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The client company of the thesis is an advertising agency called Aihe Itd. The case company was
founded in 2009 in Kuopio, Finland. The purpose of the thesis is to develop a new communication
service plan for small and medium sized enterprises (SMEs). The aim of this new plan is to give
SMEs more resources to their organization’s communication.

The theoretical background consists of two sections. The first one is about integrated marketing
communication and the second one is about service design. Applying service design process
theory to practice created two new service packages. The creation of the service packages utilized
three service design tools: customer profiles, customer journeys and service blueprint.

In addition to theoretical background, the thesis utilizes theme interviews of small and medium-
sized entrepreneurs. The thesis also employs benchmarking to find out the existing communication
service practices in additional. A brainstorming workshop was used to generate ideas and to
transform silent knowledge into new services ideas.

Based on findings the thesis concretized in two new communication service packages were
created. These two communication service bundles will give the small company an opportunity for
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on uuden viestintdpalvelun kehittaminen. Toimeksiantajana toimii kuopio-
lainen Mainostoimisto Aihe Oy. Suoritin tradenomin ammattiharjoittelun Aiheella kesalla 2015 ja
harjoittelun jalkeen jatkoin tyoskentelya osa-aikaisena viestinnan suunnittelijana opinnaytetyon

tyostamisen ohella.

Mainostoimisto Aihe on perustettu Kuopioon vuonna 2009. Aiheen yrittajana toimii Santtu Tuo-
misto. Aiheella tydskentelee yrittajan lisaksi yksi vakituinen tyontekija seka mina osa-aikaisena
tyontekijana. Aiheella on laaja yhteistyokumppaniverkosto muun muassa verkkopalveluiden tuo-
tantoon ja yllapitoon, mainos- ja videokuvauksiin seka erilaisten painotuotteiden toteutukseen. Mai-
nostoimisto Aihe on erikoistunut asiantuntijapalveluiden markkinointiviestintaan ja yrityksen ydin-

osaamista on laadukkaiden yritysiimeiden seka nykyaikaisten verkkosivujen suunnittelu.

Kaiken kaikkiaan Mainostoimisto Aihe tarjoaa monipuolisesti markkinointiviestinnan palveluita yri-
tyksille, organisaatioille seka julkishallinnon toimijoille. Palvelut on jaoteltu kuuteen palvelukatego-
riaan; yritysilme & graafinen suunnittelu, verkkosivut & digipalvelut, viestinta ja siséltdsuunnittelu,
mainonta & kampanijat, esitteet & julkaisut sek& mainoskuvaukset. Tassa opinnaytetydssa keskity-
taan viestinnan ja sisallontuotannon palveluihin, johon opinnaytetyon tavoite on kehittaa uutta pal-

velutuotetta.

Uutta viestintapalvelua haluttiin lahtea kehittamaan, koska monilla yrityksilla ja yhteiséilla voi olla
paljon viestittavaa asiakkailleen ja sidosryhmilleen, mutta ei riittavia resursseja viestinnan toteutta-
miseen. Opinnaytetyon tavoitteena on ideoida ja suunnitella millaisella palvelukokonaisuudella pk-

yritykset saisivat lisdresursseja viestintaansa.

Kehittamisen kohteena olevan palvelun ideana voi olla esimerkiksi sovitulla kuukausihinnalla
"vuokrata” organisaation kayttoon lisaresursseja viestintaan sovitun tydmaaran verran. Viestija on
mainostoimistolla tdissa, josta késin han hoitaa palvelussa maaritellyt viestintatehtavat. Palveluun

tulee kuulumaan lahinna markkinointiviestinnan osa-alueita.

Opinnéytety0ssa pyritaan selvittdmaan: Mik& on pk-yritysten viestinnan nykytila eli tarvitaanko li-
saresursseja? Jos liséresursseja myonnetaan tarvittavan, niin millaisia? Naiden kysymysten avulla

selviteta@n kannattaako viestintapalvelua ylipaataan lahtea kehittdémaan. Jos huomataan, etta vies-



tinnan liséresurssien tasmaratkaisulle on kéyttéa, selvitetdan millaiset paketit vastaavat pk-yritta-
jien tarpeisiin. Naiden pohjalta ideoidaan ja konseptoidaan viestinnan lisaresurssien pakettirat-

kaisu.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa kestava ja asiakaslahtdinen palvelu helpottamaan yritys-
ten viestintaa. Opinnaytety0 on siten kehitystehtava. Paatavoitteen lisaksi tavoitteena on perehtya
muiden yritysten vastaaviin palveluihin seka kartoittaa asiakkaiden tarpeet haastattelututkimuk-

sella.

Ajankohtaisen opinnaytetyon aiheesta tekee vallitseva taloustilanne. Nyt jos koskaan taytyy panos-
taa yrityksen viestintaan ja uskaltaa kehittaa uutta, jotta syntyy kasvua. Kasvun myota syntyy tyo-
paikkoja ja kuluttajien ostovoima kasvaa. Apua heikkoon taloustilanteeseen l0ytyy hyvasta markki-
nointiviestinnasta. Opinnadytetyon onnistuessa siita tulee olemaan paljon hyétya niin toimeksianta-

jalle kuin muillekin yrityksille.

Opinnaytetyon tietoperusta jakautuu kahteen selkedan teoriakokonaisuuteen: markkinoinnin ja
viestinnan integraatioon seka palveluiden ja palvelumuotoilun osa-alueisiin. Tietoperustan lapikay-
minen aloitetaan kasittelemalla yrityksen viestintaa ja sen haasteita. Aluksi kasitellaan mita yrityk-
sen kokonaisviestinnan kasite pitaa sisallaan, jotta tiedetaan mita kaikkea yrityksen viestinnassa
voi tapahtua. Sen jalkeen kasitelldan sisaltomarkkinointia ja sen keinoja. Sisaltdmarkkinointi tulee
olemaan merkittava asia kehitettavan viestintapalvelun sisallossa, joka kulminoituu sisallontuotta-

miseen.

Uuden viestintapalvelun kehittaminen tapahtuu palvelumuotoilun keinoin. Palvelumuotoilun maari-
telmé ja prosessi kaydaan tarkoin lapi opinnaytetyon tietoperustassa. Palvelumuotoilu on luova
prosessi, jota ei voi vakioida yhteen muottiin, silld se raataloityy jokaiseen projektiin erilaiseksi.
Opinnaytetyossa palvelumuotoilun menetelming on kéaytetty muun muassa teemahaastattelua ja
benchmarkkausta, joiden avulla on keratty ymmarrysta asiakkaista ja olemassa olevista palve-
luista. Mahdollisimman asiakaslahtdiseen suunnitteluun on myés pyritty tekemalla palvelusta pal-

velupolku, palvelun blueprint -malli sek& mallintamalla asiakasprofiilit.

Rajallisen aikataulun takia opinnaytety0 rajataan koskemaan vain palvelun suunnittelua. Uuden
palvelun pilotointi ja lanseeraus jadvat siten opinnaytetyon ulkopuolelle. Lanseeraukseen kuitenkin
tahytaan jo opinnaytetydn aikana sen verran, etta uudelle palvelupaketille suunnitellaan alustavia

markkinointilinjauksia.



2 MARKKINOINNIN JA VIESTINNAN INTEGRAATIO

Markkinoinnin ja viestinnan integraatiolla tarkoitetaan sita, etté viestintaa ja markkinointia ei voi
erottaa toisistaan. Kaikki viestintd on myos markkinointia. Tata kuvaa yrityksen kokonaisviestinnan

kasite, joka avataan ensimmaiseksi.

Kehitettava viestintapalvelu on kaytannossa viestinnan ulkoistamisen palvelu, jossa tehdaan sisal-
l6ntuotantoa asiakkaan puolesta. Sisalldntuotantoon liittyy olennaisesti myds sisaltdmarkkinointi,
joka on tarkeda ymmartaa. Viestinnan ulkoistamisen teorian jalkeen kasitellaan syita siihen, miksi
yrityksen viestinta jaa retuperalle. Lopuksi vield otetaan nopean katsauksen asiantuntijapalveluihin

ja erityisesti mainostoimistoihin asiantuntijatoimijoina.

21 Yrityksen kokonaisviestinta

Yrityksen kokonaisviestinta jaotellaan kolmijaon mukaisesti (Isohookana 2007, 15) sisdiseen vies-
tintdan, markkinointiviestintaan seka yritysviestintaan. Sisaista viestintaa ei tdssa luvussa kasitella
sen enempaa, mutta tarkeaa on huomioida, etta hyva sisainen viestinta luo kunnollisen perustan
ulkoiselle viestinnalle. Ulkoinen viestinta on joko markkinointiviestintaa tai yritysviestintaa sen mu-

kaan, mita tavoitteita viestinnalla on.

Eri lahteissa viestinnan osa-alueista kaytetaan erilaisia termeja. Esimerkiksi Isohookana (2007)
puhuu sisaisesta viestinnasta ja yritysviestinnasta. Juholin (2013) puolestaan kayttaa naista ter-
meja tyoyhteisoviestinta ja yhteisdviestinta eli PR. Joissakin lahteissa yritysviestinnan synonyy-
mina kaytetddn myos organisaatioviestintaa. Tassa tydssa puhutaan siséisesta viestinnasta seka
yritysviestinnasta. Markkinointiviestinta on kaikkialla markkinointiviestintaa, tosin sen painotukset

hieman vaihtelevat sen mukaan kayttaako termia markkinointi- vai yritysviestinnan viestija.

Kokonaisviestinta rantautui Suomeen 1980-luvulla, jolloin alettiin ymmartaa, etta kaikki yrityksen
osa-alueet ovat viestinnan piirissa. Tosin vasta 1990-luvulla kokonaisviestinnan kasite taydentyi
koskemaan muutakin kuin markkinointiviestintda. Kokonaisviestinnan suomenkielinen termi tulee
englanninkielisesta kasitteestd integrated marketing communications, integroitu markkinointivies-
tinta. (Salin 2002, 33-34.)

Kokonaisviestintaan kuuluu kaikki se, mita yritys tekee, miten yritys viestii ja mita muut yrityksesta
kertovat (Salin 2002, 35). Yrityksen tekeminen kattaa niin asiakaspalvelun, palveluprosessit kuin



suoraan liketoimintaan liittyvat toimet. Yrityksen viestintdan puolestaan kuuluvat kaikki viestinta
tiedottamisesta verkkosivuihin ja tydasuihin. Sen selvittdminen, mita yrityksesté puhutaan, on va-
lilla hyvin hankalasti seurattavassa. Se onnistuu muun muassa asiakastutkimuksilla, mediaseuran-

nalla, havainnoinnilla ja vaikkapa puskaradiota kuuntelemalla. (Salin 2002, 35-36).

Markkinointiviestinnassa viestinnan painotus on yrityksen tuotteissa ja palveluissa. Markkinointi-
viestinta on sanankin perusteella markkinointia ja sen tavoite on tukea myyntia ja asiakassuhteiden
hoitoa. (Isohookana 2007, 15-17.) Markkinointiviestinta jaetaan perinteisesti neljadn osa-aluee-
seen: mainontaan, henkilokohtaiseen myyntitydhon, myynninedistamiseen (SP eli sales promotion)
ja suhdetoimintaan/tiedottamiseen. (Isohookana 2007, 63; Aberg 2002, 188-192.) Isohookana

(2007, 63-64) on uudistanut jaottelua seitsemaan osa-alueeseen:

1. Henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu: valitonta kanssakaymista asiakkaan kanssa
Mediamainonta: massaviestintaa

Suoramainonta; kohdennettua massaviestintaa

el

Tiedottaminen ja suhdetoiminta: tuotteesta tiedottaminen ostopaatoksiin vaikuttaville ta-

hoille esimerkiksi lanseeraus- tai muutosvaiheessa.

o

Mobiiliviestinta: asiakkaan henkilokohtainen tavoittaminen ajasta ja paikasta riippumatta
6. Verkkoviestintd: runsaan tiedon jakaminen ja valiton vuorovaikutus
7. Myynninedistaminen: kaikki mik& ei kuulu edellisiin. Tavoitteena on, ettd myyntihenkilosto

ja jakelukanavat ovat kiinnostuneita tuotteiden myynnista.

Yritysviestinnassa puolestaan painotus on nimenomaan yrityksessa ja sen toiminnassa kokonai-
suudessaan. Yritysviestinnalla luodaan, yllapidetaan ja vahvistetaan sidosryhmasuhteita. Hyvin
hoidettu yritysviestinta vaikuttaa tietenkin myds myyntiin, kun ei osteta vain tuotteita, vaan juuri

taman yrityksen tuotteita. (Isohookana 2007, 15-17, 191.)

Yritysviestinta voidaan jaotella sen mukaan, millaista kanavaa viestinnassa kaytetaan eli henkilo-
kohtaista, kirjallista, s&hkoista vai digitaalista viestintaa. Jakaminen onnistuu myds erityisosaamis-
ten kautta esimerkiksi mediaviestintaan, talousviestintdan, yhteiskuntaviestintaan, kriisiviestintaan,
yritysjulkaisuihin, yritysmainontaan ja visuaaliseen viestintdan. (Isohookana 2007, 191.) Jaottelu
on loppupeleissa hyvin keinotekoista, silla esimerkiksi tiedottaminen voidaan lukea markkinointi-

tai yritysviestintdan sen mukaan tiedotetaanko tuotteesta vai yrityksesta.
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Kolmijaon mukaisesti markkinointi-, yritys- ja sisdisen viestinnan tulee tukea toisiaan. Naiden kol-
men tulee muodostaa integroitu kokonaisuus, joka tukee yritysta ja sen tavoitteita. Yrityksen koko-
naisviestinnan linja taytyy olla yhtenainen ja tunnistettavissa sen kaikissa viesteissa ja kaikilla eri
tasoilla. (Isohookana 2007, 17.) Keskenaan erilaiset viestit luovat yrityksesta sekavan, ristiriitaisen

kuvan, jota kuluttajan on vaikea mieltaa yhdeksi kokonaisuudeksi.

2.2 Sisalto markkinoinnin keinona

Sisaltomarkkinointi (englanniksi content marketing) on viestinnan digitalisoitumisen ja erityisesti
sosiaalisen median myo6ta vallalle paassyt markkinointitapa. Sisaltomarkkinoinnilla on tarkoitus
tuottaa yrityksen sosiaalisen median kanavilla sellaista sisaltéa, mika ei pomppaa silmille huutaen
"tama on mainos”. Tallaisen markkinoinnin tavoitteena on, etta yritys on kuin yksi kuluttajan "kave-

reista”. Yritys tuottaa hyodyllista ja viihdyttavaa sisaltoa, jota kuluttajan on helppo jakaa eteenpain.

Asiakassuhteen voi aloittaa jo verkossa. Varsinkin yritysten valisessa kaupassa asiakkaan alku-
lammittelyyn kannattaa varata aikaa. Myynti on suorassa suhteessa siihen, kuinka paljon potenti-
aalisen asiakkaan kanssa viettaa aikaa. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet yritysten valisessa kau-
passa ovat niin tunnettuuden lisaaminen kuin asiakashankintakin. Hyvalla sisallolla tavoitellaan us-

kollisia asiakkaita seka asiantuntija-asemaa. (Kurvinen & Sipila 2014, 95-96.)

Viestintatoimisto Vapa Median blogissa Anssi Gregula tiivistaa sisaltémarkkinoinnin kolmeen asi-
aan: kohderyhmaan, julkaisemiseen ja sitouttamiseen. Sisaltdmarkkinoinnissa kohderyhman tar-
peet ja motiivit on ymmarrettava niin hyvin, etta tiedetaan mita kohderyhma haluaa. Silloin yrityksen
on helppo julkaista sellaista sisaltoa, joita kohderyhma haluaa jakaa eteenpain. (Gregula 2013,
viitattu 31.1.2016.)

Yritys haluaa olla kuluttajan "kaveri” ja luoda mielenkiintoista ja tunteita herattavaa sisaltéd puh-
taasti liketoiminnan takia. Sisaltd voi olla mité vain, minka kuluttaja voi nahda, lukea tai katsoa.
Hyvalla sisalllla halutaan houkutella potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkoympéristéon ja oh-

jata eteenpéin kohti ostotapahtumaa. (Salminen 2016, viitattu 31.1.2016.)

Asiakaslahtoisyys on sisaltomarkkinoinnin kuningas ja yrityksen tehtavana on tulla kohderyhmansa
asiantuntijaksi. Saanndllisen, laadukkaan ja kiinnostavan sisallon julkaiseminen sitouttaa yleison ja
saa sen jopa odottamaan uutta materiaalia. Hyvin sitoutettu asiakas ei lahde kilpailijoiden matkaan,

silla han tietda jo mista saa haluamansa. (Gregula, 2013, viitattu 31.1.2016.) Kun hyvalla sisallolla
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auttaa yhta asiakasta, auttaa samalla siséllélld my6s monia muita. Tiedon jakamista ei tarvitse
pelata, silla pelkka tieto ei luo toimintaa. Jotta asia menee kaytantoon saakka, tarvitsee asiakas

asiantuntijaa avukseen. (Kurvinen & Sipila 2014, 95.)

Sisaltomarkkinoinnissakin on huomattava, etta oma verkkosivusto tai blogi on sisallon ydin, jonne
kaikki likenne tulisi ohjata. Koodiviidakon blogissa asia tiivistetaan hyvin: "Digitaalisessa markki-
noinnissa sivusto tai blogi on sisallon keskipiste, uutiskirje on sisallon jakelumekanismi ja sosiaali-

nen media on keskustelua varten.” (viitattu 31.1.2016).

Sisaltdmarkkinointia kuvataan maratonjuoksuksi, silla se vaatii pitkdjanteistad suunnittelua. Hyva
sisalto ei ole vain peiteltya myyntipuhetta tai yrityksen itsensa kehumista. Sisaltdmarkkinointiin kan-
nattaa lahtea mukaan asettamalla tavoitteita, miettimalla kuinka sisaltomarkkinointia mitataan seka
luomalla sisaltdstrategia. Samalla pitdd myds olla kiinnostava, johdonmukainen, saanndllinen ja
kehottaa toimintaan. Naméa onnistuvat, kun tunnet ostajasi. Samalla tavoitellaan myds alan mielipi-

dejohtajuutta olemalla keskeinen tietolahde. (Kurvinen & Sipila 2014, 228-231.)

2.3 Yritysten viestintahaasteet

Laadukkaan viestinnan tekemisessa hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Usein suunnittelu kuitenkin
jaa puolitiehen, kun viestinta jaa yrityksen ydintoimintojen jalkoihin. Omien kokemusteni perusteella
viestintaa ei useinkaan ymmarreta tarkeaksi osaksi liketoimintaa, koska se on “vain viestintaa”.
Samaa mielta ovat Niina Korhonen ja Reetta Rajala (2011, 35). Jos tehokkaan viestinnan merki-
tysta yritykselle ei ymmarreta, niin viestinnalle ei varata tarpeeksi resursseja. Riittamattomat re-

surssit taas luovat tehotonta viestintaa.

Juholin (2013, 170) mukaan yrityksen arvostus viestintaa kohtaan nakyy siina, miten viestintaihmi-
set on organisaatiossa sijoitettu. Jos viestintdd arvostetaan, viestintdosasto on paattajien valitto-
méassé laheisyydessa. Mikali viestintaihmiset ja yrityksen paattajat eivat tee tiivista yhteistyota, vies-
tintd jaa helposti vain avustavaksi toimeksi, eika kytkeydy strategioihin. Korhonen ja Rajala (2011,
37) lisdavat, etta viestintayksikko tulee ottaa mukaan jo projektien suunnitteluvaiheessa. Jos vies-
tintdihmisia informoidaan vasta loppuvaiheessa, ei viestintaa ehdita suunnitella ja toteuttaa par-
haalla mahdollisella tavalla. Vaarana on, etta kiireessa yksityiskohdat jaavat tarkastamatta ja teh-

daan virheellisia paatoksia.
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Huonosti koordinoitu viestintd aiheuttaa epayhtenaisen ja ristiriitaisen yrityskuvan. Tallgin viestin-
nan lopputuotosten laatu vaihtelee ja tuloksena on pirstaleista seka tehotonta viestintaa, jolloin
koko organisaatio vaikuttaa epayhtenaiselle ja ailahtelevalle. Jos viestinnan vastuut ja roolit ovat
maarittelematta, kukaan ei ota viestinnasta vastuuta. Tama johtaa suunnitelmallisuuden puuttumi-
seen ja aiheuttaa paallekkaista tekemista, silla kaikki huolehtivat ainoastaan omista tyotehtavis-
taan. Viestinta pitaisikin ottaa mukaan jo perehdytysvaiheessa, jotta yrityksen jokainen henkilo ym-

maértaisi oman roolinsa tehokkaassa viestinnassa. (Korhonen & Rajala, 2011, 38-39, 43.)

Yritysten kannattaakin huomioida, etta tyontekijat ovat yrityksen paras kayntikortti. Kun jokainen
tyontekija ymmartaa roolinsa ja osaa sanoa firman (aidot) arvot unissaankin, ollaan perehdytyk-
sessa ja sisaisessa viestinnassa onnistuttu. Huono viestinta tarkoittaa usein sekasotkua ja ham-
mennysta, joka vaikuttaa suoraan tyohyvinvointiin ja sita kautta haluun tydskennella yrityksessa,

saati puhua siita hyvaa organisaation ulkopuolella.

Organisaatiolla taytyy olla noudatettavat viestintastrategiat ja -suunnitelmat. Niiden avulla viestinta
on suunnitelmallista ja pitkajanteista. lIman viestintastrategiaa viestintaihmisten tyo saattaa olla
pelkastaan tulipalojen sammuttamista. Pahimmillaan viestintdosasto on se, joka kuulee asioista
viimeisena. Siina karsii niin sisdinen kuin ulkoinenkin viestinta. (Juholin 2013, 168; Korhonen &
Rajala 2011, 37.)

Merkittava viestinnan haaste on se, ettei viestintaa osata mitata. Viestinnan mittaamista pidetaan
tarkeana asiana, mutta mitattavia tavoitteita ei osata asettaa. Kun mitattavia tavoitteita ei ole ase-
tettu, on hankala perustella johdolle viestinnan vaikutusta organisaatioon tai viestinnan olevan tar-
keé osa liketoimintaa. (STT Viestintapalvelut & ProCom ry 2016, viitattu 4.3.2016.)

Yhdeksi viestinnan haasteeksi luetaan myos viestintaihmisten liiketoimintaosaamisen puuttuminen.
Viestinnan ammattilaisilla tulee olla myds kaupallista koulutusta, jotta han pystyy ymmartdmaan
yrityksen liiketoimintaa tarpeeksi hyvin. Viestinnassa on tarkedd ymmartaa omaa toimintaymparis-
toaan, jotta viestinta pysyy monialaisena ja ennakoivana. Toimintaympariston tuntemus varmistaa,
ettd organisaatio pysyy ajan tasalla kaikista toimintaan vaikuttavista asioista. (Korhonen & Rajala,
2011,41))

Mikali viestintaosastolla ei ole tarpeeksi resursseja hoitaa tyotaan kunnolla, jaavat asiat helposti

dokumentoimatta. Silloin esimerkiksi hiljainen tieto katoaa samalla, kun henkildsto vaihtuu. Vies-
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tintdosaston olisi hyva luoda ohjeistuksia varmistamaan lopputuotosten tasalaatuisuus. Puutteelli-
nen dokumentointi voi myos johtaa siihen, etta johto tekee, tai pelkaa tekevansa, vaaria strategisia

paatoksia virheellisen tai vanhentuneen tiedon perusteella. (Korhonen & Rajala, 2011, 44.)

Tiivistyksena Korhosen ja Rajalan kokoama lista yleisimmista viestinnan ongelmista organisaa-
tioissa (2011, 36):

—_

Yhteisty0 linjaorganisaation ja viestinnan valilla ei ole riittavaa
Organisaatio ei ymmarra viestintarooliaan

Puutteellinen koordinointi

Ei ole tarpeeksi aikaa tai viestintaresursseja

Kaikki aika kuluu paivittaisten rutiinitehtavien parissa
Viestinnan kehittamiselle ei jaa aikaa

Puutteellinen ymmarrys organisaation toiminnasta

Liikkeenjohto ei ole sitoutunut viestintaan

© ° N o N

Paallekkainen tekeminen eri ihmisten kesken tai eri aikoina
10. Viestintd on epatasalaatuista organisaation eri osissa ja tasoilla

11. Tiedonhallinta on puutteellista

Vaikka Korhonen ja Rajala puhuvatkin lahinna suurista ja kansainvalisista porssiyhtioista, patevat
nama haasteet my0s pienissa yrityksissa. Ratkaisuna melkein kaikkiin viestinnan haasteisiin on
varmistaa, etta viestintdosasto ja organisaation paattajat tekevat yhteistyota seka katsoa, etta vies-
tintahenkilostolla on kaytettavissa tarpeeksi resursseja. Nain yrityksen viestinta pysyy tasalaatui-

sena ja suunnitelmallisena.

2.4 Viestinnan ulkoistaminen

Viestinnan ulkoistamisessa viestinnan suunnittelu- ja toteutusvastuu siirtyy osittain yrityksen ulko-
puolelle. Ulkopuolisen viestijan kayttdminen ei silti muuta sita, etta viestinnan suunnittelun ja toteu-
tuksen paavastuu on yha edelleen yrityksella itsellaan. Hyva yhteistyd on viestinnan ulkoistami-
sessa tarkeaa. Yrityksesta valitaan yksi kontaktihenkild, jonka kanssa viestija vastaa prosessin
etenemisesta. (Juholin 2013, 169, 450.)
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Viestinnan ulkoistamisen hydtyja ovat muun muassa saastot tydntekijakustannuksissa, kun ei tar-
vitse palkata kokoaikaista tyontekijaa. Jos viestintaa ostetaan viestintatoimistolta, saa samalla ra-
halla tarvittaessa koko toimiston asiantuntijuuden kayttoon. Viestinnan ammattilaisilla on paljon
ajankohtaista ja syvallista tietoa viestinnasta. Yrityksen ulkopuolisena viestijana on myos helpompi
arvioida objektiivisesti viestinnan nykytilaa seka esittaa parannusehdotuksia. Kaiken kaikkiaan
viestinta tulee hyvin tehtya, silla viestinnan asiantuntijat ja viestintatoimistot haluavat suojella omaa

mainettaan. (Juholin 2013, 169; Viestinnan ostajan opas, viitattu 22.1.2016.)

Ulkoistamisen heikoiksi puoliksi puolestaan voidaan katsoa, ettei ulkopuolinen henkilé paase lop-
pujen lopuksi tarpeeksi Iahelle toimeksiantajayritysta. Koska ulkopuolinen viestija ei integroidu kun-
nolla yritykseen, saattaa yhtenainen suunnittelutyd muuttua yksittaisten tehtavien suorittamiseksi.
Siksi pidempi aikainen yhteistyd viestintatoimijan kanssa kannattaa, sillé ajan kuluessa molemmat
osapuolet alkavat tuntea toisensa, joten kaikkea ei tarvitse aloittaa montaa kertaa alusta. Toisaalta,
mikali yhteisty0 ei suju, voi sopimuksen purkaa. (Juholin 2013, 169-170; Viestinnan ostajan opas,
viitattu 22.1.2016.)

Kaiken viestinnan voi ulkoistaa, paitsi yrityksen suullisen viestinnan. Kun yritys esiintyy, niin esiin-
tyjien tulee olla oman talon vakea. Hyvaan ammatilliseen viestintaan myds kuuluu ymmartaa, mil-
loin omat taidot eivat riita. Silloin kannattaa turvautua viestinnan ammattilaisiin. (Kortesuo, Patjas
& Seppanen, 2014, 21-22.)

Uuden viestintapalvelun kehittamisessa ulkoistamiseen liittyvat hyvat ja huonot puolet huomioi-
daan. Esimerkiksi viestijan huonon integroitumisen asiakasyritykseen voi valttaa hyvalla tutustumi-
sella yritykseen seka tiiviilla yhteydenpidolla. Palvelupaketista kannattaa aluksi tehda vaikkapa kol-
men kuukauden sopimus, jonka aikana kaytannét ehtivat tulla tutuiksi. Sen jalkeen palveluntilausta

voi joko jatkaa tai jattaa sikseen.

2.5 Mainostoimistot asiantuntijayrityksena

Asiantuntijapalvelut myyvat poikkeuksellisia tietoja, taitoja ja tunteita. Muita palveluita ostetaan,
jotta asiakas saastaa aikaa ja rahaa, mutta asiantuntijapalveluita ostettaessa asiakas ei itse osaa
ratkaista jotakin ongelmaa. Asiantuntijapalvelut siis ratkaisevat ongelmia seka kehittavat uusia me-
netelmia. (Sipila 1998, 12.)
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Mainostoimistot tarjoavat asiantuntijapalveluita. Mainostoimistojen asiakkaat tarvitsevat apua esi-
merkiksi yrityksensa verkkosivujen suunnittelussa ja toteutuksessa. Asiantuntijuus nakyy siina, etta
asiakkaat eivat osaa itse ohjelmoida tai esimerkiksi suunnitella itse visuaalisesti kauniita ja samalla

toimivia kayttoliittymia.

Asiantuntemus on suhteellista (Sipila 1998, 13). Sama ihminen voi olla toiselle asiantuntija ja toi-
selle vain assistentti. Asiantuntija voi siten olla periaatteessa kuka vain, silla asiantuntijuuden osaa-
mista ei missaan tarkemmin maaritelld. Yleensa asiantuntijoiden piirteiksi kuitenkin maaritellaan
esimerkiksi pitka kokemus alalta, luovuus ongelmanratkaisussa, halu oppia uutta ja ylpeys omasta
osaamisestaan. Asiantuntija my0s jakaa muille osaamistaan. Asiantuntijalla pitad@ myds olla asian-

tuntijan maine seka osata asiansa asiakasta paremmin. (Sipild 1998, 13-15, 18.)

Asiantuntijapalveluiden ydin on neuvonanto. Ongelmat ovat yleensa niin monimutkaisia, ettei asia-
kas taysin ymmarra mita han tarvitsee asiantuntijalta ratkaisuksi. Siksi ensimmainen vaihe asian-
tuntijan kanssa on pyytaa diagnoosi ja ratkaisuideat, jonka jalkeen laaditaan tyGsuunnitelma yh-
dessa. Vasta sitten asiantuntija paasee tyostamaan kaytannossa ratkaisua. Asiantuntijapalveluissa
tarkeda on hyvin tehty tarpeiden maarittely, joka on yleenséa palvelun haastavin osa. Suunnitelmal-

lisuus on avain onnistuneeseen lopputulokseen. (Sipila 1998, 13; Lehtinen & Niinimaki 2005, 11.)

Asiakkaalle asiantuntijapalveluiden kayttaminen on hyodyn maksimointia ja riskien minimointia. Hy-
van asiantuntijapalvelun hyddyt voivat olla valtavat, sillé tavoitteena on esimerkiksi kehittaa asiak-
kaan taloudellista tulosta, varallisuutta tai markkina-asemaa. Epaonnistuessaan asiantuntijapalve-
luiden riskit puolestaan ovat suuret. Epaonnistuminen voi aiheuttaa asiakkaalle valtavia taloudelli-
sia menetyksia, vaaratilanteita, onnettomuuksia tai vahintaankin kolauksen asiakkaan imagoon.
(Sipila 1998, 12-13; Lehtinen & Niinimaki 2005, 11.)

Mainostoimistojen palveluita ovat muun muassa erilaisten markkinointi- ja mainoskampanjoiden
seka mainosmateriaalien suunnittelu ja toteuttaminen. Asiantuntijapalveluille ominaiseen tyyliin
mainostoimistojen palveluihin kuuluu myés konsultaatio. (Ammattinetti 2016, viitattu 2.3.2016) Mai-
nostoimistojen lisdksi samankaltaisia toita tekevat myos viestintatoimistot, digitoimistot, luovat toi-
mistot ja niin edelleen. Tassa tyossa puhutaan vain mainostoimistoista, koska toimeksiantaja on

mainostoimisto.
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Mainostoimistot kehittyvat nopeasti muuttuvan maailman mukana ja toimiala onkin imagoltaan
luova, nuorekas ja dynaaminen. (Mainostoiminta-toimialaraportti 2013, viitattu 11.1.2016.) Mainos-

toimistojen toimiala on samalla luova seka taysin kaupallinen.

Suomessa on vuonna 2012 ollut 2 622 mainostoimistoa, joissa on tyoskennellyt 5 753 tyontekijaa.
Tama tarkoittaa, ettd mainostoimistot ovat keskimaarin pienid, noin 2,2 henkilon, yrityksia. Mainos-
toimistojen liikevaihto on ollut vuonna 2012 1299 miljoonaa euroa. (Luovien alojen toimialaraportti
2014, viitattu 11.1.2016.) Suurimmissa mainostoimistoissa tyoskentelee kymmenia henkiloita. Val-
taosa markkinointiviestinnan, ja siten mainostoimistojen, tyopaikoista sijaitsee paakaupunkiseu-
dulla. (Ammattinetti 2016, viitattu 2.3.2016.)

Mainostoimistoissa tyoskentelee yleensa erilaisia suunnittelijoita. Tunnetuimmat mainostoimistojen
tyotehtavat ovat luultavasti art director ja copywriter. Art director vastaa visuaalisesta suunnittelusta
ja copywriterin tehtavankuvaan kuuluu tekstisuunnittelu. Pienissa toimistoissa tarvitaan monipuo-
lista osaamista monenlaisista tehtavista. Isoissa mainostoimistoissa puolestaan yleensa tyotehta-
vat ovat paljon tarkempia. Mainostoimistotydssa tarvitaan paljon yhteisty6taitoja, projektinhallinnan

ymmarrysta seka luovuutta. (Ammattinetti 2016, viitattu 2.3.2016.)

Mainostoimisto Aihe on tilastojen valossa hyvin keskimaarainen mainostoimisto. Toimistolla tyos-
kentelee noin 2,5 henkilod: yrittajan lisaksi yksi kokoaikainen seka yksi osa-aikainen tyontekija.
Tyotehtavat ovat my0s jaottuneet niin, etta paaosin projektinhallinnan tehtavat ovat toimitusjohta-

jalla, visuaalisuuteen liittyvat art directorilla ja tekstityot viestinnan suunnittelijalla.

Tilastokeskus maarittaa mainostoimistot kuuluviksi toimialaluokkaan (TOL) 73111. Kyseiseen luok-
kaan sisaltyvat mainos- ja mediatoimistoihin kuuluvat seka tayden palvelun (mainonnan suunnittelu
ja konsultointi sek& mainosten suunnittelu ja valmistelu) ja osapalvelun (erikoistuneita suunnittelu-
toimistoja) toimistot, jotka suunnittelevat mainostaa paaasiassa lehtiin ja sahkaisiin viestimiin. (Ti-
lastokeskus, viitattu 11.1.2016.)

Tilastokeskuksen (viitattu 11.1.2016) maéaritelman mukaan luokkaan kuuluu:

- mainoskonseptin suunnittelu ja rakentaminen

- markkinointikampanjoiden ja muiden mainospalvelujen toteuttaminen

- mainoskampanjoiden rakentaminen ja toteuttaminen

- mainosten laatiminen sanoma- ja aikakauslehtiin, televisioon, radioon, Internetiin ja muihin

tiedotusvalineisiin
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Luokkaan ei kuitenkaan kuulu:

- yritysten itsensa tekema mainonta sisaltyy yrityksen paatoimintaan

- mainosmateriaalin kustantaminen

- kaupallisten tiedotteiden tuottaminen television tai elokuviin

- kaupallisten tiedotteiden tuottaminen radioon

- markkina- ja mielipidetutkimukset

- postituspalvelut suoramainontaa varten, ml. osoite-, lajittelu- yms. palvelut
- suora- ja ulkomainontaan erikoistuneet yritykset

- mainostilan vuokraus ja myynti

- viestinta ja suhdetoiminta

- mainospainotuotteiden painaminen (Tilastokeskus, viitattu 11.1.2016).

Tilastokeskuksen maaritelmasta tulee huomata, ettd mainostoimistojen toimialaluokkaan eivat
kuulu viestinta ja suhdetoiminta. Silti monet mainostoimistot tekevat viestintatoita ja osa markki-

nointiviestinta- ja viestintatoimistoista kuuluu my0s juuri tdman toimialaluokan alle.

Mainostoimisto Aiheen ydinpalveluja ovat yritysilmeiden, markkinointimateriaalien seka verkkopal-
veluiden suunnittelu. Ydinpalveluiden ohella Aihe tarjoaa monia muita palveluita sisaltésuunnitte-
lusta taittotdihin seka mainoskuvauksiin. Viestinnan palvelukategorian alle myos ideoidaan ja kehi-

tetaan taman opinnaytetyon aikana uutta tuotetta.

Mainostoimistot, kuten muutkin markkinoinnin ja mainonnan alan yritykset, ovat sundanneherkkia
toimijoita. Suhdanteiden vaihtelut heijastuvat siihen, kuinka paljon yritykset investoivat markkinoin-
tibudjetteihinsa. Mikali suhdanne on huono ja markkinointibudijetteja pienennetaan, myos mainos-

toimistojen palveluita tarvitaan vahemman. (Ammattinetti 2016, viitattu 2.3.2016.)

2.6 Viestinndn ammattilaiset

Viestintaalan ammattilaisten ammattijarjestot Viesti ry, ProCom ry, Julkisen alan tiedottajat ry (JAT)
seka Kirkon tiedotuskeskus teettavat joka toinen vuosi tutkimuksen viestinnan ammattilaisista. Uu-
sin on toteutettu vuonna 2015. Viestinnan ammattilaiset 2015 -tutkimus kertoo, etta vuodesta toi-
seen valtaosa (90 %) viestijoistd on korkeakoulutettuja naisia. Viestijoista 85 % tekee viestintaa

paatoimisena ja loput omat toimen ohella. (Viestinndn ammattilaiset 2015, viitattu 22.1.2016.)
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Tiedottajina ja muina viestinndn ammattilaisina toimii noin 4000 henkilda kokopaivaisina. Heidan
lisakseen viestinnan parissa toimii noin 20 000 henkiloa oman toimen ohessa eli ns. oto-tiedottajaa.
Usein oto-jarjestelyiden syyna on, etta viestintaan tarvitaan lisaa resursseja, muttei viela ole tar-

vetta kokopaivaiselle viestinnan ammattilaiselle. (Juholin 2013, 164,168.)

Enemmisto (70 %) viestinnan ammattilaisista on opiskellut viestintaa paa- tai sivuaineena korkea-
koulussa. Naista kaksi kolmannesta on suorittanut ylemman korkeakoulututkinnon ja noin joka vii-
des alemman korkeakoulututkinnon. Viestintayksikoiden esihenkilot, joilla on alaisia, ovat useam-
min opiskelleet viestintad padaineena, kun taas esihenkilot ilman alaisia ovat suorittaneet viestintaa

sivuaineena. (Viestinnan ammattilaiset 2015, viitattu 22.1.2016.)

Viestinnan ammattilaisista suoraan koulunpenkilta viestintatydn pariin tulleita on 44 %, loput siirty-
vat vaihtavat viestintaan esimerkiksi media-alalta, muista asiantuntijatehtavista tai myynnin ja
markkinoinnin parista. Viestijoiden keski-ika on noin 42 vuotta. (Viestinnan ammattilaiset 2015, vii-
tattu 22.1.2016.)

Viestinnan ammattilaisten paatehtavia ovat sisallontuottaminen ja seuraaminen, toimintaymparis-
ton seuraaminen seka sisainen viestinta. Maineen, brandin ja sosiaalisen median asiantuntijateh-
tavat ovat nykyaan entista keskeisemmassa osassa viestinnan ammattilaisen tydkenttaa. Sosiaa-
lisen median tuntemus ja osaaminen listattiin myds tarkeimméksi kehityskohteeksi. (Viestinnan am-
mattilaiset 2015, viitattu 22.1.2016.)
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3 PALVELUMUOTOILU PALVELUIDEN KEHITTAMISESSA

Ennen kuin kasitellaan palvelumuotoilua ja sen prosessia, on tarkead ymmartaa mita palvelut yli-
paataan ovat. Aluksi avataan palvelun maaritelmaa seka kerrotaan asiakaskokemuksen ja arvon
muodostumisen merkityksesta palveluille. Sen jalkeen tutustutaan opinndytetydssa kaytettavan

palvelunmuotoilun prosessiin.

Palvelumuotoiluprosessin jalkeen kasitellaan kolme merkittavaa tyokalua palvelumuotoilun onnis-
tumiseen. Tyokalut ovat asiakasprofiilit, palvelupolku seka palvelun blueprint -kaavio. Naiden avulla
pyritaan palvelumuotoilu toteuttamaan asiakaslahtoisyyden ehdoilla. Naiden jalkeen kaydaan lapi

palvelun kaupallistamisen periaatteita.

3.1 Palvelun maaritelma

Nykyajan materialistisessa yhteiskunnassa ihmisten ei ole enaa valttamatonta omistaa itse kaikkea
porakoneesta autoon. Nykyihminen haluaa omaa aikaa ja elamaansa helpottavia ratkaisuja pie-

nella vaivalla. Nama ratkaisut ovat yleensa yritysten tuottamia palveluita. (Tuulaniemi 2013, 16.)

Jorma Sipila (1999a, 17) viittaa Evert Gummessoniin, joka maaritteli: "palvelut ovat asioita, mita voi
ostaa ja myyda, mutta ei pudottaa varpailleen”. Gronroos (2010, 77) tarkentaa Gummessonin yk-
sinkertaistetun maaritelman olevan kritiikkia pyrkimyksille 1oytaa palveluille yleispatevaa maaritel-
méaa. Gummesson on silti oikeassa, silla palveluissa on viisi perusominaisuutta, jotka tekevat niista
palveluita. Palvelut ovat aineettomia, palvelun tuottamiseen osallistuu asiakas ja palvelut ovat he-
terogeenisia. Palveluita ei mydskaan voi varastoida tai omistaa. Nama ominaisuudet erottavat pal-

velut fyysisista tuotteista. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 21.)

Usein fyysisten esineiden myyntiin liittyy myds palvelua ja useisiin palveluihin liittyy jokin fyysinen
elementti. On harvinaista, ettd olemassa olisi vain puhdas tuote tai palvelu, johon ei liity ollenkaan
toista elementtia. Lahimmaksi puhdasta palvelua ilman fyysisia tuotteita paastaan erilaisissa neu-
vonta- ja koulutuspalveluissa. (Pesonen ym. 2002, 21-22.) Usein koulutuspalveluissakin on ole-

massa jotain konkreettista kuten opas.

Palvelu on palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen vuorovaikutusprosessi (Tuulaniemi 2013, 67).

Asiakas ei kuitenkaan ole aina vuorovaikutuksessa suoraan palveluntuottajan kanssa. Vuorovai-
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kutustilanteet ovat palveluissa hyvin tarkeita, vaikka osapuolet eivat niité aina edes tiedosta. Asia-
kas ei valttamatta osaa kunnolla arvioida palveluprosessia, vaan tekee paatelmansa ja arvionsa
niista hetkista jossa vuorovaikutusta, ihmisten tai jarjestelmien kanssa, on. (Grénroos 2010, 77—
78.) Vuorovaikutusta on esimerkiksi sekin, kun asiakas jonottaa puhelimessa asiakaspalveluun ja

kuuntelee kymmenen minuuttia hissimusiikkia.

3.2 Asiakaskokemus ja arvon muodostuminen

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Asiakaskokemus ei siten ole rationaalinen
paatods, vaan monien tunteiden ja alitajuntaisien tulkintojen kokonaisuus. Siksi yritys ei voi paattaa
millaisen kokemuksen asiakas palvelusta saa. Sen sijaan yritys voi valita, millaisia kokemuksia se

pyrkii luomaan. (Léytana & Kortesuo 2011, 11.)

Hyvan asiakaskokemuksen tarjoamiseen palveluntarjoajan taytyy ymmartaa, miten ja milloin ihmi-
set kohtaavat yrityksen palvelutarjooman. Palvelutarjooma on yrityksen tarjoama kokonaisratkaisu
asiakkaan ongelmiin tai tarpeisiin. Tarjoomat koostuvat tavaroiden, palveluiden ja tietojen, element-

tien seké vuorovaikutusten yhdistelmista. (Tuulaniemi 2013, 40, 74.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon, jotka ovat toimintataso, tunnetaso ja merkitys-
taso. Toimintataso on palvelun perustaso, joka toimii palvelun edellytyksena olla markkinoilla. Toi-
mintataso vastaa asiakkaan toiminnalliseen tarpeeseen eli esimerkiksi kuinka vaivattomasti palvelu

on saatavissa ja kaytettavissa. (Tuulaniemi 2013, 74-75.)

Tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle syntyvia valittomia tuntemuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia
(Tuulaniemi 2013, 74). Tunnetaso vastaa tunnetason odotuksiin, eli miten hyvin palvelun konsepti
sopii asiakkaan omiin mielikuviin ja kokemuksiin. Asiakas haluaa esimerkiksi, etta palvelukokemus

on miellyttava, helppo, kiinnostava ja hyva tunnelmaltaan. (Tuulaniemi 2013, 74.)

Asiakaskokemuksen kolmas ja ylin taso on merkitystaso. Merkitystaso tarkoittaa asiakkaan koke-
mukseen liittyvia mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia. Se kertoo miten palvelukonsepti mahdollistaa
asioita, joita asiakas haluaa oppia ja oivaltaa. Se myds tarkoittaa suhdetta asiakkaan omaan iden-

titeettiin ja eldméntapaan. (Tuulaniemi 2013, 74-75.)
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Yritys antaa asiakkailleen arvolupauksen, joka maarittad miten yritys erottuu kilpailijoista ja mité se
tarjoaa asiakkailleen. Arvolupaus maarittelee ja kuvaa tuotteen seka kertoo kenelle se on tarkoi-
tettu. Arvolupaus kertoo myos asiakashyodyn seka kuvaa miksi tuote on ainutlaatuinen. Tarkeinta

on, ettd asiakas ymmartaa mita hanelle tarjotaan ja kiinnostuu siita. (Tuulaniemi 2013, 33.)

Arvolla tarkoitetaan hyddyn ja uhrauksen valista suhdetta. Uhraus voi tarkoittaa rahallista uhrausta
jaltai sita vaivan maaraa, mika hankinnan eteen menee. Arvo tarkoittaa siten asiakkaan kokemaa
hyodyllisyytta, joten absoluuttista arvoa ei ole olemassa. Jos asiakas saa palvelulla saavutettua

haluamansa tai ratkaistua ongelmansa, han kokee saavansa arvoa. (Tuulaniemi 2013, 30-31.)

Kun ulkona sataa lunta ja piha taytyy kolata, voi henkilo tehda sen itse tai palkata tydvoimaa. Jos
palvelu on liian vaikeasti saavutettavissa tai esimerkiksi liian kallis siihen nahden, etta asiakas vain
kolaisi pihansa itse, ei hyotya tule tarpeeksi siihen nahden, miten paljon vaivaa on nahtava. Mutta
mikali lunta yha sataa ja henkilolla on lumenkolauspalvelun numero valmiiksi puhelimessa: han
vain soittaa tilatakseen jonkun kolaamaan pihansa ja lasku saapuu myéhemmin postiin. Silloin pal-

velun saaminen on helppoa ja vaivatonta, eika asiakkaan tarvitse itse nahda kolaamisen vaivaa.

Asiakas maarittelee kokemansa arvon aikaisempien kokemuksien, toiveiden ja tarpeiden kautta.
My0s yrityksen maine ja aiemmin viestinta vaikuttavat arvon muodostumiseen. Yritykselle asiak-
kaan todellinen arvo nayttaytyy siina, kuinka usein asiakas kayttaa rahaa ja yrityksen tuotteita ja
onko asiakas yritykselle kannattava. Lisaarvoa yritys voi luoda laskemalla hintaa tai lisaamalla hyo-
dyllisyytta. (Tuulaniemi 2013, 33, 37.)

Palveluihin parhaiten sopiva arvon ndkokulma on kayttéarvo. Silla arvoa ei ole, ennen kuin asiakas
kohtaa tuotteen. Palveluntuottajan tehtdvana on mahdollistaa ja tukea asiakkaan omaa arvontuo-
tantoa. Vasta asiakkaan kayttdessa palvelua, se tuo arvoa eli hyotya hanen paivittéisiin toimiinsa
tai prosesseihinsa. Kayttdarvossa asiakas ja palveluntarjoaja luovat arvoa yhdessa. Mikali kukaan

ei kayta palvelua, sita ei ole olemassa. (Grénroos 2010, 192; Tuulaniemi 2013, 40, 71.)

Mainostoimisto Aiheen arvoja on auttaa omien erityisalojensa asiantuntijoita, jotta he saavat vies-
tittya asiakkailleen luotettavasti ja selkokielella. Toimistolla uskalletaan ehdottaa uusia ja rohkeita-
kin ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin. Aiheen kanssa asioiminen on helppoa, silla aidosti asiantunteva
henkilosto kommunikoi selkealla suomella, eika piiloudu markkinointislangin taakse. Asiakkaat ovat
kokeneet Aiheen toimintamallin selkedksi, jossa kaikki vuorovaikutus toimiston ja asiakkaiden

kanssa kulkee yhden henkilon kautta.
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3.3 Palvelumuotoilun maaritelma

Raulas ja Danielsen kirjoittavat artikkelissaan (2015, viitattu 10.12.2015), etta ihmista ei ole luotu
kasittelemaan monimutkaisia asioita. Digiajalla asiakaskokemus syntyy ensisijaisesti monimutkai-
sissa digitaalisissa ymparistoissa. Muotoilu tulee tassa avuksi ja tekee asioista seka ymmarrettavia
etta yksinkertaisia. Asiakaslahtoisen liiketoiminnan puolesta on kuitenkin puhuttu 1950-luvulta lah-
tien (kuvio 1). 2010-luvulla palvelumuotoilun avulla on alettu parantaa asiakaskokemuksen laatua.
Seuraava vaihe Raulaksen ja Danielsenin  mukaan on siityd muotoilemaan

asiakkaan tunnekokemuksia, jossa lopultakin likkeelle lahdetaan asiakkaan arjesta eika yrityksen

prosesseista.
Asiakkuuksien Asiakaskokemus Palvelumuotoilu
Markkinalahtsisyys johtaminen Asiakkaan prosessi ja suosittelu jatunne
+ Tarpeen tunnistaminen = Yrityksen kannattavuus = Asiakkaan polku = Asiokaskokemuskilpallu-  * Mahdollisuussitouttaa
markkinassa poranee asiakkuuksia - "Vetokefju"” (Kol Storbacka)  kyvyn varmistajana asiakkuudet muotoilun
« Asiakastyytyvaisyys hyvin holtamalia + Arvo synlyy molempien « Suesittelu tuo vusia kautta iunnetcso!lc
tuottaa sen, ettd asickas  * Maniroja mm. asiakkaan osapuolten osallistumisesta  asiokkaita “limakseksi” + llahduttava, suositeltava
ostaa liséaja pysyy elinkaariarvo, LisG-ja + Asickkaan kokemaarve  * Markkinoinninautomaatio  aslakaskokemus
ristimyynfi, pysyvyys.1-to-1 = 1-to-1, vihdoinkin! + Suosittelu muuttaa ja
murentaa koko
ostoprosessin

Palveluidenja tunnekokemuksen muctoilu

Asiakastiedon fuoreus, kéyhéytymisté ennakoiva analytiikka

Yrityksen arjesta asiakkaan arjen helpotiamiseen

KUVIO 1. Asiakaskokemuksen ymmaértdmisen kehityspolku (Raulas & Danielsen 2015, viitattu
10.12.2015).

Hyvalla palvelumuotoilulla (englanniksi service design) yhdistetdan palvelun molempien osapuo-
lien, kayttajan ja palveluntarjoajan, tarpeet palveluksi. Kayttajilla on tarpeita ja odotuksia, palvelun-
tuottajalla puolestaan liketoiminnallisia tavoitteita, eli kuinka paljon palvelu tuo voittoa. (Tuulaniemi
2013, 25.) Palvelumuotoilun tavoitteena ovat palvelutuotteet, jotka ovat taloudellisesti, sosiaalisesti

ja ekologisesti kestavia (Tuulaniemi 2013, 25).

Palvelumuotoilu on luomisprosessi, joten sen maaritteleminen ja kuvaaminen vakioiduksi malliksi
ei ole mahdollista. Palveluiden kehittaminen on joka kerta omanlainen prosessinsa, joten kehiteltya

palvelumuotoilumallia taytyy soveltaa aina tilanteen mukaan. Palvelumuotoiluprosessiin vaikuttaa
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my0s se, luodaanko kokonaan uutta palvelua vai kehitetdanké jo olemassa olevaa. (Tuulaniemi,
99-100, 126; Palvelupolkuja, viitattu 27.1.2016.)

Palvelun kokeminen hyvana tai huonona on kayttajan oma tuntemus, joten palvelumuotoilu ei yk-
sinaan tee mistaan huippupalvelua. Sen sijaan palvelumuotoiluprosessin tavoitteena on luoda po-
sitiivinen palvelukokemus poistamalla palvelua hairitsevat asiat. Asiakas kokee hairitsevat asiat
kaikilla aisteillaan, joten niita voi olla monenlaisia. Siksi palvelumuotoilu keskittyy palvelukokemuk-
sen kriittisiin pisteisiin ja pyrkii optimoimaan palveluprosessin, tyotavat, palvelutilat ja vuorovaiku-
tustilanteet. (Tuulaniemi 2013, 26.) Esimerkiksi huono valaistus tai sekava asiakaspalvelutilanne

vaikuttavat asiakkaan kokemukseen palvelusta.

Palvelumuotoilun tarkoitus ei ole vain nykyisen palvelun Kiillottamista, vaan palveluprosessin opti-
moinnin ulottamista yrityksen kaikille tasoille. Kasittelyn kohteeksi joutuvat niin yrityksen strategiat,
liketoimintamallit, prosessit, palveluymparistot seka asiakaskontaktit. Tarkoitus on siten luoda tu-

levaisuuden tarpeita ratkaisevia kaytannon ratkaisuja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 71-72.)

Palvelumuotoilu pyrkii olemaan proaktiivista eli ennakoivaa. Palvelumuotoilun ennakoivin tutkimuk-
sin pyritaan tutkimaan asiakkaan toimintaa seka selvittamaan asiakkaan todelliset tarpeet ja vas-
taamaan palautteeseen ennen kuin sitd on edes annettu. (Tuulaniemi 2013, 73.) Ennakointi on
tarkeaa, silla talla sosiaalisen median aikakaudella hyvat ja huonot kokemukset leviavat nopeasti
ja lagjasti. Vanhan saannon mukaan hyvasta asiakaspalvelusta kuulee vain yksi, mutta huonosta
kymmenen. Hyodyntamalla palvelumuotoilua hyvien asiakaskokemuksien luomiseen, varmiste-
taan negatiivisten tilanteiden hoitaminen siten, etta asiakkaalle jaa vain positiivisia kokemuksia ja-
ettavaksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 31-32.)

Hyva esimerkki onnistuneesta asiakaskokemuksesta on reklamaatiot. Hyvin hoidettu reklamaatio
voi jopa parantaa asiakaskokemusta, joten niita ei kannata pelata. Tasta hyva esimerkki (kuvio 2)
tapahtui Sokoksella, jossa hyvalla asiakaspalvelulla saatiin huono kokemus k&annettya positii-

viseksi.
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Rosa Kauko {x 2+ Seuraa
KaukoRosa
Sokoksella hoidettu #reklamaatio tanaan hyvin.

Ai mista tiedan? Ystavani kavi reklamoimassa ja
nyt han kehuu #asiakaspalvelua ja kauppaa.

UUDELLEENTWIITTAUKSET TYKKAYKSET . m q
2 4 4 &

7.06 - 1. maaliskuuta 2016

KUVIO 2. Kuvakaappaus: tieto hyvastakin asiakaspalvelusta levida sosiaalisessa mediassa. (Twit-
ter 2016, viitattu 24.3.2016.)

3.4 Palvelumuotoilun prosessi

Tuulaniemi (2013, 126-131) jaottelee palvelumuotoiluprosessin viiteen eri vaiheeseen: maaritte-
lyyn, tutkimukseen, suunnitteluun, palveluntuotantoon ja arviointiin. Kyseinen malli on hyva pohja
ja toimintarunko palvelumuotoilun prosessien hahmottamiseen, jota voi sitten soveltaa omien pal-
veluiden kehittamisessa. Palvelumuotoiluprosessin mallin osat on jaettu kahteen eri vaiheeseen
(kuvio 3).

e Palvelun-
+ Aloittaminen + Asiakas- * [deointi ja Pilotointi Jatkuva

« Esitutkimus ymmarrys konseptointi Lanseeraus kehltlamlnen
+ Strateginen * Prototypointi
suunnittelu

KUVIO 3. Palvelumuotoilun prosessi. (Mukaillen Tuulaniemi 2013, 131-132.)

Palvelumuotoiluprosessille on myds muita jaottelutapoja, silla luovaa prosessia ei voi vakioida. Kai-
kista versioista [oytyy kuitenkin samoja elementteja, jotka ovat kayttajalanhtoisyys, ideoiden testaa-
minen ja prototypointi. Palvelumuotoiluprosessi voidaan kuvata myos ymmartaminen-kiteyttami-

nen-ideointi-konkretisointi-seulominen-toteutus -kaavalla. Se voidaan myés kuvata prosessina,
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jossa ensin maaritelladn asiakkaan tarpeet, sitten analysoidaan keratty tieto, jonka jalkeen kehite-
taan ja testataan niin kauan, etta palvelun voi viimeistelld ja lanseerata. (Palvelupolkuja, viitattu
27.1.2016.)

Ojasalo ym. (2014, 74-75) jaottelevat palvelumuotoiluprosessin neljaan vaiheeseen. Ensimmainen
vaihe on "kartoita ja ymmarra”, jossa kartoitetaan nykytila ja lisataan asiakasymmarrysta. Toisessa
vaiheessa "ennakoi ja ideoi” ideoidaan tyopajoissa ratkaisuja ongelmaan. Kolmas vaihe, "mallinna
ja arvioi”, on konkretisoimisvaihe, jossa tehdaan nopeita prototyyppeja. Neljas vaihe on "konseptoi

ja vaikuta”, jossa palvelu pistetdan pakettiin ja lanseerataan. (Ojasalo ym. 2014, 74-76.)

Palvelumuotoilun prosessi eroaa suoraviivaisista ongelmanratkaisuprosesseista siten, etta sen vai-
heet toistuvat yleensa useaan kertaan ja nopeasti (Ojasalo ym. 2014, 74). Tasséa tydssa noudate-

taan Tuulaniemen esittaméaéa pohjaa palvelumuotoiluprosessille, joka avataan seuraavaksi.
Ensimmainen osa: Maarittely

Ensimmainen palvelumuotoiluprosessin osa on maarittely, joka jakautuu 1) aloittamiseen ja 2) esi-
tutkimukseen. Maarittelyssa maaritellaan millaista ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja mita tavoit-
teita organisaatiolla on palvelumuotoilulle. Projekti aloitetaan briiffillé (toimeksiannolla/ytimekkaalla
perehdytyksella aiheeseen, tulee englanninkielen sanasta brief). Briffissa maaritellaan projektin ta-
voitteet ja mita hyotyja palvelu tarjoaa asiakkaille seka yritykselle. Briiffin merkitys on todella suuri,
silla sen perusteella maaritelldan projektin etenemisen suunta: "sita saa mita tilaa”. Hyva briiffi ker-
too esimerkiksi palvelun kohderyhméan, mihin asiakastarpeeseen palvelu pyrkii vastaamaan ja
mitk& ovat palvelun tavoitteet. (Tuulaniemi 2013, 130-132, 242.)

Tuulaniemi (2013, 133) listaa kattavasti mita hyva suunnittelubriiffi sisaltaa:

suunnittelutyon tavoitteen

- palvelun ensi- ja toissijaiset kohderyhmat

- yrityksen jo olemassa olevan tiedon kohderyhmasta

- palvelun liketoiminnalliset tavoitteet

- yrityksen tarjoaman portfolion

- yrityksen vision, mission ja liketoimintastrategian

- yrityksen ja palveluideaa vastaavien palveluiden markkinatilannetiedon
- projektin laajuuden, aikataulun ja vaiheet

- projektin budjetin
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- yleiskuvan projektista seka

- projektin taustatietoja.

Briiffin valmistumisen jalkeen Tuulaniemi (2013, 136) kehottaa ottamaan yhteytta palvelumuotoilu-
toimistoihin ja pyytamaan tarjousta toimeksiannolle. Koska tassa opinnaytetyossa ei kayteta "ali-
hankkijoina” ulkopuolisia toimistoja, jatetaan kasittelematta palvelumuotoilupalveluiden ostaminen.
Siirrytaan suoraan kasittelemaan prosessin osan toista vaihetta, jonka avulla briiffia pyritaan tay-

dentamaan, eli esitutkimusta.

Esitutkimus-vaiheessa kartoitetaan palveluntuottajan nykytila, tavoitteet seka luodaan analyysi or-
ganisaation toimintaymparistosta. Palvelua voidaan lahtea kehittamaan, mikali se sopii yrityksen
strategisiin tavoitteisiin. Jos palvelu sopii strategisiin tavoitteisiin seka arvioiden ja asiakastutkimus-
ten perusteella kohderyhma on valmis maksamaan sopivan hinnan, on palvelu liketaloudellisten
tavoitteiden mukainen. (Tuulaniemi 2013, 130, 137-138.)

Esitutkimus-vaiheessa voidaan myds hyddyntaa esimerkiksi benchmarkkaus-menetelmaa, jossa
vertaillaan omaa toimintaa kilpailijoihin, kuten tassa tyossa tehtiin. Lisaa benchmarkkauksesta 10y-

tyy luvusta Tutkimus- ja kehittamistyon menetelmat.
Toinen osa: Tutkimus

Palvelumuotoiluprosessin toinen osa on tutkimus. Tutkimus jaotellaan kahteen vaiheeseen, 3)
asiakasymmarrykseen ja 4) strategiseen suunnitteluun. Toinen vaihe on hyvin keskeinen, silla vai-
heen tavoitteena on kasvattaa ymmarrysta asiakkaista. Asiakasymmarryksen myota aletaan suun-
nitella ratkaisua. (Tuulaniemi 2013, 133-131.)

Asiakasymmarrysta kasvatetaan tekemalla tutkimus palvelun suunnitellun kohderyhman odotuk-
sista, tarpeista seka tavoitteista. Vaihe on tarkea, silla tassa vaiheessa keskitytdan keradmaan ja
analysoimaan asiakastietoa, joka ohjaa ratkaisun suunnittelua. Koska palvelun taytyy vastata lop-
pukayttajan tarpeita ja toiveita, joten prosessissa tarkastellaan loppukayttajan arkea, motiiveja ja
tarpeita. (Tuulaniemi 2013, 142.)

Asiakastutkimukset palvelumuotoilussa tarkoittavat nimenomaan tarkoituksenmukaista tiedonhan-
kintaa eli tutkimusta sellaisesta materiaalista, jota voidaan suoraan hyodyntaa suunnittelun ohjaa-
misessa ja inspiroinnissa (Tuulaniemi 2013, 142). Tarkein kysyttava kysymys on, miten keréattya
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tietoa voidaan hyodyntéé ratkaisun luomisessa. Hyvin tutkittu ja analysoitu asiakas on yhta kuin

sellainen palvelukonsepti, josta asiakas on valmis maksamaan. (Tuulaniemi 2013, 143).

Ensimmaiseksi hyddynnetaan jo olemassa olevaa tietoa kohderyhmasta, esimerkiksi jo aiemmin
tehdyn asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksista ja yrityksen sisaisesta hiljaisesta tiedosta. Hiljai-
nen tieto on henkiloston paan sisélla olevaa tietoa, jota ei ole aiemmin dokumentoitu. Hiljaisen
tiedon saa esille esimerkiksi haastatteluin tai tydpajamenetelmia kayttamalla. Menestyksekas pal-
velu varmistetaan ymmartamalla myos palvelua tuottavan henkiloston tarpeet ja toiveet. Nama esi-
tutkimukset toimivat asiakastutkimusten lahtékohtana ja niiden pohjalta luodaan asiakastutkimus-

ten tutkimushypoteesi. (Tuulaniemi 2013, 145.)

Tuulaniemi (2013, 146) listaa asiakasymmarryksen tiedonkeruumenetelmia:

valmiit 1ahteet eli olemassa oleva tausta-aineisto asiakkaista

- haastattelut ja eri menetelmin toteutetut kyselyt

- havainnointi, joka voi olla passiivista tarkkailua tai eriasteista osallistumista kohderyhman
elamaan

- kohderyhman osallistaminen suunnitteluun

- kultuuriset luotaimet eli itsedokumentointimenetelmat seka

- verkossa tapahtuvat online etnografiat ja -tutkimukset.

Tassa opinnaytetydssa tiedonkeruumenetelmana kéaytetaan teemahaastattelua. Liséa haastattelun

teoriasta seka toteutussuunnitelma l0ytyvat luvusta Tutkimus- ja kehittamistyon menetelmat.

Palvelumuotoiluprosessin toisen osan toinen vaihe on strateginen suunnittelu. Osa vastaa kysy-
mykseen: "Miksi yrityksemme parjaa kilpailussa?” eli tassa vaiheessa tavoitteena on paattaa uuden
palvelun strateginen sijoittuminen markkinoilla. Myds alussa tehtya briiffia tarkennetaan uusien tie-

tojen pohjalta. (Tuulaniemi 2013, 174.)

Kilpailustrategian valinta koskee samalla koko yrityst, silla useiden kilpailustrategioiden kayttami-
nen lahettaa kuluttajille ristiriitaisia viesteja esimerkiksi hintamielikuvasta. Kilpailustrategian valin-
nalla uuden palvelun suunnittelu ohjautuu oikeaan suuntaan ja samalla paatetaan miten markki-
noilla aiotaan menestya. Yritys tarvitsee paikkansa markkinoilla. Sen on myés posioitava brandinsa

omassa toimintaymparistossaan. (Tuulaniemi 2013, 174-176.)
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Uusi palvelu tarvitsee my6s oman liiketoimintamallinsa. Tuulaniemi (2013, 177) viittaa innovaatio-
konsultti Larry Keeleyn tutkimuksiin, jossa liketoimintamallin kehittamiseen kaytetyt rahat tuottavat
lahes kymmenkertaisen tuoton. Liiketoimintamallissa kartoitetaan yrityksen asiakassegmentit, ar-
volupaus, jakelukanavat, asiakassuhde, tulovirta, ydinresurssit, ydintoiminnot, ydinkumppanit seka
kustannusrakenne. Nama voidaan kartoittaa esimerkiksi Business Model Canvas -tydkalun avulla.
Tyokalun avulla voidaan konkreettisesti havaita kuinka organisaatio luo ja mahdollistaa arvonluo-

misen asiakkailleen. (Tuulaniemi 2013, 177-181.)

Tassa opinnaytetyossa ei lahdetty erikseen rakentamaan palvelulle liiketoimintamallia Business
Model Canvasin tai muunkaan menetelman avulla. Katsottiin, etta toimeksiantajan nykyinen stra-
tegia kattaa kylla taman osa-alueen. Liiketoimintamallia voi myohemmin pilotointi- ja lanseeraus-

vaiheessa tarvittaessa tarkastella ja tasmentaa.
Kolmas osa: Suunnittelu

Kolmas vaihe jakaantuu 5) ideointiin ja konseptointiin seka 6) palvelun prototypointiin. Ideointivai-
heessa kehitetdan mahdollisimman paljon erilaisia ratkaisuja kasitteilla olevaan ongelmaan. On-
gelmaa tulee lahestya mahdollisimman kaukaa ja kritiikittomasti, silla ideointivaiheessa kaikki kay.
Ajatellaan, ettd suuri maara ideoita tuottaa varmemmin hyvia osia lopulliseen ratkaisuun. (Tuula-
niemi 2013, 182.) Ideointia ja tydpajoja kasitelladn enemman luvussa Tutkimus ja kehittamistyon

menetelmat.

Palvelukonsepti on palvelun suuri kuva, jossa kuvataan palvelun keskeinen idea. Palvelukonsepti
koostuu suunniteltavan palvelun palvelupolusta palvelutuokioineen ja kontaktipisteineen. Yksityis-
kohdat tarkentuvat vasta mydhemmin. Konseptoinnissa kehitetdan aiemman ideointiprosessin ide-

oita kayttokelpoisiksi ja rakennetaan niista palvelukonsepteja. (Tuulaniemi 2013, 191-192.)

Palvelukonseptin arvon muodostumista asiakkaille voidaan tarkastella arvon jalostumisen portailla.
Portaita on nelja kappaletta: konseptin suunnittelu, konseptin iimentyminen, konseptin jalkautus
asiakkaille ja konseptin jalkautus organisaation henkilostolle. Ensimmaisessa vaiheessa tehdaan
suunnitelma uudesta palvelukokonaisuudesta. Tama konsepti sisaltaa kaikki palvelun kannalta tar-

keat asiat kohderyhméasta henkilokunnan ohjeistamiseen. (Tuulaniemi 2013, 192-195.)

Toisella portaalla konsepti tulee nakyvéksi, ilmentyy, kun siita viestitdan asiakkaalle. Palvelukon-

septi nékyy asiakkaille markkinointiviestintana, palvelusisaltona ja palveluprosessina. Konseptilla
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ei ole minkaanlaista arvoa ilman asiakkaan nékemaa, tuntemaa ja kokemaa toiminnallisuutta. (Tuu-
laniemi 2013, 193.)

Kolmannella portaalla palvelukonsepti jalkautetaan asiakkaille eli kaytanndssa syvennetaan asiak-
kaan kokemaa palvelubrandia ja -kokemusta. Neljannella portaalla palvelukonsepti jalkautetaan
my0s organisaation henkilostolle, sillé henkilokunnan palveluosaaminen ja -asenne on ratkaisevaa

aiemmin tehdyn suunnitelman seké& arvolupauksen lunastamisessa. (Tuulaniemi 2013, 194-195.)

Suunnittelun toinen vaihe on palvelun prototypointi. Palvelusta luodaan nopea malli auttamaan pal-
velun testaamisessa. Testaamisen perusteella on parempi jatkosuunnitella ja -kehittaa palvelua
seka minimoida riskit ennen oikeaa lanseerausta. Prototypoinnilla voidaan testata palvelun toimi-
vuutta ja helppokayttoisyytta, saada asiakasnakokulmaa haluttavuudesta, selvittaa sopiiko palvelu
yrityksen tarjoomaan ja tuleeko palvelusta taloudellisesti ja logistisesti toimiva. (Tuulaniemi 2013,
196-197.)

Keinoja palvelun testaamiseen on esimerkiksi skenaarioiden luominen, jossa rakennetaan vaihto-
ehtoisia kuvauksia palvelusta ja tulevaisuuden nakymista. Erilaisten palvelukonseptien liiketoimin-
tapotentiaalia voidaan vertailla ja arvioida konseptien arviointimatriisilla. Conjoint-analyysillé voi-
daan etsia ne vahvuudet, jotka kannattaa ottaa viestinnan keinoiksi. Palvelukertomuksesta saa
oivan testivalineen asiakaskokemuksesta, kun kuvitteellinen asiakasprofiili kirjoittaa kronologisen
kertomuksen palvelun kulusta. Monikayttdisessa palvelun blueprint -mallissa puolestaan kuvataan
kaikkien osapuolien reitit ja teot palvelupolun aikana. (Tuulaniemi 2013, 207-209.) Palvelun blue-

print -mallista kerrotaan lisda omassa alaluvussaan.

Tehokkaan jatkuvan kehittdmisprosessin varmistavat hyvat mittarit. Hyvalla palvelumuotoilulla on
kaksi paamaaraa: saada aikaan paras mahdollinen asiakaskokemus seka liiketoiminnallisten ta-
voitteiden saavuttaminen. Molemmille paamaéarille pitda viela asettaa omat tavoitteensa, joita voi
mitata. Palvelun aikaista mittaamista voi toteuttaa seuraamalla konversioita eli siirtymia. Konversi-
oita ovat seké& mikro- ettd makrokonversiot. Mikrokonversiot johtavat makrokonversioon, eli paata-
voitteeseen. (Tuulaniemi 2013, 226-227.)

Mittaamiseen kaytetadn myos keskeisia suorituskyvyn mittareita (lyhenne KPI tulee englannin kie-

len termisté key performance indicators) eli menestysmittareita/toiminnan tunnuslukuja, jotka maa-
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ritellaan liiketoiminnallisten tavoitteiden perusteella. Koska KPI ei anna kuvaa asiakaskokemuk-
sesta, sitd mittaamaan voi kayttaa Net Promoter Scorea (NPS), jonka avulla selvitetdan suositteli-

siko asiakas palvelua eteenpain. (Tuulaniemi 2013, 226-229.)

Siirryttaessa palveluntuottamisen vaiheeseen, selviaa onko suunnitteluprosessi pysynyt kasassa.
Mikali palvelumuotoilun edelliset vaiheet eivat konkretisoidu palvelussa asiakkaalle, on koko pro-
sessi ollut turha. Palvelun toteuttamisen ja tuottamisen vaiheessa on myds tarkeaa, etta henkilds-
t6a on ollut mukana koko palvelumuotoiluprosessin ajan, jotta kaikki tietdvat mihin pohjatietoihin
palvelu pohjautuu. Palvelun optimaalisen tuottamisen varmistamiseksi asiakaspalveluhenkilosto
koulutetaan. (Tuulaniemi 2013, 230-231.)

Neljas osa: Tuotanto

Tuotanto on palvelumuotoiluprosessin neljas osa. Se jakaantuu 7) palvelun pilotointiin seka 8) pal-
velun lanseeraukseen. Prototypoinnissa testausta tehtiin pienella porukalla, jotta palvelu on valmis
seuraavaan osaan eli asiakkaille pilotointiin. Pilotointia voi kutsua myos esilanseeraukseksi, silla
se tapahtuu esimerkiksi suppealla alueella tai suppeampana versiona. Pilotoinnin tavoitteena on
seka herattaa asiakkaiden kiinnostus varsinaiseen lanseeraukseen seka havaita palvelun pullon-
kaulat. (Tuulaniemi 2013, 232-239.)

Keskenerainen palvelu taytyy uskaltaa antaa asiakkaiden arvioitavaksi, jotta sita voidaan edelleen
kehittda. Palvelua on turhaa yrittaa saada kerralla valmiiksi, sill& testaamisen avulla havaitaan vir-
heet ja kehitetdan palvelusta toimivampi. Pilotointia taytyy pystya mittaamaan, jotta kehitysty6ta
voidaan tehda. Palvelun pilotoinnin jalkeen palvelua kehiteta@n tarpeen mukaan ja lopuksi palvelu
dokumentoidaan vakioiduksi palvelumalliksi. (Tuulaniemi 2013, 232-235; Parantainen 2009, 262.)

Pilotoinnin onnistuessa hyvin, varsinaisen lanseerauksen yhteydessa palvelulla on jo kohderyhman
mielenkiinto. Tuotanto-osan toinen vaihe on varsinainen palvelun lanseeraaminen. Palvelu tulee
lanseerata siella missa kohderyhma ja siten, miten kohderyhma ottaa palvelun omakseen. Kun
asiakasymmarrysta on jo aiemmin keratty, voidaan lanseerausvaiheessa hyodyntaa esille tulleita
tietoja. (Tuulaniemi 2013, 239-240.) Lanseerauksen prosessista kerrotaan liséa omassa alaluvus-

saan.

Arvioinnilla varmistetaan palvelun kilpailukyky ja jatkuvalla kehittdmisella pyritaan pitamaan ylla
kilpailuetua kilpaileviin palveluihin (Tuulaniemi 2013, 241). Taman onnistumiseen tarvitaan asian-

mukaiset mittarit (KPI), joilla mitataan palveluntuottajan ja asiakkaan vuorovaikutusta (esimerkiksi
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asiakastyytyvaisyytta). Aineetonta palvelua on hankalampi mitata, kuin esimerkiksi verkkopalvelui-
den k&vijamaaria ja konversioita. Siksi palvelumuotoilun keskuudessa pidetaan usein ROl ta (Re-
turn on Investment) hyvana mittarina. ROI mittaa paljonko palvelun kehittamiseen on kaytetty rahaa
seka paljonko ja millé aikataululla tuottoja on odotettavissa. ROI mittaa siten sijoitetun padoman
tuottoprosenttia. (Tuulaniemi 2013, 241-242; Juholin 2013, 416.)

Viestinnan mittaamisen osalta Juholin (2013, 416) nostaa esille kritikkia ROI:n kaytosta. Viestinta
vaikuttaa harvoin yksinaan, joten viestinnan aiheuttamien tuottojen tai kustannussaastojen osoitta-
mista pidetaan ongelmallisena. Onnistunutkaan viestinta ei takaa tuloksia, ja olemattoman viestin-

nan organisaatiokin saattaa menestya.

Viides osa: Arviointi

Palvelumuotoiluprosessin viides ja vimeinen osa on arviointi, joka ei muista osista poiketen ja-
kaudu enada kahteen vaiheeseen. Ainoa vaihe on 9) jatkuva kehittaminen, silla palvelut eivat ole
koskaan valmiita. Viidennessa osassa tarkastellaan muun muassa muuttuvia markkinoita, ihmisten
muuttuvia kulutustottumuksia seka heikkoja ja vahvoja signaaleja, jotta palvelu tarjoaa aina asiak-

kaalle parhaan mahdollisen hyodyn. (Tuulaniemi 2013, 245.)

Opinnaytety6n aiheena olevassa viestintapalvelussa tdma on huomioitava erityisen hyvin. Varsin-
kin digitaalinen viestinta muuttuu jatkuvasti ja uusia sosiaalisen median kanavia syntyy kuin sienia

sateella. Sen lisaksi myds vanhat sosiaalisen median palvelut paivittyvat koko ajan.

Palvelun markkinoille lanseerauksen jalkeen on vield aika arvioida koko suunnittelutyota ja sen
tuloksia. Myos mittauksen toimivuus on vield varmistettava jatkuvan kehittamisen edellytyksena.

Tarkeaa on pysya jatkuvasti kehityksen aallonharjalla. (Tuulaniemi 2013, 245.)

3.5 Palvelumuotoilun ty6kaluja asiakaslahtoiseen suunnitteluun

Palvelumuotoiluprosessin aikana kaytetaan monia tyokaluja, jotka edesauttavat uuden palvelun
kehittdmisessa. Tassa tydssa asiakaslahtdinen suunnittelu varmistetaan luomalla kohderyhmista
asiakasprofiilit. Asiakaslahtdiseen menettelyyn pohjautuu myds palvelupolun kuvaaminen, jotta
palvelun konsepti on helpompi hahmottaa asiakkaan nakokulmasta. Tarkea vaihe on myds proto-

tyypin rakentaminen, joka tehdaan palvelun blueprint -kaavion avulla.
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3.5.1 Asiakasprofiileilla kuvataan kohderyhmaa

Kohderyhmasta hankittu ymmarrys kiteytetaan asiakasprofiilin (englanniksi marketing person) luo-
miseen. Asiakasprofiileja kutsutaan myos ostaja- tai asiakaspersooniksi. Asiakasprofiilit ovat kuvit-
teellisia henkildita, jotka kuitenkin vastaavat todellisia asiakkaita. Keskivertoasiakkaan liséksi kan-
nattaa luoda profiilit myds parista erilaisesta aériasiakkaasta. Ariasiakkaiden profilit auttavat huo-

mioimaan asiakkaiden erilaiset nakokulmat. (Ojasalo ym. 2014, 77.)

Asiakasprofiilien kuvauksien tarkoitus on esittdd kohderyhman tavoitteita, huolenaiheita, paatok-
sentekoperusteita ja mieltymyksia, jotka vaikuttavat asiakkaan ostamiseen. Asiakasprofiilista teh-
daan usein visuaalinen kuvaus, jossa profiilille annetaan myos kasvot. Kuvaus voi sisaltad myds
sukupuolen, ian, asuinpaikan, ammatin ynna muita demografisia tietoja. Profiileille voi myds maa-
rittda sitaatin, joka kuvaa kohderyhman arvonmuodostumista. Kohderyhmien kesken samaa tuo-
tetta ostetaan hyvin erilaisin perustein, joten asiakasprofiilit on tunnistettava hyvin. (Markkinointia. i
2016, viitattu 8.3.2016; Ojasalo ym. 2014, 77.)

Asiakasprofiilit ovat hyva apuvaline siihen, etta asiakkaat laitetaan sek& markkinoinnin etta tuote-
kehityksen keskioon. Hyvin tehdyt asiakasprofiilit auttavat nakemaan yrityksen ja tuotteet kohde-
ryhman nakokulmasta. Konkreettiselle kohderyhman arkkityypille on helpompi markkinoida ja vies-
tia kuin pelkalle mystiselle asiakasjoukolle. (Markkinointia.fi 2016, viitattu 8.3.2016; Ojasalo ym.
2014,77))

Kehittamisen kohteena olevalle uudelle viestintapalvelulle luodaan asiakasprofiilit. Naiden avulla
on helpompi suunnitella palvelunsisaltoa. Myos lanseeraus- ja markkinointiviestinnan suunnitte-
lusta tulee helpompaa, kun aluksi on hyvin perehdytty kohderyhmiin. Asiakasprofiilit luodaan yh-
teisideointina aivoriihi-menetelman avulla, josta kerrotaan lisaa luvussa Tutkimus- ja kehitystyon

menetelmat.

3.5.2 Palvelupolku nayttaa palvelun suuren kuvan

Palvelumuotoilussa noudatetaan muotoilusta tuttua ongelmanratkaisukeinoa: jaetaan kokonaisuus
pienempiin osiin, joita on helpompi kasitella. Palveluissa kokonaisuus voidaan jakaa palvelupo-
luksi, joka kuvaa sita prosessia, miten asiakas etenee ja kokee palvelun. Palvelupolkuja voi olla
erilaisia, silld asiakas vaikuttaa siihen valinnoillaan. (Tuulaniemi 2013, 78; Palvelupolkuja, viitattu
27.1.2016.)
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Palvelupolku (englanniksi customer journey) jaetaan palvelutuokioihin, jotka puolestaan koostuvat
kontaktipisteista (kuvio 4). Kontaktipisteista (englanniksi touchpoint) voidaan kéytetaan joskus ter-
mia kosketuspiste, mutta tassa opinnaytetyossa puhutaan kontaktipisteista. Kontaktipisteet kasit-
tavat asiakkaan kaikki aistit: nako, kuulo, haju, tunto ja maku. Asiakas kiinnittdaa huomionsa kon-

taktipisteisiin ja kokee sita kautta palvelun. (Palvelupolkuja, viitattu 27.1.2016.)

Toinen jakotapa on jakaa palvelu eri vaiheisiin asiakkaan nakokulmasta: esipalvelu (asiakas on
yhteydessa yritykseen), ydinpalvelu (itse palvelu ja sen tuoma arvo) ja jalkipalvelu (palvelutapah-
tuman jalkeen tapahtuva kontakti, kuten asiakaspalautteet tai suostuminen yrityksen referenssi-
asiakkaaksi). (Tuulaniemi 2013, 78-79.)

Palvelun
saavut-
taminen

Palveluun Palvelu-

palvelu

[Jokaisen palvelutuokion kontaktipisteet: ihmiset, ymparistot, esineet ja toimintatavat]

KUVIO 4. Palvelupolun havainnollistaminen (mukaillen Tuulaniemi 2013, 79-80.)

Palvelutuokiot koostuvat useista kontaktipisteista, joita voivat olla inmiset, ympéristdt, esineet seka
toimintatavat. Ihmiset palvelun kontaktipisteina kasittavat asiakkaan ja asiakaspalvelijan. Palvelu-
muotoiluprosessissa maaritellaan koko henkiloston roolit palvelutilanteessa. (Tuulaniemi 2013, 81.)
Esimerkiksi Mainostoimisto Aiheella kaikki asiakasyhteydet hoidetaan paaasiassa yhden kontakti-
henkilon kautta, jolloin asiakkaalle taataan mahdollisimman sujuva palvelukokemus ja kaikki osa-

puolet tietavat aina missa mennaan.

Toinen palvelun kontaktipiste on ympéristd, joka voi olla fyysinen tai virtuaalinen. Fyysinen ympa-
ristd ohjaa asiakkaan kayttaytymista ja vaikuttavat tunnetiloihin. Virtuaalisissa ymparistdissa, kuten
verkkosivuilla, hyvan asiakaskokemuksen luo selked kayttoliittyma. (Tuulaniemi 2013, 82.) Sotkui-
nen tai vaikeasti saavutettava toimisto tai vaikeasti selailtavat verkkosivut voivat laskea helposti

asiakaskokemusta.
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Esineet muodostavat kolmannen kontaktipisteen. Monien palveluiden tuotantoon ja kuluttamiseen
tarvitaan fyysisia esineita, kuten ravintolaillallisen sydmiseen haarukoita. Neljannen kontaktipisteen
luovat toimintatavat, jotka tarkoittavat asiakaspalvelijoille ennalta maariteltyja kayttaytymismalleja.
(Tuulaniemi 2013, 82.) Toimintatavat voivat olla vaikkapa sita, ettd on paéatetty tervehtia jokaista

myymalaan tulevaa asiakasta tai huikata heipat jokaiselle kuntosalilta poistuvalle jumppaajalle.

Kontaktipisteissa hyvan asiakaskokemuksen luominen voi olla haastavaa, silla usein esimerkiksi
asiakaspalvelu ja tietojarjestelmat ovat eri yritysten tuottamia. Asiakas ei kuitenkaan tata ymmarra,
vaan kokonaisuus nayttaytyy yhtenad palveluna, jonka tarjoaa asiakaspalvelun tuottava brandi.
Kaikki toiminnot IT-osastosta henkildstoosastoon ovat suoraan tai valillisesti kosketuksissa asiak-
kaaseen ja vaikuttavat asiakaskokemuksen syntyyn. (Loytana & Kortesuo 2011, 14-15; Tuulaniemi
2013, 81.)

Kun kontaktipisteet ovat kunnossa, asiakas kokee palvelun selkeana ja johdonmukaisena. Panos-
tamalla kontaktipisteisiin, voidaan palvelukokemusta parantaa pienin teoin ilman valtavia kustan-
nuksia. Toimivat kontaktipisteet tuovat asiakkaalle myds lisdarvoa. (Palvelupolkuja, viitattu
27.1.2016.)

3.5.3 Palvelun prosessikuvaus blueprint-tyokalun avulla

Palvelun blueprint (englanniksi service blueprint) on keino visualisoida palveluprosessit. Palvelu-
prosessien kuvaamisella voidaan selkeasti kuvata kaikkien osapuolien osallistuminen ja osallistu-
misen kesto. Blueprint-kaaviolla voidaan kaikille esittaa milla tavalla palvelun kaikki eri toiminnot
littyvat palveluntuottamiseen. Onnistuneen kaavion avulla toimintoja pystyvat myos kaikki osapuo-
let tarkastelemaan objektiivisesti. Blueprint nayttaa palveluntarjoamisen prosessit, asiakaskontakti
seka varsinaiset toiminnot. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 40-41.)

Blueprint-kaavio on monitasoinen kuvaus palvelusta. Siina kaydaan lapi asiakkaalle nakyva osa
palvelusta, asiakkaan kokema prosessi ja asiakkaalle nakyvat henkildston tekemét tyot. Kaaviossa
kuvataan myos se, mika ei lity asiakkaan kanssa kaytyyn vuorovaikutukseen tai mita asiakas ei
voi nahda. Blueprintissa kuvataan myds mita se henkilosto tekee, jota asiakas ei tapaa seka tuki-
prosessit, jotka tukevat asiakasrajapinnassa tydskentelevia henkildita. (Ojasalo ym. 2014, 178-
179.)
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Palvelun blueprintissa vuorovaikutuksen rajapinta kuvaa sita, miltd osin palvelua tuottava henki-
|6std (eli palveluorganisaatio) on tekemisissa suoraan asiakkaan kanssa. Nakyvyyden rajapinta
puolestaan jakaa tyot niihin, joita asiakkaat nakevat ja eivat nde. Syvimmalla tasolla palvelun blue-
printissa on sisaisen vuorovaikutuksen rajapinta, joka erottaa asiakaskontaktissa olevat henkilot
muusta henkilostosta. (Ojasalo ym. 2014, 178-179.)

Blueprint on paras prosessikaavio palveluiden kehittamisessa, silla siina tehdaan kaikki asiakkaan

kautta. Ojansalo ym. (2014, 180-182) jakaa palvelun blueprintin rakentamisen kuuteen eri osaan:

1. Valitaan kehitettava palveluprosessi

2. Valitaan palvelun kohderyhma

3. Selvitdan prosessi asiakkaan nakokulmasta. Eli kuvataan kaikki asiakkaan valinnat ja toi-
minnot palveluprosessin aikana. Jos mahdollista, asiakkaita kannattaa konsultoida tassa
vaiheessa.

4. Selvitetadn asiakaskontaktissa olevien tyontekijoiden toimet seka asiakkaalle nakyvat
ettd nakymattomat. Myos tekniikan valityksella tehtavat toimet. Tassa piirretaan kaavioon
vuorovaikutuksen ja nékyvyyden rajapinnat.

5. Yhdistetaan asiakaskontaktien toimet tarvittaviin tukitoimiin. Tassa kohtaa kaavioon piir-
retdan sisaisen vuorovaikutuksen rajapinta. Esille tulee erilaisten tukitoimien epasuorat
vaikutukset asiakkaaseen.

6. Lisataan fyysiset osat asiakkaan toimintoihin.

Uuden viestintapalvelun kehittamisessa kohteeksi otetaan koko palvelun prosessin mallintaminen,
jotta saadaan kokoon ensimmainen prototyyppi. Visuaalisesta kuvasta voidaan helpommin hah-
mottaa toimimattomat osat ja heittda huonot prosessit roskakoppaan. Koska uudella palvelulla ei

ole vield asiakkaita, kaytetaan asiakkaana kohderyhmista luotuja asiakasprofiileja.

3.6  Palvelutuotteen kaupallistaminen ja lanseeraaminen

Lopullinen palvelutuote syntyy ydinpalvelun lisaksi tuotteistamisesta. Kun palvelumuotoiluproses-
sin avulla tuotetaan ydinpalvelu, voidaan prototyypin rakentamisen yhteydessa (tai jo aiemmin)
alkaa miettia tuotteistamisen osa-alueita. Tuotteistamisen prosessi menee osittain limittain palve-
lumuotoiluprosessin kanssa. Koko kehitysprosessin ajan taytyy pitaa mielessa kaupallistamisen

periaatteet.
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Parantainen (2007, 11) maarittelee tuotteistamisen tarkoittamaan sita ty6ta, jonka tuloksena asian-
tuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Si-
ten tuotteistaminen tarkoittaa tuotteen vakiointia. Vakioinnilla palvelu paketoidaan helposti ostetta-
vaksi kokonaisuudeksi. (Pendolin 2010, viitattu 5.2.2016.) Tuotteistajan tehtavana on tuotekehit-
tely, jolla ydinpalvelu erottuu kilpailijoista. Erottautumiskeinoja ovat hinnoittelu, rahoitus, jakeluka-
navat, paketointi, konkretisointi, palvelun tarina, ostamisen helppous seka lisaominaisuudet. Kun
nama asiat ovat kunnossa, epamaarainen ja jatkuvasti raataloitava palvelu on muuttunut tuotteeksi.
(Parantainen 2007, 9, 106.)

Hyvan tuotteen tunnusmerkeiksi on lueteltavissa, etta se on helppo myyda, ostaa ja maksaa seka
helppo ostaa uudelleen. Jotta palvelutuote olisi naita kaikkea, sen taytyy olla hyvin paketoitu, ni-
metty ja myytavissa selkealla hinnalla. Kun tiedetaan mita palvelu sisaltaa, voidaan sille maarittaa
kiintea hinta. (Parantainen 2007, 61-62; Pendolin 2010, viitattu 5.2.2016.) Asiantuntijapalvelut ovat
luottamuspalveluita, joten alennuksia ei kannata antaa. Alennukset vihjaavat, etta asiakkaalta on

alun perin yritetty veloittaa liikaa. (Sipila 1998, 84.)

Yleensa palveluista luodaan kolme erilaista kokonaisuutta eri kohderyhmille. Pienille asiakkaille
suunnitellaan edullisempi ja riisutumpi versio keskikokoisten asiakkaiden peruspalvelupaketista,
joka on samalla paatuote. Kolmas versio on peruspalvelupaketista raataloitavat paketit asiakkaiden
tarpeiden mukaan. (Sipila 1999b, 65.)

Palvelupaketit kannattaa muodostaa eri moduuleista. Moduulirakenteella palvelut voidaan toteut-
taa massaraataldinting, jolloin kokee saavansa yksildllista palvelua ja palveluntarjoaja voi toimittaa
taysin tuotteistettuja palveluita. Palvelun koostuessa vaihtoehtoisista elementeista (moduuleista),
voidaan asiakkaalle tarjota heidan tarpeisiinsa sopivia ratkaisuja sopivana pakettina. (Lehtinen &
Niinimaki 2005, 34-35; Parantainen 2009, 53.) Tarjottavan paketin suuruus vaikuttaa luonnollisesti
tuotteen hintaan (Sipila 1999b, 66).

Palvelun konkretisointi on tarkeaa, jotta aineettoman tuotteen ostaminen helpottuu. Epamaarainen
palvelu muuttuu konkreettiseksi esimerkiksi edella mainittujen pakettiratkaisujen muodossa. Pal-
velun konkretisointia on palvelun nimeaminen, ulkoasusuunnittelu, markkinointimateriaalien ja in-
ternetsivujen tekeminen. Palvelu tuntuu helpommin hahmotettavalta myos esimerkiksi erilaisten

kayttoohjeiden tai oppaiden avulla. (Parantainen 2007, 240-245.)
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Tuotteistamattomat palvelut on helppo tunnistaa muutamista peruselementeista. Mikali palvelulla
ei ole valittomasti jollakin perusteella iimoitettavaa hintaa tai sen sisalto rakentuu myyntihetkella,
sita ei ole tuotteistettu. Tuotteistetulla palvelulla on myds selkea vastuuhenkilo, joka vastaa sen

kehittdmisesta ja hinnoittelusta. (Parantainen 2007, 25.)

Kun palvelun siséltd alkaa olla selvilla, voidaan aloittaa lanseerausprosessi. Lanseerausprosessi
voidaan jakaa viiteen osioon. Ensimmaiseksi laaditaan lanseeraussuunnitelma, jonka pohjalta lop-
puprosessi toteutetaan. Lanseeraussuunnitelma sisaltdd muun muassa budjetin, aikataulun, tavoit-
teet ja mittarit, jolla tavoitteita voidaan tarkastella. Suunnitelmassa myos linjataan arvolupaus, hin-
noittelu, jakelukanavat, pilotointi seka markkinointiviestinnan osa-alueet. (Simula, Lehtimaki, Salo,
Malinen 2010, 74-76.)

Lanseerauksen toinen vaihe on konkretisointi. Tassa vaiheessa prototyypeista ja mahdollisesti
myos markkinointimateriaaleista hankitaan asiakaskommentteja. Taman vaiheen lopuksi palvelulla
on valmiit markkinointi- ja myyntimateriaalit, hinnat seka jakelukanavat, jolloin voidaan siirtya kol-
manteen vaiheeseen kouluttamaan oma henkilosto. Kouluttamisella varmistetaan, etta asiakas saa
parhaan mahdollisen ostokokemuksen ja koko organisaatio tietdd@ missd mennaan. (Simula ym.
2010, 78-83.)

Neljas vaihe lanseerauksessa on palvelutuotteen julkistaminen markkinoille. Julkistuksessa lan-
seeraussuunnitelman kohdat laitetaan viela toteen ja tuote siirtyy markkinoille ostettavaksi. Viides
vaihe on lanseerauksen jalkiarviointi, jossa tarkastellaan kuinka prosessi onnistui. Jalkiarviointi tu-
lee dokumentoida huolellisesti, jotta hyvin onnistunut lanseeraus voidaan toistaa ja epaonnistumi-
set valttaa. (Simula ym. 2010, 83-87.)

Naita asioita opinnaytetyon kehitystehtavassa ei sivuta kovin syvallisesti. Kaupallistamisen ja lan-
seerauksen kasitteet on silti ymmarrettava. Kehitettavasta viestintapalvelusta luodaan pakettirat-
kaisu, joka on helppo myyda ja ostaa. Sille mietitddn myos tdman opinnaytetyon puitteissa alusta-

via markkinointilinjauksia.
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4 TUTKIMUS- JA KEHITTAMISTYON MENETELMAT

Tassa luvussa kaydaan lapi ne menetelmat, joita opinnaytetyon kohteena olevan palvelun kehitta-
misessa kaytetaan. Valittujen menetelmien uskotaan palvelevan palvelumuotoiluprosessia parhai-
ten. Luvussa kasitellaan kehitysmenetelmien teoriaa, mutta kaikkea menetelmien tuottamaa tietoa
ei tuoda opinnaytetyon raporttiin asti. Menetelmien lopputulos, eli uusi palvelu, kasitellaan seuraa-

vassa luvussa tarkemmin.

Palvelumuotoiluprosessissa hyddynnetaan olemassa olevan tiedon kanavoimista ideoiksi tyopaja-
tyoskentelyn avulla. Tietoa alan vallitsevista kaytannoista ja olemassa olevista viestintaratkaisuista
hankitaan benchmarkkaamalla. Asiakasymmarrysta puolestaan kasvatetaan teemahaastatteluiden

avulla, joten tassa luvussa avataan tutkimussuunnitelma seka haastatteluiden toteutus ja tulokset.

41 Tyopajatyoskentelylla potkua ideointiin: aivoriihi

Kaytetylld menetelmalla on monta nimea, siksi myos aivoriihi eli brainstorming eli stormaus eli
myrskyaminen tunnetaan monin termein. Aivoriihi-tydskentely myos lienee tutuin ideointityopaja-
menetelma. Aivoriihi valittin my0s tdman opinnaytetyon tyopajamenetelmaksi, vaikka ideoimassa

on vain kolme henkiloa.

Aivoriihi on yleensa pienen ryhman (noin 6-12 henkildd) ideointitapa. Aivoriihikokous koostuu nel-
jasta eri vaiheesta: esivaiheesta, lammittelyvaiheesta, ideointivaiheesta seka valintavaiheesta. Esi-
vaiheessa aivoriihen tavoitteet asetetaan ja rajataan. Lammittelyvaiheessa vapaudutaan turhasta
(itse)kritiikista ja ennakkoasenteista. Ideointivaiheessa kaikki heittelevat ilmaan ideoita ilman sen-
suuria. Ideat voidaan kirjata vaikkapa flappitaululle. Valintavaiheessa ideoita aletaan tarkastella
kriittisesti ja yhdistella keskenaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 160-161.)

Ideoinnissa on tarkeaa ensiksi sisaistaa varsinainen ongelma, jonka voi sitten jakaa osaongelmiin.
Tavoitteena on kerata paljon ideoita, mika onnistuu valttamalla kritisointia seka kehumalla muiden
ideoita. Luovimmat ja hurjimmat ideat syntyvat ilman pelkoa joutua naurunalaiseksi. Siksi myos
mahdottomilta tuntuvat ideat pitda hyvaksya. Menetelmien ja ympariston muuttaminen seka aika-
taulujen kiristaminen ja I6ysaaminen auttavat ideoinnissa, silla luovuus kaipaa joustoa, mutta aika-
rajoituksilla syntyy tuloksia. Kun ideoita on paljon, aloitetaan niiden yhdistely ja kokoaminen ryhmiin
seka karsiminen toimimattomina. Tata toistetaan niin kauan kunnes ideoita on tarpeeksi tai resurs-
sit loppuvat. (Tuulaniemi 2013, 182-190.)
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Aivoriihimenetelmaa sovellettiin tdssa opinnaytetydssa palvelupolun, palvelusisallén ja asiakaspro-
filien ideointiin. Nahtiin, etta naita on helpompi ideocida ryhmassa ideoita pallotellen kuin yksin puur-

taen. Samalla saatiin hyodynnettya olemassa olevaa hiljaista tietoa, joka ei muuten tulisi esille.

Opinnaytetyon virallinen aivoriihi pidettiin Mainostoimisto Aiheen toimistolla yhden kerran. Aivorii-
heen osallistui loppujen lopuksi vain opinnaytetyon tekija seka Aiheen toimitusjohtaja. TyOpajassa
saatiin kuitenkin ideoitua aiotut asiat jouhevasti. Aluksi ideoita oli monia, jonka jalkeen niita alettiin
tarkastella kriittisesti. Toimitusjohtaja toi tydpajaan oman hiljaisen tietonsa alalta ja mainostoimiston
toiminnasta, opinnaytetyon tekija puolestaan uusimman teoriatiedon ja haastatteluista saamansa
tiedot.

4.2 Benchmarkkauksella tietoa esitutkimukseen

Englanninkielen sana benchmarking kdannetaan suomeksi eri lahteissa hyvin erilaisin tavoin. Sana
on kaannetty esimerkiksi vertailuanalyysiksi, esikuva-analyysiksi, vertailukehittamiseksi, esikuva-
oppimiseksi ja parastamiseksi. Koska vakiintunutta suomenkielista termia ei ole, tassa opinnayte-

tyossa puhutaan suomalaisittain benchmarkkauksesta.

Benchmarkkaus on menetelma, jossa omaa toimintaa verrataan kilpailijoihin. Menetelman tarkoi-
tuksena on valttaa muiden tekemat virheet seka ottaa oppia hyvista menetelmista. Benchmarkkaus
on tutkimista, havainnointia ja vertailua seka kiinnostusta muiden yritysten ja samankaltaisen pal-
veluiden toiminnasta. Benchmarkkausta voidaan tehda kysymalla suoraan vertailtavilta yrityksilta

tai kayttamalla internetia apuna. (Tuulaniemi 2013, 138-139.)

Menetelm@@ on mahdollista soveltaa moniin eri asioihin ja monin eri tavoin. Pa&saantona
benchmarkkauksen tarkoituksena on kuitenkin vastata esimerkiksi kysymykseen, miksi toinen yri-
tys parjaa meita paremmin. Kun on saatu selvitettya kuinka asian voi tehda paremmin, pitaa ha-
vainnot viela saada vietya kaytantoon. Joskus kaytantoon vieminen on pienia tekoja, joskus radi-
kaaleja muutoksia. (Spym blogi 2012, viitattu 7.3.2016.)

Tassa opinnaytetyossa viestintapalvelun kehittamisessa benchmarkkaamalla selvitetaan onko
suunnitellun kaltaista "viestintapalveluiden vuokraamista” tarjolla pakettiratkaisuna. Entuudestaan
tiedetaan, etta viestinnan lisaresursseja on kylla tarjolla, jos niita osaa erikseen kysya. Jos paketti-
ratkaisuja on olemassa, ja niiden tiedot nakyvat internetissa, selvitetddn myos palvelunsisaltoa,

nimeamista ja hinnoittelua.
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Benchamarkkaamisen kohteena olivat yritysten verkkosivut. Kuopion alueen mainostoimistot kay-
tiin lapi tarkastellen 1oytyyko niilta jo valmiiksi kaavaillunlaisia pakettiratkaisuja. Valtakunnallisesti
viestinnan palvelupaketteja etsittiin hakukoneen kautta parina paivana. Huomio kiinnittyi siinen,
etta tallaisia palveluita oli hankala l0ytaa, vaikka niiden olemassa olosta tiedettiin. Moninaiset nimet

hankaloittivat etsintdja ja palvelukuvaukset olivat yleensa hyvin suppeita.

4.3 Teemahaastatteluilla lisataan asiakasymmarrysta

Teemahaastattelulla tutkittiin kohderyhman arkea uuden viestintapalvelun kehittamista varten. Ta-
voitteena oli kasvattaa ymmarrysta kohderyhman tarpeista ja toiveista. Haastattelulla myos kartoi-
tettiin onko aiotulle palvelulle kysyntaa aiotussa kohderyhméassa. Mikali kysyntaa ilmeni, selvitettiin

my6s millaista viestintapalvelua kohderyhma kaipaa ja millaisin sisalldin.

Tassa luvussa kaydaan lapi haastattelun tutkimussuunnitelma, kaytannon toteutus seka kaydaan
lapi haastatteluiden tulokset. Haastattelun tuloksien perusteella aloitetaan palvelun kehittaminen

tai hylataan palveluidea tarpeettomana.

4.31 Haastattelusuunnitelma

Haastattelutavaksi valittiin teemahaastattelu. Teemahaastattelussa aihealueet eli teemat on etuka-
teen maaritetty. Teemahaastattelun teemojen jarjestys ja laajuus voi vaihdella haastateltavien kes-
ken, paaasia on, etta kaikki teemat tulevat kasiteltya. Teemojen alle ei tehda sanatarkkoja valmiita
kysymyksia, vaan esimerkiksi tukisanalista, jonka avulla halutut asiat kasitellaan. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 87.)

Haastattelun tavoitteena on kartoittaa Pohjois-Savon alueen pk-yritysten viestinnan tilaa, tarpeita
ja haasteita, jotta saadaan taustatietoa Mainostoimisto Aiheen uuden viestintdpalvelun kehittamista
ja tuotteistamista varten. Oletuksena on, ettd monissa yrityksissa varmasti tunnistetaan viestinta-
tarpeita, mutta ei ole osaamista, aikaa tai resursseja toteutukseen. Taméan haastattelun tarkoituk-
sena on selvittaa pitaako oletus paikkaansa. Tuloksien perusteella kartoitetaan onko aiotulle vies-
tintdpalvelulle kysyntaa kyseisessa kohderyhmassa. Haastattelutuloksien pohjalta maaritellaan ke-

hittdmisen kohteena olevalle viestintapalvelulle tarkempi sisalto.
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Tutkimuksen kohdejoukko on Mainostoimisto Aiheen paéasiallisen toiminta-alueen, eli Kuopion Ia-
hiseudun, pk-yritykset. Haastateltaviksi halutaan noin kymmenen yritysta hieman eri toimialoilta.

Haastateltaviin otetaan aluksi yhteytta joko sahkopostitse tai puhelimitse.

Haastateltavien toivotaan jakautuvan suurin piirtein suhteella, etta puolet haastateltavista yrityk-
sista on ollut alle viisi vuotta toiminnassa. Taman toivotaan havainnollistavan onko uudemmilla ja
vanhemmilla yrityksilla erilaiset nakemykset viestinnasta. Naista yrityksista yksi kolmasosa halu-
taan olevan pienia yrityksia (1-5 henkilda), kolmasosa keskikokoisia (6-20 henkil6a) ja yksi kol-
masosa suuria, yli 20 hengen, yrityksia. Noin puolet haastateltavista on tarkoitus valikoida Mainos-

toimisto Aiheen olemassa olevista asiakkaista ja loput alueen muista yrityksista.

Haastattelulle asetetaan nelja erilaista teemaa, joihin halutaan saada vastauksia. Teemat ovat yri-
tyksen taméan hetkisen viestinnan tilan kartoitaminen (nykyhetki), yrittdjan ajatukset viestinnan
haasteista ja tavoitteista, suhtautuminen digitalisaatioon seka neljantena teemana ajatukset vies-
tinnan ulkoistamisesta (lisaresursseista). Tarkeaa on saada lomakehaastattelua syvallisempaa tie-

toa yrittajien kokemuksista ja ajatuksista hyvasta markkinointiviestinnasta.

Kysymys- ja teema-asetteluita testataan muutamalla koehaastattelulla. Nama esihaastattelut pal-
jastavat, mikali haastattelun runkoa tai omia toimintatapoja taytyy muuttaa. Esihaastattelujen teke-
minen pelastaa silta, etta haastattelija ei kaikkien haastatteluiden tekemisen jalkeen huomaa, ettei

teemarunko toimi ollenkaan, eika silla saa tarvittavia tietoja. (Eskola 2007, 39.)

Haastattelu toteutetaan puhelinhaastatteluna resurssien puuttumisen takia. Heikkoutena puhelin-
haastattelussa on se, etta ilmeet eivat paljastu. Haastattelut nauhoitetaan, jotta haastattelutilan-

teesta tulee mahdollisimman vuorovaikutteinen ja luonnollinen.

Haastattelut puretaan teemoittain, mutta sanatarkkaan litterointiin ei ole tarvetta. Nauhoitusten ma-
teriaalia ei kayteta muuhun kuin yritysten viestinnan tilan kartoittamiseen ja viestintapalvelun kehit-
tamisen tarpeisiin. Nauhoitukset sailytetaan opinnaytetyoprosessin ajan, jonka jalkeen ne havite-

taan.

Haastatteluiden aikataulu on varsin tiukka. Oletusarvollisesti Eskolan (2007, 42) mukaan yhden
tunnin haastattelun purkamiseen menee kokonainen paiva. Talla laskutavalla tdmén opinnaytetyon
haastatteluprosessiin tulee varata noin kaksi viikkoa. Haastattelut suoritetaan maaliskuun 2016 ai-

kana.
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4.3.2 Haastattelun toteutus ja tulokset

Haastateltaviin otti pagdsaantoisesti yhteytta ensiksi tuttu henkild, jonka kautta oli helpompi saada
lupa haastatteluun. Sen jalkeen lahetettiin tarkentavaa sahkopostia ja sovittiin haastatteluaika.
Haastattelut kestivat paasaantoisesti noin 30 minuuttia. Haastateltujen yritysten edustajista puolet

olivat yrittajia ja puolet markkinoinnista vastaavia henkildita.

Haastatteluja tehtiin yhteensa kuusi kappaletta. Kaikkia kontaktoituja ja haastatteluun lupautuneita
ihmisia ei tavoitettu tavoiteajan puitteissa, joten heidan haastattelunsa jouduttiin jattamaan teke-
matta. Haastatteluiden tyyli vaihteli laidasta laitaan — osa meni sujuvasti rupatellen iiman, etta ky-
symyksia tarvitsi juuri esittdd. Osa haastateltavista puolestaan vaati hieman enemman tai paljon

enemman valmiin kysymyspatteriston kayttamista (liite 1).

Kaikki haastateltavat yritykset toimivat eri toimialoilla, mutta minkaan niista paakohderyhma ei ollut
ainoastaan kuluttajat vaan paasaantoisesti viestinta kohdistettiin yrityksille ja organisaatioille. Yri-
tykset olivat myds hyvin eri kokoisia. Kolme haastateltavista oli maksimissaan viiden henkilon ko-
koisia, yhdessa vakea oli 5-20 henked ja kahdessa yrityksessa tyoskenteli yli 20 henked. Haasta-

teltavista vain yksi ei ollut entuudestaan Aiheen asiakkaita tavoitellun 50 % sijaan.

Opinnaytetyon haastattelussa oli yhteensa nelja teemaa, jotka kaikki analysoitiin. Aineiston purka-
minen tehtiin padosin maaliskuun 2016 puolivalissa. Eskola (2007, 44) ohjeistaa puretun aineiston
uudelleen jarjestamiseen teemojen mukaan leikkaa-limaa—menetelmalla. Siiné jokaisen teeman
alle laitetaan kyseisen teeman vastaukset. Menetelman avulla on helpompi valita oman tutkimuk-
sen kannalta oleellisimmat teemat analysoitavaksi, eika valttdmatta kaikkia teemoja tarvitse edes

analysoida, mikali vastaukset saadaan aiemmin.

Haastattelun ensimmainen teema kartoitti yritysten taman hetkista viestintaa, kuten ulkoiseen vies-
tintaan kaytettyja viestintakanavia. Kaikilla haastatelluista yrityksista oli kaytossaan verkkosivut ja
haastatellut pitivat niita erittdin tarkeana viestintakanavana. Mita isompi yritys, sitd monikanavai-

sempaa ja suunnitellumpaa viestintaa haastatteluiden perusteella on.

Pienien yritysten viestintd on usein hyvin ailahtelevaa, eiké niissa yrityksissa valttamatta perehdy-
tetd viestintaa koko henkilostolle. Pienten yritysten edustajat kertoivat ettei heilla joko ole aikaa
viestia ollenkaan tai ainakaan kovin suunnitelmallisesti, silla viestintasuunnitelmia ei ole. Kaikkien
yritysten viestintahaasteissa nousi esille ajankaytto. Yrittajilla ei ole aikaa viestintaan saati viestin-

nan kehittamiseen.
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Kaikki yritykset pitivat tarkeana ja tavoiteltavana asiana tuntea kohderyhmat hyvin seka asiakkai-
den muistuttamista yrityksen olemassaolosta. Haastateltavien kokemukset sosiaalisen median
hyddyista vaihtelivat. Mita spesifimpi ala, sitd varmemmin sosiaalista mediaa ei pidetty kovinkaan
oleellisena valineena. Yleensa omassa arjessa ahkerat sosiaalisen median kayttajat hyodynsivat

sosiaalista mediaa enemman myos yrityksen viestinnassa.

Useassa haastattelussa nousi esille videoiden merkitys markkinointiviestinnassa. Toiveet lisare-
sursseista tai ajatukset viestinnan kehittamisesta liittyivat usein juuri videoihin, joita olisi haluttu
hyodyntaa viestinnassa enemmankin. My0s erilaisien taustatekijoiden ja kilpailijoiden tai markki-

noiden tutkimukseen kaivataan lisaresursseja, silla nama asiat jaavat usein muiden toimien alle.

Yritykset, joilla sahkoinen viestinta oli vahaista tai sita ei ollut, kaipasivat sisallontuottajaa. Erikoi-
semmilla toimialoilla nousi esille se, ettei kuka tahansa voi toteuttaa heidan yrityksensa viestintaa,
silla siihen tarvitaan toimialaosaamista. Mikali taydellista toimialaosaamista ei ole, niin ainakin tuo-

tantotyota tulee tehda tiiviissa yhteistyossa yrityksen edustajan kanssa.

Haastateltavat kertoivat, ettd perusviestinta tehdaan yrityksessa, mutta vahankaan suuremmat pro-
jektit ulkoistetaan. Mikali haastateltavalla ei ollut markkinoinnin tai viestinnan koulutusta, pitivat
haastateltavat omaa erityisosaamistaan niin kalliina, ettei sita kannata kayttaa viestinnan hoitami-
seen. Viestinnan toimet ja kehitystehtavat jatettiin siten suosiolla kyseisen alan ammattilaisille, jotta
yritykset pystyivat keskittymaan ydinosaamiseensa. Haastatteluiden perusteella pienissa yrityk-
sissa saattaa olla henkilo, jolle viestinta on nimetty, mutta yleensa tama henkilo hoitaa myds monia

muita organisaation asioita.
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5 VIESTINTAPALVELUN KEHITTAMINEN MAINOSTOIMISTO AIHEELLE

Tassa luvussa summataan kaikki edella opittu ja keratty tieto uudeksi viestintapalveluksi. Alaluvut
on jaoteltu palvelumuotoiluprosessia mukaillen ensiksi projektin kartoittamiseen ja ymmartami-
seen. Taman jalkeen suunnitellaan toteutettavat viestintapalvelut ja muodostetaan niille alustavat

palvelusisallot. Lopuksi vield linjataan palvelun lanseerauksen markkinointiviestinnan toimenpiteita.

5.1  Projektin kartoittaminen ja ymmartaminen

Tassa luvussa kootaan yhteen palvelumuotoiluprosessin osat yksi ja kaksi eli maarittely ja tutkimus.
Maarittelyosassa kaydaan lapi prosessin tavoitteet, aikataulut, resurssit seka hankitaan tietoa kil-
pailevista palveluista benchmarkkaamalla. Tutkimusosassa puolestaan lahdetdén kasvattamaan

asiakasymmarrysta teemahaastattelun keinoin.

Opinnaytety6n projektin tavoitteena on siis luoda uusi viestintpalvelu padasiassa Kuopion seudun
pk-yrityksille. Mainostoimisto Aihe tarjoaa jo erilaisia viestinnan palveluita, mutta ei selkeaa paket-
tiratkaisua pk-yrittajien viestinnan resurssien lisaamiseen. Projekti kestaa noin nelja kuukautta,
jossa ensimmaiset kaksi kuukautta kerataan teoriatietoa projektin toteuttamisen pohjaksi. Seuraa-
vat kaksi kuukautta kaytetaan lisatiedon keraamiseen teemahaastatteluiden ja benchmarkkauksen

avulla. Suunnitelmat palvelun toteuttamiseen ja lanseeraukseen ovat valmiina maaliskuussa 2016.

Ymmarrysta palvelun kehittdmisen prosessista on hankittu omaksumalla paljon teoriaa jo olemassa
olevista lahteista. Tietoperustaan on koottu paljon materiaalia, jonka perusteella on kasvatettu ym-
marrysta niin yrityksen kokonaisviestinnan mahdollisuuksista, kuin palveluista, asiantuntijapalve-
luista sek@ mainostoimistoista toimialana. Palvelumuotoilun teoriaan perehtymalla pysyttiin valitse-

maan ne menetelmat, jolla prosessia lahdetaan edistamaan.

Asiakasymmarrysta kasvatettiin yhdistelemalla jo olemassa olevaa hiljaista tietoa seka asiakas-
haastatteluiden tuloksia. Haastatteluiden perusteella oletettu tieto siita, etta yrittajilla ei ole aikaa
tai erityisosaamista yritysviestintdan pitad kutinsa. Monelta haastateltavalta tuli ilmi kaipuu li-
sakasiin, jotta viestintd pysyisi tasalaatuisena ja suunnitelmallisena. Palveluntuottamisessa tosin
taytyy ottaa huomioon my®és pienyrittajien taloudelliset resurssit, joiden taytyy kohdata viestintapal-

velun tarjoamien hyotyjen kanssa.
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Benchmarkkaamalla selvisi, ettei Kuopion alueella ole olemassa kaavaillun kaltaista palvelua ol-
lenkaan ja vain muutama yritys, jotka ylipaataan tarjoavat viestinnan tai sisallontuotannon palve-
luita. Tosin tassa taytyy huomata, etta vertailu tehtiin tarkastelemalla vain yritysten verkkosivuja,

joten ei ole varmaa tietoa tuotetaanko naita palveluja oikeasti ja missa laajuudessa.

Valtakunnallisesti sen sijaan on olemassa palveluita, jossa yleensa viestintatoimiston tyontekijan
voi "vuokrata” yrityksen kayttoon. Naissa palveluissa yhteista oli se, ettei niita oltu paketoitu selke-
aan pakettiin. Verkosta 16ytyi vain pari poikkeusta muuten samanlaiseen kaavaan: "tarvitsetko apu-
kasia projektiin tai muutosvaiheen viestintaan, pyyda tarjous”. Osa palveluista naytti keskittyvan
viestinnan suunnitteluun ja suuriin linjauksiin, osassa myds autettiin viestinnan toteuttamisessa.
Yleensa palvelusisallossa mainittiin, etta viestija voi olla asiakasyrityksen kaytossa muutamia tun-

teja tai paivia kuukaudessa.

Erikseen jokaisen asiakkaan mukaan raataloitavien palveluiden hintoja tai hinnoitteluperusteita ei
mainittu kuin yhdessa palvelukuvauksessa, jossa veloitettiin tuntien mukaan. Pari selvasti paketoi-
tua palvelua kiinteine hintatietoineen kuitenkin [dytyi. Naissa kerrottiin mité palvelu sisaltaa ja minka

verran tyOaikaa on varattu, mutta mahdollisuus muutoksiin annettiin myos.

Viestintapalvelut oli usein nimetty "vuokraa viestija/viestintapaallikko/viestinnan tekija” tai "oma
viestintapaallikkd/viestija/viestinnantekija”. Myos markkinointi ol liitetty parissa palvelussa viestin-
nan kylkeen “"vuokraa markkinoinnin tai viestinnan tekija”. Kaikista nimista valittyi vuokraaminen,
lainaaminen, projektihenkisyys ja valiaikaisuus. Moninaiset nimet hankaloittivat palveluiden etsi-

mista hakukoneesta.

Viestintapalveluiden hyddyksi palveluntarjoajat luettelivat muun muassa sen, etta yritys saa nope-
asti apua. Vuokratun viestijan avulla asiakasyritys myos valttyy rekrytoimasta uutta tyontekijaa,
koska se on kallista. Palvelukuvauksista henki se, etta yrittajat voivat keskittya ydintoimintaansa,
kun vuorattu viestija viestii. Viestintapalvelut tarjosivat lisdkasia myos projektien ajaksi esimerkiksi

tuotelanseerauksiin, kampanjoihin tai vaikkapa verkkosivujen uudistamiseen.

Benchmarkkauksen perusteella muissa viestintapalveluissa ollaan oltu samoilla linjoilla, kun opin-
naytetyon kehityskohteena olevan palvelun sisallossa. Taman uuden viestintapalvelun palveluku-
vaukseen kannattaa listata hyotya ja kuvata tilanteita, jossa lisdresursseista on apua. Sen lisaksi
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muista poiketen palvelusisaltd kannattaa kuvata tarkemmin ja lisata siihen, mité palvelun ostami-
nen vaatii asiakasyritykseltd. Selkea pakettiratkaisu on varmasti hel[pommin ostettavissa, kuin epa-

maarainen tuotteistamaton palvelu.

Naiden esitietojen jalkeen pistettiin pystyyn ideointitydpaja, jossa luotiin kehityksen kohteena ole-
valle viestintapalvelulle asiakasprofiilit. Yhteisen ideoinnin avulla saatiin esille myds hiljaista tietoa,
jota ei ole dokumentoitu mitenkaan. Naita karikatyyrisia asiakasprofiileja luotiin heittelemalla ilmaan
erilaisia ominaisuuksia, joita oltiin havaittu omien kokemuksien ja tehtyjen haastatteluiden perus-
teella. Talla tavalla ideoimalla saatiin kokoon nelja erilaista asiakastyyppia, jotka nimettiin leikki-

mielisesti "jamahtaneeksi”, "hirmuviestijaksi®, "perusyrittajaksi” ja "insinddriyrittajaksi” (kuvio 5).

Jamahtanyt
"Ei ole ennenkaan

Hirmuviestija
"Markkinointimix

tarvittu" hallussa"

Asiakasprofiilit

< :Ter:usyrlttaja Insinooriyrittaja
"Kyllahan sita pitais o :

| T Hyva tuote myy itsensa |
\_ y

KUVIO 5. Asiakasprofiilien kiteyttéminen sitaatteihin.

Naista asiakasprofiileista "jamahtanyt” on pitkén linjan yrittdja, joka suosii vain perinteisia viestinta-
keinoja tai ei viesti ollenkaan. Lahinna kaikki yrityksen viestintd tapahtuu kasvotusten myyntitilan-
teessa tai puskaradion kautta, digitaalisia viestintakanavia ei hyddynneta eikd ymmarretd ollen-
kaan. Talla asiakasprofiililla ei ole viestintdsuunnitelmaa ja kaikki viestinta on seka hajanaista etta
epayhtenaista. Taman kaltainen yrittaja on hyvin epatodennakéinen asiakas, ellei hanta saa va-

kuutettua viestinnan mittaamisen hyodyista ja yhtenaisen viestinnan tuomista uusista asiakkaista.

Toinen asiakasprofiili on taysin vastakohta “"jamahtaneelle” olemalla tomera markkinointihenkinen
henkild, joka ymmértaa ja osaa viestid. Tamé asiakasprofiili on nimetty "hirmuviestijaksi”. Hirmu-
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viestija hallitsee kokonaisuudet ja tekee suhteellisen suunnitelmallista viestintdd, mutta heikkou-
tena hanella on liiallinen monikanavaisuus. Hirmuviestijalla ei myodskaan valttamatta ole oikeasti
aikaa hoitaa kaikkea. Taman kaltaiselle asiakasprofiilille tarkeda on saada kayttdon lisakasia tai
omaa viestintaosaamista syvallisempaa markkinointiviestinnan osaamista. Hirmuviestijalle li-

sakadet esimerkiksi projektien ajaksi on helpotus.

"Perusyrittajaksi” nimetty asiakasprofiili on joko yksinyrittaja tai pienemman yrityksen toimitusjoh-
taja, joka vastaa kaikesta itse. Perusyrittaja ymmartaa viestimisen tarkeyden, mutta hanella ei ole
aikaa viestia, silla perusyrittaja keskittyy taysilla yrityksen pyorittamiseen. Korkeintaan perusyrittaja
viestii itse muutamissa kanavissa, muttei tee sitd kovinkaan suunnitelmallisesti. Perusyrittdja ei
hallitse sisallontuotantoa, vaikka viestinnan aiheita olisikin. Perusyrittaja haluaa keskittya yrityksen
pyorittamiseen ja antaa mielellaan viestinnan jonkun muun tehtavaksi, muttei ole mahdollista tai
jarkevaa palkata viela yritykselle omaa viestijaa. Tarkeaa on saada budjettiin sopiva tasmaratkaisu

viestinnan haasteisiin.

Neljantena asiakasprofiilina on "insind0riyrittaja”. Insindoriyrittaja tietdd kaiken tuotteestaan ja us-
koo teknisten ominaisuuksien myyvan itse itsensa. Han on myds hyvin perilld tekniikasta ja digita-
lisaation tuomista mahdollisuuksista viestintaan. Haasteena on ettei insindoriyrittaja joko tieda tai
ymmarra miten tuotteesta voi viestia selkokielella sellaisille inmisille, jotka eivat ymmarra tekniikan
kovia ominaisuuksia. Insindoriyrittaja kaipaa apua sisallontuotantoon, jotta tavalliset ihmiset ym-
maértaisivat hanen tuotteensa hyddyt. Insindoriyrittajan viestijalle toimialaosaaminen ja numeroiden

ymmartaminen on tarkeaa, silla insindoriyrittaja arvostaa asioiden mittaamista.

Naista asiakasprofiileista tarkein asiakas on "perusyrittaja”. Perusyrittaja tarvitsee lisakasia tai sy-
vallisempaa viestinnan osaamista jatkuvasti, jolloin kehitettava viestintapalvelu on ratkaisu. Asia-
kasprofiileista "jamahtanyt” on hyvin eparealistinen asiakas, eika hirmuviestijakaan valttamatta

hoksaa kaivata viestintaansa lisaresursseja.

5.2 Viestintapalvelun suunnittelu

Palvelumuotoilun kolmas vaihe on suunnittelu, jossa ideoidaan ja konseptoidaan keskeinen palve-
lun toteuttamiseksi. Edellisessa luvussa kasiteltiin viestintdpalvelun kohderyhmat asiakasprofiilien
kautta. Tassa luvussa viestintapalvelulle ideoidaan asiakasryhmille sopivia pakettiratkaisuja seka

tehdaan alustava prototyyppi palvelun blueprint -tydkalun avulla.
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Ideointitydpajassa mietittiin asiakasprofiileille sopivia palvelun sisaltdja aivoriihi-menetelmén
avulla. Ideoinnin lopputuloksena luctiin 10 kappaletta erilaisia palveluaihioita kaikille asiakasprofii-
leille, joista osa oli realistisemmin ja helpommin toteutettavissa kuin toiset. Taman opinnaytetyon
kehittamiskohteeksi otettiin kaksi erilaajuista, mutta samalla periaatteella toimivaa palvelunaihiota.

Valitut palveluaihiot eivat kata kaikkia neljaa asiakasprofiilia.

Ensimmainen palvelupakettiaihio oli tydnimeltdan "minisomepaketti’, jonka tarkoituksena on tarjota
sosiaalisen median kanavien paivittamista etatyona sovitun tuntimaaran verran. Paketti voi sisaltaa
kokonaan sosiaalisen median tilien perustamisen ja yllapitdmisen tai sen voi ostaa vaikkapa hoita-
maan sosiaalisen median viestinnan tapahtuman aikana. Minisomepaketti sopii parhaiten asiakas-
profiileista hirmuviestijalle projektiviestinnan ajaksi tai perusyrittajalle, joka haluaa viestia, mutta

jolla ei ole viela sopivia kanavia.

Toinen palveluaihio oli laajempi kokonaisuus, jonka tyonimi oli "kokonaisviestija”. Tassa paketissa
tarjotaan yritykselle viestintaan lisaresursseja joko projektiluontoisesti tai pysyvammin. Sopii tilan-
teisiin, jossa yritys tarvitsee saannollista viestijaa, muttei viela resursseja tai tarvetta palkata. Sisal-
taa kokonaisvaltaista viestintaa sen mukaan, mita asiakas tarvitsee. Asiakasprofiileista tdma vies-

tintapaketti sopii parhaiten perusyrittajalle tai insindoriyrittajalle.

Seuraavaksi luotiin palvelusta kokonaiskuva konseptoimalla se palvelupolun avulla. Palvelupolun
tarkoituksena on huomioida asiakkaan eri kohtaamistilanteet palveluntuottajan eli Mainostoimisto
Aiheen kanssa. Palvelun yksityiskohdat tarkentuvat myohemmin, mutta palvelupolku antaa hyvat

suuntaviivat siihen, mita osaa palvelusta taytyy erityisesti kehittaa.

Uuden, ei tietoisen, asiakkaan palvelupolku alkaa siita, etta han etsii tietoa tarvitsemastaan palve-
lusta internetista. Uusi asiakas voi myds tormata Mainostoimisto Aiheen palveluesitteisiin tai kuulla
suosituksen puskaradion kautta. Jos asiakas on jo joskus ollut Aiheen asiakas tai on parhaillaan
asiakas, palvelupolku alkaa suoraan yhteydenotosta mainostoimistolle. Palvelupolusta 16ydettiin

16 kappaletta palvelutuokioita, joissa jokaisessa on omat kontaktipisteensa.

Asiakkaan palvelupolku luonnosteltuna:

1. Hakee tietoa Googlesta / puskaradio / tapahtuma / palveluesite
Palvelukuvaus netissé omalla alasivulla, selkeét esimerkkipaketit ja —hinnat,

Yhteydenotto (tarjouspyyntélomake, sahképosti, puhelin)

all S

Reagointi tiedusteluun (nopeasti, ystavallisesti, vastaa kysymyksiin)
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Saa tarjouksen
Yhteydenotto tarjouksesta (soitto)

Neuvottelut ja sopimuksen tekeminen

© N o o

Aloituspalaveri (tervetulleeksi toivottaminen, palvelun tarkemmat maaritykset, aikataulu-
tus, tarjoilut)

9. Sovittujen toimenpiteiden suorittaminen

10. Jatkuvaa asiakasviestintad koko projektin ajan

11. Seuranta ja tuloksen analysoiminen seka lapikaynti asiakkaan kanssa

12. Palautteen antaminen palvelusta

13. Jatkotoimenpiteista sopiminen / lisamyynti (puhelimitse, sahkdpostitse, palaverissa)

14. Referenssitoteutus tarvittaessa (palvelun jatkomarkkinointiin)

15. Jalkikuulumiset (noin kuukauden paasta, miten on sujunut)

16. Uutiskirjeen lahetys (palveluista muistuttaminen)

Palvelupolun luomisen jalkeen asiakkaan kohtaamista mainostoimiston kanssa tasmennettiin luo-
malla palvelun blueprint -kaavio. Palvelun blueprint on hyva valine nopean prototyypin luomiseen
ennen kuin palvelu siirtyy tuotantoon. Palvelun blueprintin avulla myos huomataan palveluntuotta-
misen monitasoisuus ja se, miten esimerkiksi taustalla olevat tukiprosessit vaikuttavat hyvan asia-

kaskokemuksen syntymiseen.

Blueprint-kaaviosta (liite 2) tuli monitasoinen ja sen avulla huomattiin, etté itse palveluntuottamisen
hetki on vield turhankin paljon haméaran peitossa. Kuinka palveluntuottamisen aikana ollaan yh-
teyksissa asiakkaaseen? Asiakas saattaa ostaa viestintapalvelun vaikkapa kolmeksi kuukaudeksi,
jolloin taman kolmen kuukauden ajan pitaa saada pidettya ylla onnistunutta ja positiivista asiakas-
kokemusta. Onko sahkoposti liian hidas ja kankea, mutta erillinen sovelluskin epakéateva, koska

asiakas ei sellaista muuten kayttaisi.

Palveluntuottamisen aikainen sujuva kommunikaatio varmistaa hyvan palvelukokemuksen. Siksi
tata kohtaa tulee erityisesti miettia seuraavan prototyypin kohdalla. Pilotoinnissa pystytaan saa-
maan paremmin asiakaskommentteja siihen, miten he kokisivat kommunikoinnin kaikkein sujuvim-

maksi. On tarkeaa varmistaa, etta viestija ei jaa asiakasyrityksessa aivan irralliseksi osaseksi.
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5.3 Alustava palvelusisallon paketointi

Uutta viestintapalvelua pilotoidaan kahtena erilaisena versiona. Pienempi paketti voisi kattaa muu-
taman sosiaalisen median kanavan ja vaatii huomiota muutaman tunnin verran kuukaudessa. Laa-
jempi versio puolestaan tarjoaa viikoittain noin tyopaivan verran lahityota asiakasyritykselle. Mo-

lemmissa palveluissa ollaan tavoitettavissa myds muina aikoina tarpeen mukaan.

Ideointipajan "minisomepaketti” on nyt alustavasti nimetty Kanavat haltuun -paketiksi ja "kokonais-
viestija” taipui Oma viestija -paketiksi. Nimien on tarkoitus kuvata palvelusisaltéa ja olla samalla
mahdollisimman hakukoneystavallinen. Oma viestija -paketin nimella halutaan my6s korostaa sita,
etta kyseessa todella on asiakasyrityksen oma osa-aikainen viestinnantekija, vaikkei kaytannossa
yrityksen palkkalistoilla olekaan. Viestija on saannallisesti lasna yrityksessa seka muutenkin tavoi-

tettavissa.

Pakettien lopullinen hinnoittelu tapahtuu vasta my6hemmin, mutta perusperiaatteita voidaan jo
asettaa. Tarkoituksena on, etta hinnat ovat kiinteat eivatka muutu yllattaen. Pienempi sosiaalisen
median paketti perustuu tuntihinnoitteluun ja laajempi kokonaisviestintdpaketti kiintedan kuukausi-
hinnoitteluun. Kanavat haltuun -paketista on olemassa kaksi laajuutta kuukausittaisten viiden ja

kymmenen tunnin vaihtoehdoilla (liite 3).

Kanavat haltuun! -palvelupaketti, alustava sisaltokuvaus:

Kanavat haltuun! -viestintapaketti sisaltaa sosiaalisen median kanavien saannallisen paivittamisen,
seuraamisen seka profiilikuvan ja kansikuvan suunnittelun. Sopii yrityksille ja organisaatioille, joilla
ei viela ole sosiaalisen median kanavia tai aikaa paivittaa niita. Paketti sopii myds projektien tai

tapahtumien aikaisen sosiaalisen median viestinnan hoitamiseen.

Paketista luodaan kaksi laajuutta sen mukaan, minka verran tyotunteja asiakasyrityksen sosiaali-
sen median hoitamiseen kaytetaan kuussa. Esimerkkilaajuuksia paketille on esimerkiksi viiden ja
kymmenen tunnin versiot. Pakettien hinnoittelu tapahtuu kiinteana tuntiveloituksena valitun laajuu-

den mukaisesti.

Oma viestija -palvelupaketti, alustava sisaltdkuvaus:
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Oma viestija sopii sellaiselle yritykselle, jolla on sé&anndllisia viestintatarpeita, muttei viela henkil6a
niita hoitamaan. Paketti sisaltaa henkilokohtaisen viestijan hoitamaan yrityksen viestintaa noin tyo-
paivan per viikko, jotta yrittaja voi keskittya ydintoimintaansa. Jatkuvan viestinnan lisaksi oman
viestijan voi vuokrata myds projekti- tai muutosviestinnan ajaksi. Oma viestija voi muun muassa
tehda verkkosivujen tai markkinointimateriaalien paivittamista seka muuta sisallontuotantoa ja —
suunnittelua. Oma viestija voi my6s koordinoida esimerkiksi videotuotantoa, joka nousi haastatte-
luiden perusteella halutuksi palveluksi. Oma viestija on yrittajan lisdkadet kokonaisvaltaiseen vies-

tinnan toteuttamiseen.

Oma viestija -paketin asiakasyrityksen tulee olla suhteellisen lahelld Kuopiota. Palvelua tuskin voi-
daan tarjota valtakunnallisesti, silla muuten matkustamiseen menee liikaa aikaa ja rahaa verrattuna
palvelusta saataviin tuottoihin. Kanavat haltuun -sosiaalisen median pakettia sen sijaan voi tarjota
koko maanlaajuisesti, silla tata palvelua toteutetaan kokonaan etatyona. Mikali Kanavat haltuun -

pakettia sovelletaan tapahtumaviestintaan, taytyy viestinnan toteuttaminen tehda paikan paalla.

Molemmissa paketeissa viestija on tavoitettavissa myos sovittujen tehtévien ulkopuolella. Paket-
teihin sisaltyy aloituspalaveri seka@ perehtyminen asiakasyrityksen toimintaan ja toimialaan. Vies-
tinnan paketit tarjoavat helpomman ratkaisun tilanteeseen, jossa viestijaa tarvitaan, mutta rekry-
tointi tuntuu vield liian isolle riskille tai tyétunteja ei vield kerry tarpeeksi, jotta oman viestinnan

ammattilaisen palkkaaminen olisi jarkevaa.

Viestintapaketit myydaan aluksi 2-3 kuukauden maaraaikaisena sopimuksena, jonka jarkeen yritys
voi halutessaan jatkaa sopimusta. Kanavat haltuun -paketin ensimmainen kuukausi voidaan kayt-
taa sosiaalisen median kanavien avaamiseen ja kayton opetteluun, mikali naita kanavia ei entuu-
destaan ole olemassa. Oma viestija -palvelussa tiedostetaan, etta uudella viestijalla menee hetki

integroitua yritykseen, joten maaraaikaisuus sopii tahankin.

Molempiin paketteihin voidaan myyda lisdpalveluna sisaltdstrategia, mikali sellaista ei ole entuu-
destaan. Jonkinlainen viestinnan suunnitelma taytyy asiakasyrityksella olla olemassa, jotta viestija

voi viestia suunnitelmallisesti. [Iman suunnitelmaa viestijan ty0 jaa pintapuoliksi toteuttamiseksi.

Huomion arvoista on, etta viestintapakettien asiakasyritykset eivat voi toimia liian erikoisella toi-
mialalla. Mikaan osapuoli ei hyody viestinnasta, mikali siina ei ole mukana toimialaosaamista. Jos-
takin on kuitenkin aloitettava, joten toimialakohdennusta ei suunniteltu tarkemmin, vaan aluksi ede-

taan tapauskohtaisesti.
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5.4 Lanseerauksen ja markkinoinnin paalinjaukset

Uudet viestintapaketit taytyy saada myos myytya asiakkaille. Tassa luvussa kasitelldan muutamia
keinoja, joilla palvelupakettien markkinointia voidaan tehda. Tavoitteena on saada Pohjois-Savon
yrittajat tietoisiksi uudesta mahdollisuudesta viestinnan toteuttamiseen. Tietoisuuden luomisessa
hyodynnetaan Mainostoimisto Aiheen olemassa olevia sahkaisia viestintakanavia: verkkosivut, uu-
tiskirje seka sosiaalisen median kanavat. Sahkdisten kanavien lisaksi tehdaan fyysisia esitteita

seka koulutetaan Aiheen henkilosto, jotta se osaa kertoa palvelun hyodyt.

Aluksi uusille viestintapalveluille luodaan omat sloganit, jotka ilmentavat niiden arvolupauksen. Ar-
volupaus tulee nakya myos pakettien visuaalisessa iimeessa seka palvelukuvauksissa. Visuaali-
nen ilme on yhtenainen, joka toistuu jokaisessa kanavassa. Kiinnostava palvelun visuaalinen ilme

vaikuttaa my0s alitajunnassa ja saa asiakkaan haluamaan kuulla lisatietoa.

Aiheen verkkosivuille luodaan viestintapalveluille omat alasivut, joilla kuvataan selkeasti missa,
miksi ja kenelle kyseinen palvelu on tarkoitettu. Kuvaus on tehtdva napakalla selkokielella ja val-
tettava alan jargonia. Verkkosivuilta myos l6ydyttava heti nappi, josta tehdaan tarjouspyynto ja
henkilo, jolta saa tarvittaessa lisatietoa. Palvelukuvaukset on luotava hakukoneoptimoiden, jotta
viestintapalvelua kaipaavat henkilot paatyvat hakukoneiden kautta juuri Mainostoimisto Aiheen

verkkosivuille.

Kun palvelukuvaukset ja verkkosivut ovat kunnossa, masinoidaan markkinointia sosiaalisen me-
dian kanaviin. Mainostoimisto Aiheella on kaytdssa Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram ja pian
my6s oma blogi, joissa voi kertoa uusien viestintdpalveluiden olemassaolosta. Kaikissa sosiaalisen

median kanavissa tehdaan myds kohdennettua markkinointia Kuopion ja Pohjois-Savon yrittajille.

Viestintapalveluiden onnistuneet pilotoinnit valjastetaan referenssihaastatteluiksi. Referenssiyritys-
ten, jossa on mahdollisesti potentiaalisen asiakkaan tuttuja henkiloita, suositukset ovat monta ker-
taa parempaa markkinointia kuin yrityksen omat vakuuttelut. Referenssihaastattelut myos laitetaan

verkkosivuille seka niista vinkataan sosiaalisen median ja uutiskirjeen kautta.

Sahkaisten kanavien liséksi viestintapalveluille tehdaan oma fyysinen palveluesite tai se lisataan
Aiheen aiempiin esitteisiin mukaan. Esitteita jatetaan sellaisiin paikkoihin, joissa yrittajat ja aloitta-
vat yritykset tormaavat niihin. Niitd myds pidetdan mukana erilaisissa tapahtumissa, jotta kasvok-
kain tapahtuvassa kontaktoinnissa on heti antaa potentiaaliselle asiakkaalle jotain katta pidempaa.

Fyysinen esite tekee palvelusta huomattavasti konkreettisemman. Esitteesta voidaan tehda myos
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sahkainen versio, jonka voi tarvittaessa nayttaa suoraan tablettitietokoneen tai puhelimen naytolta,

mikali fyysisia esitteita ei ole kaden ulottuvilla.

Monikanavainen seka yhtenainen markkinointi saa ihmiset kiinnostumaan ja muistamaan viestin-
tapalvelun olemassaolon viimeistaan siina vaiheessa, kun sille tulee tarvetta. Uusien palveluiden
visuaaliset ilmeet ja markkinointiviestit luodaan huhtikuun 2016 alkupuolella. Huhtikuun loppuun

mennessa aloitetaan palvelupakettien suunnitelmallinen markkinointiviestinta.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyoni tavoitteena oli selvittad pk-yritysten viestinnan tdmanhetkinen tila ja se, onko toi-
meksiannossa kaavaillulle viestintapalvelulle todellista tarvetta. Tyd muokkaantui ja selventyi jat-
kuvasti edetessaan. Toimeksiannon alkuasettelusta poiketen opinnaytetyon lopputuotokseksi syn-

tyi yhden palvelupaketin sijasta kaksi.

Pienempi palvelupaketti on Kanavat haltuun -palvelu, jossa pyritaan auttamaan pienia yrityksia ole-
maan aktiivisia ja vuorovaikutteisia sosiaalisen median ihmeellisessa maailmassa. Oma viestija -
paketti puolestaan tarjoaa yrityksille mahdollisuuden omaan viestinnantekijaan ilman raskaita rek-
rytointiprosesseja. Oma viestija on osa-aikaisesi lasna asiakasyrityksessa kuten muutkin yrityksen
tydntekijat. Oma viestija -palvelun avulla kaikilla yrityksilla on mahdollisuus jatkuvaan ja suunnitel-

malliseen viestintaan, vaikka kokoaikaiselle viestinnan tyontekijalle ei olisikaan tarvetta.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu viestinnasta, palveluiden maarittelysta ja palvelumuotoilupro-
sessin avaamisesta. Naiden lisaksi esittelen myos ne tyokalut ja menetelmat, joiden avulla lahdin
tydstdmaan uusia palvelupaketteja. Opinnéytetydn aihe oli vaativa, silla ennakkotietoni palveluiden
tuottamisesta olivat hyvin vahaiset. Tietoperustan kokoaminen vaati todella paljon uusiin asioihin

perehtymistd itsenaisesti ja tehokkaasti.

Toimeksiannon saatuani olin todella mielissani oikeasta, kunnollisesta, tydelamalahtdisesta projek-
tissa. Halusin tehd@ opinndytetyonani jotain, mista on todellista hy6tya niin toimeksiantajalle kuin
alalle yleensakin. Koin, etta pienet ja keskisuuret yritykset todella tarvitsisivat lisdresursseja vies-
tintdansa, joten tyota oli mielekésta tehda. Halusin myds paasta liittamaan opinnaytetyohoni vies-

tinnallisen nakokulman, silla viestintd on lahelld sydantani. Sekin onnistui.

Sitten opinnaytetydprosessin todenteolla alettua, iski minuun epailys. Mihin ihmeeseen olen oikein
lahtenyt mukaan? En ole ikina opiskellut mitaan palvelumuotoilusta. Kaiken internetin selailun ja

kirjastojen lapi kahlaamisen jalkeen lopulta tajusin, ettei palvelumuotoilu olekaan mikaan uusi asia.

Haasteena opinndytetydn tietoperustan kokoamisessa olivatkin eri koulukuntien tulkinnan samasta
asiasta. Esimerkiksi yritys- ja markkinointiviestinnan maarittely vaihteli sen mukaan, katsottiinko
kasitteitd markkinointi- vai viestintaihmisten nakdkulmasta. Samaa oli iimassa tuotteistajien ja pal-

velumuotoilijoiden vaittaessa, etta toinen astuu hanen tontilleen.

55



Loppujen lopuksi kriittisella otteella lahteisiin, 1dysin kylla oikeaa tietoa tukemaan palvelumuotoilu-
prosessia ja sen menetelmid. Oli tarkead ymmartaa niin yrityksen kokonaisviestinnésta kuin ylipaa-
taan palveluiden maaritelma, jotta pystyin tyostamaan uutta palvelua kaikkein tehokkaimmin. Toki
nain ensimmaisen tuotekehitysprojektin aikana monia asioita olisi voinut tehda hiukan paremmin,
mutta jatkossa minulla on huomattavasti enemman nakemysta ja kokemusta palvelun kokonaisval-

taisesta suunnittelusta.

Opinnaytetyon lahtooletuksena oli, etta yritykset tunnistavat viestintatarpeensa, mutta resursseja
ei ole. Asiaa lahdettiin selvittdmaan teemahaastatteluin. Teemahaastatteluiden tuloksissa kannat-
taa huomioida se, etten olen haastattelijana kokematon. Esimerkiksi ilmeni, etta puhelinhaastatte-
luiden nauhoittaminen oli erittain epaluotettavaa. Valilla nauhalle tuli koko puhelu, valilla vain alusta
minuutti tai muutama. Kirjalliseen muotoon haastattelut jouduttiin tdman takia pistamaan heti pu-
helun jalkeen muistiinpanojen ja muistin perusteella. Onneksi tein puhelun aikana kattavat muis-
tinpanot ja dokumentoin haastattelut puhtaaksi heti tuoreeltaan, saatiin oleelliset asiat varmasti

ylos.

Teemahaastatteluita tehtaessa selvisi, ettd monen yrityksen viestinta todella on varsin retuperalla.
Toisissa yrityksissa puolestaan ollaan hyvin suunnitelmallisia ja johdonmukaisia siind mita tehdaan.
Yksikaan vastaajista ei tyrmannyt, ettei lisaresursseille olisi kayttoa. Mikali yrityksen tamanhetkinen
viestinta oli kunnossa, kaivattiin viestijalta syvempaa asiantuntijaosaamista tai taustatutkimuksien
tekemista. Kun taas vahemman suunnitelmallista viestintaa tekevat yritykset hyodyntaisivat osa-
aikaisen viestijan nimenomaan toteuttamaan viestintad ja pitdmaan huolen, etta se pysyy kun-

nossa.

Haastatteluiden perusteella opinnaytetyon lahtokohtana ollut oletus piti paikkaansa. Eli yritykset
tunnistavat viestintatarpeensa, mutta joko osaamista tai aikaa ei ole. Silloin on oiva keino tarjota
lisda aikaa, eli liséresursseja, tarjoamalla néille yrityksille mahdollisuutta ostaa viestinnan paketti,

jossa joku muu hoitaa viestintaa heidan puolestaan.

Opinnaytetyon tekeminen opetti kaiken kaikkiaan minulle paljon. Ymmarran nyt paljon selkeammin
mita suuret projektit vaativat seka kasvatin kokoajan ymmarrystani mainostoimistoista, palvelu-
muotoilusta ja tuotekehittamisesta ylipaataan. Uskon, etta jatkossa pystyn antamaan paljon enem-
man niin uusien palveluiden suunnitteluun kuin vanhojen kehittamiseen. Ammatillinen kehittymiseni

sai myos sysayksen eteenpain seka viestinnan etta projektinhallinnan osalta.
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Aikaa opinnaytetyon tekemiseen meni melkein péivalleen nelja kuukautta, kun lasketaan aloitus-
seminaarista esitysseminaariin. Tyon olisi saanut puristettua valmiiksi myos suunnitellussa kol-
messa kuukaudessa, mikali olisin voinut omistautua pelkastaan opinnaytetyolleni. Tein kuitenkin
toita koko projektin ajan, jonka takia muun muassa matkustin paljon. Aikatauluttamisen hallitsemi-

nen oli minulle ehdottomasti eduksi opinnaytety6ta tehdessa.

Opinnaytetyon ulkopuolelle jai uusien viestintapalvelun pilotointi, jatkokehitys seka lanseeraami-
nen. Lanseeraaminen ja lanseerausviestinta ovat niin suuria kokonaisuuksia, etta niista saisi ai-
kaiseksi kokonaan oman opinnaytetyon. Siksi palveluntuotanto on kasitelty tassa tydssa vain hyvin
pintapuolisesti. Joka tapauksessa Mainostoimisto Aiheella on tyon valmistumisen jalkeen kaksi pit-

kélle suunniteltua palvelukokonaisuutta kaytossaan.

Tyd jatkuu, vaikka opinnaytety6 paattyy, silla palvelut eivat ole koskaan valmiita. Seuraavaksi toi-
meksiantajan tulee maarittaa palvelupaketeille tarkat liketoiminnalliset speksit ja mittarit. Taman
jalkeen palvelupaketit ovat valmiita tuotantoon eli asiakkaiden arvioitavaksi. Jatkuvasti tulee seu-
rata palvelunlaatua ja pysya kehityksessa aallon harjalla, jotta tarjolla on kokoajan paras mahdolli-

nen viestintapalvelu.
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TEEMAHAASTATTELUN RUNKO LITE 1

Haastattelun tavoitteena on selvittaa yrittajien ajatuksia yrityksen viestinnan nykytilasta, haasteista
ja tavoitteista. Haastattelussa on nelja teemaa: Nykyhetki, haasteet ja tavoitteet, digitalisaatio ja
lisaresurssit.

Haastateltavan taustatiedot

1. Mita organisaatiosi tekee
(Toimiala, asiakkaat ja padkohderyhma, mita tekee)
2. Kauanko yritys on toiminut?
3. Mika on tamanhetkinen tyonkuvasi ja miten paadyit siihen?
4. Miten olet hankkinut osaamisesi?
(koulutus, kokemus tyon kautta, onko harrastukset tukeneet alanvalintaa/ty6ta)

Teemat
Nykyhetki

1. Kuvaile yrityksesi tamanhetkista viestintaa.
(Selvitetddn mm. tdmanhetkiset viestintakanavat, sdannallisyys)
2. Miten viestinta on organisoitu?
(Kuka on vastuussa, perehdytys uusille tyontekijoille)
3. Onko viestinnan linja yhtenainen ja tunnistettava?
4. Kaytetaanko ulkopuolista apua vai teetteko kaiken itse?

Haasteet ja tavoitteet
5. Millaisia haasteita olet huomannut yrityksen viestinnassa?
(Aika, raha, saannollisyys, uudet kanavat, suunnitelmallisuus)

6. Mika sinulle on viestinnassa tarkeaa?
7. Mita tavoitteita sinulla on viestinnalle?

Digitalisaatio
8. Miten toimialasi on reagoinut viestinnan sahkoistymiseen?
9. Mita keinoja kaytat ajanhermolla pysymiseen?
10. Millé tavalla uudet digitaaliset kanavat nakyvat arjessasi?

(henk.koht. somekanavat, kiinnostus uusiin kanaviin)
11. Kuinka tarked véline sosiaalinen media on talla toimialalla? Miten se nakyy?

Lisaresurssit

11. Millaisista liséresursseista olisi sinulle viestinnan kehittdmisessa?
12. Jos sinulla olisi kéyt6ssasi osa-aikainen viestintaihminen, millaisia tyotehtavia antaisit?

Tuleeko mieleesi viela jotain, mité haluaisit sanoa?
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LIITE 2

PALVELUN BLUEPRINT -KAAVIO
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ALUSTAVAT PALVELUSISALLOT LITE 3
Oaine

Kanavat haltuun

Eikd sosiaalisen median kanavat tunnu omilta? Jaakd niiden péivittadminen
aina muiden tdiden jalkoihin? Eikd yritykselldsi edes ole sosiaalisen median
tilej&? Ota kanavat haltuun somepaketilla!

Mita

Kanavat haltuun! -viestintapaketti sisaltaa sosiaalisen median kanavien saannollisen paivit-
tamisen seka profiilikuvan ja kansikuvan suunnittelun. Talla viestintapaketilla pidat Aiheen
viestinnan ammattilaisen avulla sosiaalisen median kanavasi aktiviisina ja vuorovaikutteisina
jatkuvasti tai sovitun projektin ajan.

Kenelle

Sopii kasvuyrityksille ja -organisaatioille, joilla ei viela ole sosiaalisen median kanavia tai
aikaa paivittaa niita. Paketfti sopii myos projektien tai tapahtumien aikaisen someviestinnan
hoitamiseen.

Sisélto

+ Aloituspalaveri sekd asiakasyrityksen toimintaan perehtyminen

+ Suunnitellut toimenpiteet: esim. 2-3 somekanavan sisallontuotanto ja seuraaminen
+ Kanavien perusilmeen suunnittelu

* Sopimuksen mukaan 5 h [ kk tai 10 h / kk

+ Viestijdn ldsndolo ja tavoitettavuus tydpdivien aikana

Kanavat haltuun -palvelupaketti on joustava ratkaisu sosiaalisen median yllapitamiseen.
Milkali yrityksellasi ei viela ole sosiaalisen median tileja kaytdssa, voidaan palvelun ensim-
mainen kuukausi kayttaa kanavien luomiseen ja kdytdn omaksumiseen. Pakettiratkaisun
avulla valtyt piilokustannuksilta tai yllattavilta lisakuluilta. Tiedat aina mitd palvelupaketti
sisaltaa ja kustantaa.

Ota yhteytta

Heta Jyrala

Viestinnan suunnittelija
050 911 1359
heta.jyrala@aihe.fi

(o]

Mainostoimisto Aihe Oy | Vuorikatu 15, 70100 Kuopio | Fuh, 010 420 1790 EIIhE.f‘I
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O aine

Oma viestija

Jaako verkkosivujen paiviftaminen tai uutiskirjeen lahettdminen aina hoitamat-
ta? Tarvitsetko viestintdan lisdkésia? Onko yritykselldsi viestittavaad, muttei
viestijda? Oma viestija auttaa!

Mita

Paketti sisaltad henkilokohtaisen viestijan hoitamaan yrityksesi viestintaa, jotta sina voit
keskittya ydintoimintaasi. Jatkuvan viestinnan lisaksi oman viestijan voit vuokrata myos

projektien tai muutosviestinnan ajaksi. Aiheen viestinnan ammattilaisen avulla varmistat,
ettd viestintasi pysyy pitkajanteisend ja suunnitelmallisena.

Kenelle

Oma viestija sopii yritykselle, jolla on sdanndllisia viestintatarpeita, muttei vield henkilda niita
hoitamaan. Viestinnan paketit tarfjoavat helpomman ratkaisun tilanteeseen, jossa viestijaa
tarvitaan, mutta rekrytointi ei ole viela ajankohtaista.

Sisaltd

+ Aloituspalaveri sekd asiakasyrityksen toimintaan perehtyminen

* Kerran viikossa lahitydpdiva paikan pailla yrityksessa

+ Suunnitellut toimenpiteet: esim. verkkosivujen tai markkinointimateriaalien
pdivittamista, uutiskirjeen tekemista tai muuta sisillontuotantoa ja —suunnittelua
+ Viestijan lasnidolo ja tavoitettavuus myos etana

Oma viestija -palvelupaketti on joustava ratkaisu kokonaisvaltaisen viestinnan hoitamiseen.
Pakettiratkaisun avulla valtyt piillokustannuksilta tai yllattavilta lisakuluilta. Tiedat aina mita
palvelupaketti sisaltaa ja kustantaa.

Ota yhteytta
Heta Jyrala

Viestinnan suunnittelija
050 911 1359
heta.jyrala@aihe. fi

o

Mainostoimisto Aihe Oy | Yuorikatu 15, 70100 Kuopds | Puh. 010 420 1190 aihe.fi
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