiheita alalla (Shibly & Hoque 2025). Vaateteollisuus muodostaa monimutkaisen 

järjestelmän. Tuotteita valmistetaan ympäri maailmaa useiden toimijoiden kautta, ja valmis-

tajien kyvykkyys ja resurssit vaihtelevat runsaasti. Vaateteollisuuden toimitusketju muodos-

taa verkostomaisen rakenteen, jota ohjaa ostajien tarpeet ja vaatimukset. Moniulotteinen ko-

konaisuus tekee siis tuotteiden jäljitettävyydestä erittäin hankalaa. Tämän takia kuluttajilla 

ei usein ole saatavilla riittävästi tietoa tuotteesta, kun he tekevät ostopäätöstä. (Legardeur & 

Ospital 2024) Haasteisiin vastaaminen vaatii lähestymistapaa eri näkökulmista. Siihen tar-

vitaan muun muassa teknologista kehitystä, sääntelytoimenpiteitä ja kuluttajakäyttäytymisen 

muutoksia (Shibly & Hoque 2025). 

Haasteisiin pyritäänkin vastaamaan juuri lainsäädännöllisin keinoin sekä teknologian avulla. 

EU:n vuonna 2024 voimaan astunut Ekosuunnitteluasetus eli ESPR asettaa uusia vaatimuk-

sia kestävien tuotteiden ympäristöystävälliselle suunnittelulle (Sitra & VTT 2025). ESPR 

koskee lähes kaikkia fyysisiä tuotteita vaatteet mukaan lukien (European Comission 2024). 

Ekosuunnitteluasetus on osa vuoden 2020 EU:n laajempaa strategiaa, kiertotalouden toimin-

tasuunnitelmaa (European Comission 2024). Ekosuunnitteluasetus sisältää uusia vaatimuk-

sia tuotteen suunnittelulle ja sen tavoite on parantaa tuotteiden energiatehokkuutta, kierrä-

tettävyyttä ja kestävyyttä. Ekosuunnitteluasetus sisältää vaatimuksen digitaalisten tuotepas-

sista, minkä seurauksena se tulee pakolliseksi vaateteollisuuden yrityksille. Digitaalinen 
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tuotepassi otetaan käyttöön vaiheittain heinäkuusta 2027 alkaen. Digitaalinen tuotepassi ote-

taan käyttöön tekstiileihin ja vaatteisiin heti akkujen ja paristojen jälkeen. (Sitra & VTT 

2025) 

3.2  Mikä on digitaalinen tuotepassi? 

Uusi teknologinen innovaatio, digitaalinen tuotepassi eli Digital Product Passport (DPP), 

pyrkii vastaamaan vaateteollisuuden monimutkaisiin haasteisiin. Digitaalinen tuotepassi tar-

koittaa digitaalista kuvausta tuotteesta. Digitaalinen tuotepassi avaa siis kokonaisvaltaisen 

näkemyksen tuotteen elinkaaresta, sillä se kokoaa tuotetietoa yhteen elinkaaren jokaisesta 

vaiheesta. (Sitra & VTT 2025) 

Digitaalisen tuotepassin tavoite on parantaa vaateteollisuuden jäljitettävyyttä, kierrätettä-

vyyttä ja läpinäkyvyyttä sekä lisäksi vahvistaa lainsäädännön noudattamista (Legardeur & 

Ospital 2024; European Comission 2024). Lisäksi keskeinen tavoite on kaventaa kuluttajien 

läpinäkyvyysvaatimuksen ja luotettavan tuotetiedon puuttumisen välistä kuilua (European 

Comission 2024b). Sähköisessä tietomuodossa olevat tuotetiedot helpottavat muun muassa 

kuluttajien, valmistajien ja yritysten mahdollisuuksia tehdä tietoisempia päätöksiä kestävyy-

den, kiertotalouden ja lainsäädännön noudattamisen kannalta. (European Comission 2024) 

Marchesi et al. (2022) määrittelee digitaalisen tuotepassin koostuvan kolmesta osasta, jotka 

ovat tuotteessa oleva yksilöllinen tuotetunniste, kerätyt tuotetiedot sekä tuotteen ja tietojen 

välinen fyysinen yhteys (Marchesi et al. 2022). Käytännön tasolla tuotetunniste tarkoittaa 

esimerkiksi viivakoodia tai QR-koodia kuvan 1. mukaisesti. Tuotetietojen kerääjinä toimivat 

kaikki arvoketjun toimijat ja kerättyihin tietoihin voi päästä käsiksi lähes kuka tahansa. Tie-

tojen välinen fyysinen yhteys tarkoittaa käytännössä jotain laitetta, kuten puhelinta. Sen 

avulla tuotetunniste luetaan ja tuotetiedot sisältävä tietokokonaisuus avataan. (Sitra & VTT 

2025) Tietojen välinen fyysinen yhteys on esitetty kuvassa 2. 

King et al. (2023) puolestaan näkee digitaalisen tuotepassin laajempana kokonaisuutena ja 

painottaa sidosryhmien osallisuutta. Hän puhuu digitaalisesta tuotepassiekosysteemistä. Hä-

nen määritelmänsä mukaan digitaalinen tuotepassiekosysteemi on järjestelmä, jota käyttäjät 

ja eri toimijat omistavat ja hallinnoivat yhdessä. (King et al. 2023) Sidosryhmiä, jotka tuo-

tetietoihin pääsevät käsiksi elinkaaren eri vaiheissa on paljon muun muassa valmistajat, 
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omistajat, toimituskumppanit, viranomaiset ja kuluttajat. Tuotepassin kokoaa ja tuo saata-

ville se, joka tuo tuotteen EU markkinoille eli tuotteen toimittaja tai maahantuoja (Sitra & 

VTT 2025).  

Panza et al. (2022) tarkentaa vielä määritelmiä erottamalla tuotepassit ja materiaalipassit 

toisistaan. Useiden materiaalipassien yhdistelmä muodostaa tuotteen digitaalisen tuotepas-

sin. Lisäksi on huomioitavaa, että tuotteen tarkkuustaso voi vaihdella elinkaaren eri vaiheissa 

esimerkiksi eräkohtaisesta tunnisteesta yksittäiseen tuotteeseen. (Panza et al. 2022) 

3.3  Digitaalisen tuotepassin tuotetiedot  

Digitaalisen tuotepassin sisällöt määritellään erillisillä asetuksilla, jotka tulevat vielä tarken-

tumaan. Digitaaliseen tuotepassiin sisällytettävät tiedot määrittää Euroopan Komissio yh-

teistyössä sidosryhmien kanssa. Tuotetiedot ovat tuoteryhmäkohtaisia. Tuotteen käyttäjät 

voivat myös itse syöttää käyttötietoa tuotepassiin. (Sitra & VTT 2025) 

Tuotetiedot voivat sisältää tietoja eri kategorioista. Kuvan 2. mukaisesti tuotetietoihin kuu-

luvat tuotteen tekniset tiedot, materiaalit ja alkuperän, korjaus- ja kierrätysmahdollisuudet ja 

elinkaaren ympäristövaikutukset (European Comission 2024). Legardeur & Ospital (2024) 

jakavat tietosisällön vielä tarkemmin 16 eri kategoriaan. Perustuotetietoihin kuuluvat muun 

muassa tuotteen kuvaus, koostumus, määrä, tarkkuustaso ja dokumentaatio. Tuotetiedot si-

sältävät myös oleelliset tiedot toimitusketjusta, kuljetuksesta, kustannuksista, brändistä sekä 

viestintä- ja tunnistuskeinoista. Lisäksi tuotetietoihin kuuluvat terveysvaikutus, sosiaalinen 

vaikutus, vaikutus eläimiin, kiertotalousnäkökulmat, tuotteen jäljitettävyys myynnin jälkeen 

sekä asiakaspalaute. (Legardeur & Ospital 2024) 

Digitaalisen tuotepassin kannalta on oleellista ottaa huomioon se, ettei vaatteita voi käsitellä 

yhtenä tuoteryhmänä (Nokelainen et al. 2022). Vaateteollisuuden monimutkaisen arvoketjun 

takia tuotteilla voi olla samankaltaiset ominaisuudet, mutta silti ne on saatettu valmistaa eri 

tavoin. Lisäksi valmistus sisältää usein eri osien tuotannon ennen lopullisen tuotteen kokoa-

mista. Tämän seurauksena yksinkertainen tuotetunniste ei riitä erottamaan kaikkia tuotteita 

toisistaan. Yksilöllinen tunniste on mahdollista olla yksittäin valmistettavilla luksustuot-

teilla, mutta massatuotetuille tuotteille tunniste on mahdollista lisätä vasta tuotannon tai os-

ton jälkeen. (Legardeur & Ospital 2024) Lisäksi vaatteet tuoteryhmänä sisältävät monia 
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alaryhmiä, kuten neuleet, housut ja työvaatteet. Näillä kaikilla on erilaisen valmistuksen ja 

toimitusketjun lisäksi myös esimerkiksi erilaiset käyttöiät ja kestävyyshaasteet. Tämän takia 

selkeät määritelmät alakategorioista on ensisijaisen tärkeää. Lisäksi on mahdollista, että 

vaate voi olla tuotteen lisäksi myös palvelu, mikäli se vuokrataan asiakkaille. (Nokelainen 

et al. 2022)  

Vaateteollisuudessa digitaalinen tuotepassi on tarkoitettu koskemaan kaikkia vaatteita. Sen 

sijaan esimerkiksi akkuteollisuudessa digitaalinen tuotepassi koskee vain tiettyjä akkutyyp-

pejä. Akkuasetus koskee teollisuusakkuja sekä sähköajoneuvojen akkuja, joiden kapasiteetti 

ylittää 2 kWh (Circularise 2025). Näin ollen alle 2 kWh käyttöakut eivät tule edellyttämään 

digitaalista akkupassia EU-markkinoilla. Sen sijaan vaateteollisuudessa digitaalisen tuote-

passin tavoitteena on kattaa kaikki vaatteet ja tekstiilituotteet. 

 

          

Kuva 1. Tuotetunniste paidassa             Kuva 2. DPP puhelimessa 
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4  Digitaalisen tuotepassi asiakasarvon luomisen välineenä 

Tässä luvussa tarkastellaan, miten yritykset voivat hyödyntää digitaalista tuotepassia ja 

luoda sen avulla lisäarvoa asiakkaille. Lisäksi otetaan huomioon, mitä rajoittavia tekijöitä ja 

haasteita asiakasarvon luomiseen liittyy.  

4.1  Mahdollisuudet 

Digitaalinen tuotepassi ei ole pelkästään teknologinen väline, vaan mahdollisuus luoda uutta 

asiakasarvoa ja erottua kilpailussa (Rauhala & Tikkanen 2025). Digitaalinen tuotepassi tar-

joaa yrityksille monipuolisesti mahdollisuuksia luoda asiakasarvoa. Koko tuotteen elinkaa-

ren ajalta kerätty data on keskeinen tekijä, jolle asiakasarvon luominen perustuu. Tuotetiedot 

voivat auttaa yritystä rakentamaan parempaa suhdetta muun muassa asiakkaiden arvoihin, 

odotuksiin ja vaatimuksiin (Sitra & VTT 2025). Yritysten tuleekin pyrkiä hyödyntämään 

tuotepassin tarjoamaa dataa asiakkaan hyödyn näkökulmasta (Rauhala & Tikkanen 2025).  

Digitaalinen tuotepassi auttaa yrityksiä tekemään heidän arvolupauksistansa konkreettisem-

pia tarjoamalla asiakkaille todellista tietoa tuotteesta. Jos yrityksen arvolupaukseen kuuluu 

esimerkiksi vastuullisuus tai kotimaisuus, kuluttaja pystyy arvioimaan tuotetiedon avulla, 

pitääkö yrityksen lupaus paikkansa. Asiakkaat voivat tehdä parempia ostopäätöksiä perus-

tuen omiin arvoihinsa (Sitra & VTT 2025).  Lisäämällä tuotteen historiasta tietoja tuotepas-

siin, yritys pyrkii myös rakentamaan asiakkaan tunnesidettä tuotteeseen. Pelkkä digitaalinen 

tuotepassin käyttöönotto voi siis olla keino lisätä luottamusta ostopäätökseen. Yritysten tulee 

kuitenkin viestiä rehellisesti tuotteen todellisuudesta, jotta ei herätä epäilyksiä liian täydelli-

sestä toiminnasta. Yritysten kannattaa rakentaa luottamusta läpinäkyvyyden ja rehellisyyden 

avulla myöntämällä epäkohdatkin (Rauhala & Tikkanen 2025). 

Digitaalisen tuotepassin tuomana mahdollisuutena nähdään asiakassuhteiden parantaminen 

esimerkiksi kohdennettujen suositusten avulla. (Suomen Tekstiili & Muoti & Strgl 2025) 

Koko elinkaaren ajan päivittyvät tuotepassitiedot auttavat yrityksiä analysoimaan tuotteen 

arvoa erilaisille asiakkaille ja kehittämään tuotteita vastaamaan asiakkaiden vaatimuksia. 

Tämän avulla asiakkaille voi antaa räätälöityjä tiettyyn asiakastarpeeseen vetoavia 
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suosituksia. (Sitra & VTT 2025) Tuotteen tai palvelun räätälöinti asiakkaiden erityistarpei-

siin luo asiakasarvoa ja on yksi arvolupauksen elementti (Osterwalder & Pigneur 2010, 25). 

Yritysten onkin tärkeää tunnistaa omat asiakkaat ja heidän tiedontarpeensa, jotta voi koh-

dentaa tietosisällöt parhaalla mahdollisella tavalla, koska erilaiset kuluttajat arvostavat eri-

laista tietoa. (Rauhala & Tikkanen 2025) Asiakastarpeiden huomioiminen onkin ensimmäi-

siä vaiheita, kun yritykset luovat asiakasarvoa (Kumar and Reinartz 2016).  

Käyttäjälähtöinen ja kestävä muotoilu on uusi ja potentiaalinen digitaalisen tuotepassin mah-

dollisuus (Sitra & VTT 2025). Design on tärkeä osa asiakasarvonluontia juuri vaateteolli-

suudessa. Tuote voi erottua kilpailijoiden tuotteista erinomaisen muotoilun ansiosta (Oster-

walder & Pigneur 2010, 25). Lisäksi tuotekehityksen tehostaminen läpinäkyvän tiedon ansi-

osta tunnistettiin mahdollisuudeksi (Suomen Tekstiili & Muoti & Strgl 2025). Esimerkiksi, 

jos vaate kuluu jatkuvasti tietystä kohtaa, se on mahdollista huomata muun muassa tuote-

passiin kytkettyjen asiakaspalautteiden avulla (Legardeur & Ospital 2024). Tämä voi mah-

dollistaa lopputuloksena laadukkaammat tuotteet asiakkaille. Lisäksi yritykset pystyvät di-

gitaalisen tuotepassin tarjoaman tiedon avulla arvioimaan ja valitsemaan paremmin valmis-

tuskumppaneitaan (Legardeur & Ospital 2024). Yritykset voivat hyödyntää tuotteistaan ke-

rättyä dataa suorituskykymittareiden, kuten elinkaariarviointien, tuottamiseen ja sitä kautta 

arvioida toimitusketjun riskejä. (Legardeur & Ospital 2024) Kun yritys tekee parempia va-

lintoja digitaalisen tuotepassin mahdollistaman tiedon avulla, asiakas hyötyy lopputuloksista 

(Rauhala & Tikkanen). 

Brändi itsessään voi olla osa yrityksen arvolupausta ja keino luoda arvoa asiakkaille (Oster-

walder & Pigneur 2010, 25). Tietyn brändin käyttäminen voi symboloida esimerkiksi vau-

rautta tai trendikkyyttä ja sitä kautta luoda asiakkaalle sosiaalista arvoa. Lisääntynyt lä-

pinäkyvyys ja tuotetiedot mahdollistavat sen, että jälleenmyyjät pystyvät valitsemaan vali-

koimaansa paremmin sellaisia tuotteita, jotka ovat linjassa brändinsä kanssa (Rauhala & Tik-

kanen 2025). Lisäksi yritykset voivat esittää tuotteen tarinan ja ominaisuudet tuotepassissa 

houkuttelevasti, ja sen avulla rakentaa brändin tarinaa pidemmällä aikavälillä (Rauhala & 

Tikkanen 2025). Digitaalinen tuotepassi voi vahvistaa luottamusta brändiin ja tuotteeseen 

siinäkin tapauksessa, vaikka asiakas ei lue kaikkia tuotetietoja ja digitaalisen tuotepassin 

käyttö olisi vähäistä. Brändin vahvistuminen nähdäänkin yhtenä digitaalisen tuotepassin kes-

keisimmistä keinoista luoda asiakasarvoa. (Rauhala & Tikkanen 2025) 
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Riskien vähentäminen on arvolupauksen elementti. Asiakkaat arvostavat ostamiseen liitty-

vien riskien ja kustannusten vähentämistä esimerkiksi palvelutakuun avulla. (Osterwalder & 

Pigneur 2010, 26) Digitaalinen tuotepassi voi olla keino yrityksille vähentää asiakkaiden 

kokemia riskejä. Ensinnäkin lainmukaisuus itsessään on yrityksille keino vähentää asiakkai-

den riskejä, sillä digitaalinen tuotepassi on lakisääteinen eli tulee pakolliseksi, ja sitä kautta 

ohjaa yrityksiä toimimaan säädösten ja standardien mukaisesti. Digitaalinen tuotepassi onkin 

keino varmistaa tuotteiden aitous ja luotettavuus (Sitra & VTT 2025). Digitaalinen tuote-

passi mahdollistaa asiakkaan riskien vähentämisen monilla muillakin tavoilla. Yrityksille 

avautuu mahdollisuus liittää tuotepassiin lisäpalveluita, joita ovat esimerkiksi korjaus-, lisä-

osa- ja huoltopalvelut (Suomen Tekstiili & Muoti & Strgl 2025). Lisäksi yritykset voivat 

liittää tuotteisiin käyttö- ja huolto-ohjeet esimerkiksi videomuodossa (Rauhala & Tikkanen 

2025). Korjaustiedot on mahdollista liittää jokaiseen tuotteeseen erikseen (Suomen Tekstiili 

& Muoti ja Strgl 2025). Yritykset voivat rekisteröidä digitaalisen tuotepassin avulla tuottei-

siin tuotetakuun. Lisäksi tuotepassiin voi kerätä käyttäjäpalautetta ja asiakkaiden tekemiä 

arvioita esimerkiksi tuotteen kunnosta ja sen toimivuudesta (Sitra & VTT 2025).  

Erilaiset vapaaehtoiset lisäpalvelut ovatkin digitaalisen tuotepassin mahdollistama keino 

luoda uutta asiakasarvoa. Digitaalinen tuotepassi avaa yrityksille mahdollisuuden lisätä tuo-

tetietoihin suora pääsy jälleenmyyntialustoille, vuokrauspalveluihin ja laina-alustoille. (Rau-

hala & Tikkanen 2025; Suomen Tekstiili & Muoti & Strgl 2025) Vuokraus- ja jälleenmyyn-

tipalvelut ovatkin keino lisätä tuotteen elinkaaren pituutta, ja sitä kautta luoda lisää käyttö-

arvoa asiakkaalle. Siirtymä kertakäyttökulutuksesta kohti pidempää elinkaarta luo lisäarvoa 

kuluttajalle (Rauhala & Tikkanen 2025). Lisäksi yritykset voivat pyrkiä vähentämään asiak-

kaiden kustannuksia lisäpalveluiden avulla eri tavoin. Yritykset voivat liittää tuotteeseen 

pantin palkintona tuotteen palauttamisesta kierrätykseen tai uudelleenkäyttöön, ja sitä kautta 

alentaa tuotteen hintaa (Sitra & VTT 2025; Rauhala & Tikkanen 2025). Yritys voi palkita 

asiakasta myös tuotepassin käytöstä etujen ja erilaisten jäsenohjelmien avulla (Rauhala & 

Tikkanen 2025). Toisaalta läpinäkyvä tieto voi auttaa yrityksiä perustelemaan korkeaa laatua 

ja hintaa (Nokelainen et al. 2022). Lisäksi digitaalinen tuotepassi voi mahdollistaa automaat-

tisen hinnoittelun, mikä nostaa tuotteen arvoa (Sitra & VTT 2025).  
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4.2  Rajoitteet ja haasteet  

Yritykset eivät voi olettaa, että pelkkä tieto riittää luomaan asiakasarvoa. Yritysten on muu-

tettava digitaaliseen tuotepassin kerätyt tiedot viestinnäksi tai palveluiksi (Rauhala & Tik-

kanen 2025). Asiakasarvon luonti digitaalisen tuotepassin avulla riippuu osittain siitä, 

kuinka hyvin yritykset pystyvät hyödyntämään tietoa.  

Tieto hyödyttää asiakkaita parhaiten silloin, kun se sopii heidän omiin tarpeisiinsa ja kun 

tieto on esitetty asiakkaille oikeassa tilanteessa (Rauhala & Tikkanen 2025). Yritysten ja 

etenkin viestijöiden haasteena onkin tarjota kuluttajille riittävästi oleellista tietoa, muttei se-

koittaa heitä liian epäolennaisilla tiedoilla (Rauhala & Tikkanen 2025). Keskeinen haaste 

liittyy siihen, miten yritykset tarjoavat tiedon helposti ja ymmärrettävästi saavutettavaksi 

kuluttajille. Yritykset eivät halua aiheuttaa asiakkaille lisätyötä, vaan helposti saatavilla ole-

vaa tietoa (Rauhala & Tikkanen 2025).  

Tiedon saatavuuden haasteena on vielä se, että yhtenäiset datamääritykset puuttuvat. Kun eri 

toimijat käyttävät toisistaan poikkeavia tapoja, tiedon jakaminen ja hyödyntäminen vaikeu-

tuu huomattavasti. (Suomen Tekstiili & Muoti 2025) Mikäli yritykset eivät pysty hyödyntä-

mään tietoa, asiakasarvon luomisen mahdollisuudet myös heikkenevät. Tiedon luotettavuus 

ja laatu on myös keskeinen haaste. Digitaalisessa tuotepassissa olevien tietojen täytyy olla 

täsmällisiä ja ajantasaisia (Sitra & VTT 2025). Kun tuotetieto tulee uskottavalta taholta ja 

on läpinäkyvää, se rakentaa asiakkaan kokemaa luottamusta. Luottamuksen pitää kuitenkin 

perustua todellisuuteen (Rauhala & Tikkanen 2025). Näin ollen, jos yritys välittää asiak-

kaalle tietoa, joka ei ole luotettavaa, asiakasarvoa ei välttämättä synny. Lisäksi mitä enem-

män tietoa on käytettävissä tuotteen elinkaaren alusta lähtien, sitä tehokkaammin yritykset 

voivat hyödyntää sitä esimerkiksi korjausten, huollon ja kierrätyksen kannalta. (Suomen 

Tekstiili & Muoti 2025)  

Kustannukset ja resurssit on keskeinen haaste yrityksille. Digitaalisen tuotepassin käyttöön-

otto on suuri urakka ja todennäköisesti lisää työmäärää vaateteollisuuden yrityksissä. Erityi-

sesti pk-yritykset, joilla on vähän resursseja investoida digitaalisen tuotepassin käyttöönot-

toon, joutuvat kohtaamaan todennäköisesti taloudellisia haasteita. (Nokelainen et al. 2022) 

Myöskään yrityksillä ei välttämättä ole käytössä tarvittavan laadukkaita käytäntöjä tiedon-

hallintaan ja ylipäätään teknisiä valmiuksia. (Nokelainen et al. 2022) Lisäksi tiedon säilyttä-

minen hajautetusti eri järjestelmissä lisää haasteita (Suomen Tekstiili & Muoti & Strgl 
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2025). Tämä asettaa haasteen siihen, pystyvätkö yritykset hyödyntämään digitaalista tuote-

passia niin, että se tuottaisi heille lisäarvoa. Lisäresurssien varaaminen olisi vaadittavaa (No-

kelainen et al. 2022). 
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5  Case-esimerkki: konsultin näkemykset digitaalisesta tuotepas-

sista 

Tässä luvussa käsitellään digitaalista tuotepassia case-esimerkin kautta. Case-esimerkki 

pohjautuu tutkielmaa varten itse tehtyyn haastatteluun, jossa haastateltavana on digitaaliseen 

tuotepassiin keskittyvä konsultti. Haastattelun tavoitteena on syventää ymmärrystä digitaa-

lisen tuotepassin tarjoamista keskeisistä mahdollisuuksista ja haasteista. Lisäksi haastattelu 

tarjoaa käytännön kokemuksia digitaalisen tuotepassin parissa työskentelystä yrityksissä.  

Haastateltavana toimii johtava konsultti suomalaisessa yrityksessä. Konsultti toimii projek-

teissa usein digitaalisen tuotepassin datakonsulttina eli DPP Data Advisorina. Hänen tulee 

ymmärtää digitaalisen tuotepassiin liittyvät vaatimukset ja datatarpeet. Konsultti auttaa yri-

tyksiä analysoimalla yritysten nykyistä datavalmiutta, tunnistamalla puutteita, suunnittele-

malla ja toteuttamalla teknisiä ratkaisukokonaisuuksia, jotka mahdollistavat tuotepassin 

käyttöönoton. (Karjalainen 2025)  

Konsultti työskentelee valmistavan teollisuuden alueella erityisesti datan, prosessien auto-

matisoinnin ja tekoälyn parissa, jossa digitaalinen tuotepassi on tällä hetkellä erittäin rele-

vantti aihe. Konsultin mukaan digitaalisen tuotepassin käyttöönotossa on havaittavissa eroja 

eri toimialojen välillä. Tuotekohtaiset erot näkyvät erityisesti siinä, missä tuotteen elinkaaren 

vaiheissa dataa kerätään ja kuinka suuri rooli alihankkijoilta saatavalla tiedolla on. Suurim-

mat erot toimialojen ja yritysten välillä liittyvät kuitenkin yleiseen tahtotilaan hyödyntää 

tuotedataa. Osa yrityksistä näkee digitaalisen tuotepassin ensisijaisesti vain sääntelyvelvoit-

teena, kun taas toiset näkevät sen myös mahdollisuutena esimerkiksi asiakasarvon luomi-

seen. Tämä vaikuttaa myös siihen, kuinka pitkälle automatisoituja ja skaalautuvia ratkaisuja 

yritykset ovat valmiita rakentamaan. (Karjalainen 2025) Tämä korostaa tutkielmassa esiin 

noussutta havaintoa yritysten vastuusta hyödyntää digitaalista tuotepassia tehokkaasti.   

Konsultin mukaan suurimmat haasteet digitaalisen tuotepassin käyttöönotolle ovat tällä het-

kellä muun muassa tuotedatan digitaalinen muoto ja maturiteetti. Vaikka tuotedataa hallitaan 

kaikissa yrityksissä usein digitaalisessa muodossa, siihen liittyy myös paljon manuaalisia 

prosesseja. Tämän takia tuotepassin vaatimaa tietoa ei ole usein automaattisesti linkitetty 

digitaalisesti tuotteeseen tuotetyyppi- tai sarjanumerotasolla, jota digitaalinen tuotepassi 
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tulee vaatimaan. Data saattaa olla hajautuneesti eri järjestelmissä, kuten Excelissä tai PDF-

tiedostoissa. Tällöin datan oikeaa luotettavaa lähdettä voi olla hankala määrittää. Tuotedatan 

maturiteetilla tarkoitetaan yritysten nykyisen tuotedatan valmiutta vastata digitaalisen tuote-

passin tarpeisiin. Digitaalinen tuotepassi vaatii paljon sellaista dataa tuotteen elinkaaren eri 

vaiheista, jota monissa tapauksissa ei ole aiemmin tarvinnut kerätä lainkaan tai varsinkaan 

tuotepassin vaatimalla tarkkuustasolla. Tämän takia maturiteetti nouseekin yhdeksi suurim-

maksi haasteeksi tuotepassin muodostamisessa. Lisäksi monella yrityksellä on paljon erilai-

sia tuotteita, joiden standardointitaso vaihtelee huomattavasti. Koska tuotepassissa datan 

täytyy olla yksittäisen sarjanumeroidun tuotteen tasolla, on erittäin tärkeää ymmärtää tuot-

teen rakenne ja se, mitä dataa tällä hetkellä jo kerätään. (Karjalainen 2025) Havainnot tiedon 

muotoon ja maturiteettiin liittyen tukevat tutkielman päätelmiä siitä, että keskeiset haasteet 

liittyvät muun muassa tiedon saatavuuteen ja laatuun. 

Kolmas keskeinen haaste konsultin mukaan on epätietoisuus regulaation kaikista säännök-

sistä. ESPR-regulaation tuotekategoriakohtaiset vaatimukset eivät vielä ole tarkentuneet kai-

kilta osin, mikä hidastaa yritysten mahdollisuuksia valmistautua digitaalisen tuotepassin 

käyttöönottoon. Tästä huolimatta yritykset voivat jo nyt aloittaa kehittämään alustavaa datan 

analysointia ja valmistella perustuotetietoa. (Karjalainen 2025) Tutkielman perusteella yh-

tenäisten määritysten puute onkin keskeinen haaste. Mahdollisuuksien mukainen ennakoiva 

valmistautuminen on kuitenkin tärkeää, sillä se voi parantaa yritysten valmiutta vastata tar-

kentuviin vaatimuksiin ja vähentää tulevaisuuden haasteita.  

Tuotedatan laajempi kerääminen ja siihen liittyvä lisääntynyt läpinäkyvyys mahdollistavat 

myös uusien palveluinnovaatioiden kehittämisen. Digitaalista tuotepassia varten rakennetut 

tekniset ratkaisut eivät rajoitu pelkästään sääntelyvaatimusten täyttämiseen, vaan niitä voi-

daan hyödyntää monikäyttöisinä alustoina yritysten omissa asiakaskanavissa. Yritykset voi-

vat jakaa digitaalisen tuotepassin tietoa suoraan asiakkailleen sekä tarjota lisäarvoa esimer-

kiksi tuotteeseen liittyvän viestinnän, herätteiden, päivitysten ja muun ajankohtaisen tiedon 

muodossa. Lisäksi tietoa jalostamalla tuotteesta on mahdollista luoda ”digital thread” eli 360 

asteen kuva tuotteen elinkaaresta. Tämä tiedon yhdistäminen ja esittäminen useiden eri te-

kijöiden osalta luo uusia mahdollisuuksia myös esimerkiksi Digital Twinille. (Karjalainen 

2025)  

Digitaalinen tuotepassi kytkeytyy vahvasti kiertotalouteen, vastuullisuuteen ja ilmastovai-

kutuksiin. Yritykset voivat hyödyntää tuotepassiin kerättävää tietoa havainnollistaakseen, 



24 

 

miten erilaiset tuote- ja materiaalivalinnat vaikuttavat tuotteen ympäristövaikutuksiin ja vas-

tuullisuuteen. Tätä varten yritykset voivat mallintaa erilaisia skenaarioita ja laskea esimer-

kiksi ilmastovaikutuksia eri tuotekonfiguraatioille, kuten esimerkiksi materiaalivalintojen 

välisten erojen vaikutuksia tuotteen vastuullisuuteen. Osalla toimialoista tätä on jo nyt pys-

tytty kääntämään asiakasarvoa tuottavaksi tekijäksi, sillä tietyille tuotteille nämä voivat olla 

ratkaisevia tekijöitä hankintapäätöstä tehdessä. Kiertotalouden näkökulmasta digitaalinen 

tuotepassi voi tukea myös tuotteiden kierrätystä, huoltoa ja uudelleenkäyttöä. (Karjalainen 

2025) 

Konsultin käytännön projektit ovat liittyneet esimerkiksi digitaaliseen tuotepassiin liittyvän 

tiedon analysoimiseen sekä dataan pohjautuvien ratkaisujen pilotointeihin. Teknisten ratkai-

sujen pilotoinnissa on esimerkiksi kehitetty yritykselle tietomallia ensimmäisiä datapisteitä 

varten ja teknisiä ratkaisuja datan hallintaan. Näiden avulla on parannettu esimerkiksi tuote-

tiedon versiointia ja testattu tiedon linkittämistä yksittäisen tuotteen sarjanumerotasolle. Sa-

malla ratkaisut ovat parantaneet datan laatua kokoamalla sen yhteen määritellyn logiikan 

mukaisesti ja luoneet pohjaa skaalautuville ratkaisukokonaisuuksille. Projektit ovat tuoneet 

entistä enemmän ymmärrystä yrityksille tuotepassin tiedon tarpeen monimuotoisuudesta. 

Digitaalisen tuotepassin ympärille on yleisesti tunnistettu skaalautuvan dataratkaisun tarve, 

jotta tieto ei ole järjestelmäriippuvaista ja ratkaisu on mahdollisuuksien mukaan käytettä-

vissä muihinkin tarpeisiin. (Karjalainen 2025) 
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6  Yhteenveto, johtopäätökset ja keskustelu 

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, miten digitaalinen tuotepassi voi tukea yrityksiä 

asiakasarvon luomisessa vaateteollisuudessa. Tutkimuksen tuloksena huomattiin, että arvon-

luonnin mahdollisuudet ovat monipuolisia. Pilottitutkimusten tulokset osoittavat, että yri-

tykset voivat käyttää digitaalista tuotepassia tehostamaan omaa toimintaansa esimerkiksi 

valmistajien valitsemisen, tehokkaamman tuotekehityksen ja toimitusketjun optimoinnin 

avulla. Lisäksi tutkimuksissa huomattiin mahdollisuus siihen, että digitaalinen tuotepassi voi 

parantaa asiakassuhteiden hallintaa, kun yritykset saavat kohdeasiakkaista enemmän tietoa. 

Tutkimustulokset osoittavat, että tuotepassi voi olla potentiaalinen keino yrityksille lisätä 

brändiluottamusta. Lisäksi mahdollisuuksia arvonluonnin kannalta ovat erilaiset vapaaehtoi-

set lisäpalvelut, joita digitaaliseen tuotepassiin voidaan kytkeä. Tämä vapaaehtoisten lisä-

palveluiden lisääminen on keino luoda lisäarvoa asiakkaille pidentämällä tuotteiden käyttö-

arvoa, ja samalla vähentämällä asiakkaiden kokemia riskejä ja kustannuksia. Oleellista on 

huomioida, että sama tuotetieto voi luoda useita eri keinoja asiakasarvon mahdollistamiselle.  

Digitaalinen tuotepassi voi kuitenkin tuottaa asiakasarvoa vain, jos yrityksellä sekä kaikilla 

arvoketjun toimijoilla on resurssit ja osaaminen kerätä luotettavaa tietoa tuotteen koko elin-

kaaren ajalta. Pelkkä kerätty tieto ei kuitenkaan välttämättä riitä, vaan yritysten täytyy pystyä 

esittämään se ymmärrettävässä muodossa asiakkaiden tarpeiden mukaan ja hyödyntämään 

tietoa lisäämällä uusia lisäarvoa mahdollistavia palveluja. Tutkimustietoa oli rajallisesti ja 

tieto perustui pilottihankkeissa tehtyihin johtopäätöksiin, mutta toisaalta mahdollisuuksia 

tunnistettiin monia. Haasteena tutkimuksessa oli aiheen ajankohtaisuus. Tämän takia poh-

dittiin mahdollisuuksien lisäksi myös rajoittavia tekijöitä ja haasteita. Lisäksi vaateteollisuu-

den moniulotteisuus ja verkostomaisuus asettavat omat haasteensa digitaalisen tuotepassin 

implementoinnin kannalta.   

Aihe vaatii paljon jatkotutkimusta. Digitaalisen tuotepassin käyttöönoton jälkeen vuonna 

2027 pystytään tutkimaan vaikutuksia kattavammin ja laajemmin. Jatkotutkimuksessa tulisi 

tarkastella, ovatko pilottihankkeiden johtopäätökset sovellettavissa laajemmin, ja miten di-

gitaalinen tuotepassi pidemmän aikavälin käytössä tukee yrityksiä asiakasarvon luonnissa. 

Tähän liittyen jatkotutkimuksessa olisikin kiinnostavaa tutkia digitaalisen tuotepassin mah-

dollistamaa asiakasarvo nimenomaan asiakkaiden näkemyksestä. Lisäksi olisi kiinnostavaa 
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tutkia, miten asiakkaat hyödyntävät tietoa ja miten he kokevat digitaalisen tuotepassin käy-

tön laajemmassa mittakaavassa. Tällä on luonnollisesti suuri merkitys myös sen kannalta, 

kuinka hyvin yritys pystyy luomaan arvoa heille. Vaikka yritys mahdollistaisi kaikin keinoin 

arvon asiakkaalle, se ei riitä, ellei asiakkaat hyödynnä tätä tietoa.  

Laajemmasta näkökulmasta digitaalinen tuotepassi aiheena on erittäin merkityksellinen. Se 

ei ole pelkästään keino yrityksille tuottaa asiakasarvoa, vaan digitaalinen tuotepassi pyrkii 

edistämään koko vaateteollisuuden vastuullisuutta. Kun yrityksille digitaalinen tuotepassi 

tulee pakolliseksi, he eivät voi enää vain puhua vastuullisuudesta tai ekologisuudesta, sillä 

tuotepassin vaatii konkreettisia faktoja, jotka myös asiakkaat näkevät suoraan tuotepassista. 

Tämä on potentiaalinen keino estää esimerkiksi viherpesua, joka on iso haaste kestävämmän 

vaateteollisuuden muodostumisen kannalta. Sosiaalisesta näkökulmasta puolestaan lä-

pinäkyvä tieto voi auttaa seuraamaan ja arvioimaan työntekijöiden olosuhteita ja ihmisoi-

keuksien toteutumista elinkaaren alkuvaiheista lähtien. Keskeinen löydös liittyy myös sii-

hen, että digitaalinen tuotepassi siirtää yritysten vastuullisuutta pois vapaaehtoisuudesta 

Ekosuunnitteluasetuksen myötä. Tämä on selkeä muutos kohti kestävämpää vaateteolli-

suutta.  
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Liite 1. Haastettelukysymykset 

 

• Voisitko kertoa roolistasi ja miten olet ollut tekemisissä digitaalisen tuotepassin 

kanssa?  

• Mitkä ovat mielestäsi suurimmat haasteet yrityksille DPP:n käyttöönotossa tällä het-

kellä?  

• Millä tavoin yritykset voivat luoda asiakasarvoa digitaalisen tuotepassin avulla?  

• Onko digitaalisen tuotepassin käyttöönotossa eroja eri toimialojen välillä?  

• Voisitko jakaa konkreettisen esimerkin DPP:n pilotoinnista käytännössä? 
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