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Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd Raaka Media Oy:n sosiaalisen median si-
saltostrategia ja -suunnitelma -palvelua tuotteistamalla seka laatia toimiva tyo-
pohja toimeksiantaja yritykselle sosiaalisen median sisaltdstrategian ja sisallon-
tuotannon suunnitteluun asiakkaille. Palvelu on toimeksiantaja yrityksen uusi pal-
velu, eiké palvelua ole viela myyty tai tuotettu asiakkaille.

Opinnaytety0 toteutettiin kehittdmistoimintana konstruktiivisella lahestymista-
valla. Teoreettiseen viitekehykseen koottiin tietoa kehittamisprosessista ja -mal-
leista, palvelun tuotteistamisesta, tuotteistamisen hyddyista ja tavoitteista, palve-
lun sopivuudesta tuotteistamiseen seka tuotteistamisprosessista. Liséksi teo-
riaviitekehykseen keréttiin tietoa siséllontuotannosta sosiaalisen median strategi-
sena keinona. Kehittdmis- ja tuotteistamisprosessi toteutettiin yhteistydssa
Raaka Media Oy:n toimitusjohtajan kanssa palavereiden muodossa. Teoreettista
tietoa keréttiin useista patevista lahteista, jotta tiedon seka toimeksiantaja yrityk-
sen toimitusjohtajan kanssa tehtavan yhteistyon tuloksena voitiin tuotteistaa pal-
velusta palvelutuote.

Opinnaytetyon tuotoksena Raaka Media Oy:lle tuotteistettiin sosiaalisen median
siséltostrategia ja -suunnitelma -palvelu niin, ettd palveluprosessi on seka auki-
kirjoitettu etté kuvattu blueprint-malliin. Taman liséksi palvelussa asiakkaille tuo-
tettava palvelutuote on vakioitu siten, ettd palvelutuote pystytaan tuottamaan
asiakaskohtaisesti raataldiden. Opinnaytetydn tuotos tehostaa palveluntuotantoa
ja ohjaa palveluntuottamisessa. Lisdksi tuotos helpottaa yritysta palvelun myyn-
nissa seka asiakkaita palvelun arvioinnissa.

Avainsanat Palvelun tuotteistus, kehittaminen, palveluprosessit, so-
siaalinen media, sosiaalisen median sisaltétuotanto, so-
siaalisen median sisaltostrategia
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1 JOHDANTO

Harkonen (2021) kertoo artikkelissaan, etta digimarkkinointi kehittyy koko ajan,
ja siihen kuuluu laajasti erilaisia palveluita, jotka tekevat siita tehokkaan kokonai-
suuden. Huttunen (2020) puolestaan kirjoittaa artikkelissaan, etta sosiaalinen
media on nykypaivana kaikkialla ja se on ottanut ison osan markkinointikentasta.
Naisté voidaan paatella, ettda monipuolinen sosiaalisen median palvelutarjonta on
digimarkkinointiyritykselle suositeltavaa ja sosiaalisen median palveluiden kehit-

taminen kannattavaa.

Opinnaytety0 on toiminnallinen opinnaytetyd, joka on tehty toimeksiantona
Raaka Media Oy:lle. Ty6sséa perehdytaan valmiin kirjallisuuden ja verkkolahtei-
den kautta palvelun tuotteistamiseen, palvelun kehittdmiseen seka sosiaalisen
median strategiseen sisaltomarkkinointiin ja siséltostrategian suunnitteluun. Mo-
nipuolisen teoreettisen tietoperustan ja Raaka Media Oy:n toimitusjohtajan
kanssa pidettavien palavereiden pohjalta tuotteistetaan yrityksen sosiaalisen me-
dian siséltostrategia ja -suunnitelma -palvelu seké luodaan palvelussa asiakkaille
tuotettavan tuotoksen mallipohja. TAman opinnaytetyon keskeisia kasitteita ovat
tuotteistaminen, palvelun kehittaminen tuotteistamalla, tuotteistamisprosessi ja

sosiaalisen median siséltdstrategia.

Tyon teoriaosuudessa kasitelladn kehittamisprosessia ja -malleja, palvelun tuot-
teistamista, tuotteistamisen muotoja, tuotteistamisprosessia seka tuotteistamisen
hyotyja ja tavoitteita seka ulkoista ja sisaista tuotteistamista. Lisaksi teoriassa
kaydaan lapi sosiaalisen median strategista sisaltomarkkinointia. Opinnaytetyon
empiirinen osuus koostuu kaytannossa tehtavana kehitystoimena, joka tydste-
taan toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa palaveri- ja keskustelume-
netelmin. Tyon toiminnallisessa osuudessa tuotteistetaan toimeksiantajayrityk-
sen sosiaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -palvelu opitun teorian
seka keskusteluiden ja palavereiden pohjalta. Tuotteistamiseen siséltyy myds
asiakkaille kyseisessa palvelussa tuotettavan konkreettisen tuotoksen mallipoh-
jan laatiminen, joka toteutetaan toiminnallisessa osuudessa. Toimeksiantajayri-
tyksen sosiaalisen median siséltostrategia ja -suunnitelma -palvelun kehittamis-

ja tuotteistamisprosessi kdydaan lapi raportin muodossa. Kyseisen palvelun tuot-



teistamisen raportointi aloitetaan palvelun méaarittamisesta, joka jatkuu tuotteis-
tamisprosessin suunnitteluun ja sen myota tuotteistamisen valmisteluun ja tyos-

tamiseen. Lopuksi arvioidaan palvelutuote.

Tyo edistaa toimeksiantaja yrityksen sosiaalisen median siséltdstrategia ja -suun-
nitelma -palvelun kehittamista, myyntia ja tuottamista. Tyd helpottaa ja tehostaa
kyseisen palvelun tuotantoa antamalla toimeksiantaja yritykselle selkean palve-
luprosessin, jonka mukaan palvelua tuotetaan tasalaatuisesti asiakkaille, sekéa

asiakkaille tuotettavan lopputuotemallin.

1.1 Tavoitteet ja tutkimusongelmat

Asiantuntijapalvelut ovat monesti melko abstrakteja, joiden kokonaisuutta asiak-
kailla on vaikea hahmottaa. Vaikea hahmottaminen ja ymmarrys vaikeuttavat pal-
velun arvioinnissa, ja asiakkailla voi olla hankala kasittda mita konkreettista hyo-
tya palvelusta saa. Maarittelemattomyyden vuoksi myos palveluntuottaja yrityk-
sen asiantuntijoilla voi olla vaikeuksia hahmottaa, kuinka palvelun tuottaminen
kaytannossa tapahtuu asiakkaiden kanssa ja millaisen tuotoksen asiakas saa
palvelusta, jonka vuoksi palvelun laatu ja tehokkuus voivat karsia. Naita ongelmia
pohdittiin toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa ja mietittiin kuinka toi-
meksiantajayritys voisi parantaa palvelunsa tuottamista, tehokkuutta ja laatua
seka auttaa asiakkaita ymmartamaan palvelun selkeasti ja nain helpottaa asiak-

kaiden arviointia palvelusta.

Opinnaytety6té ohjaa tutkimuskysymykset:

1. Kuinka palvelua voidaan kehittaa tuotteistamalla?

2. Millainen on laadukas sosiaalisen median siséltostrategia ja -suunnitelma?
3. Kuinka toteutetaan asiantuntijapalvelun tuotteistaminen?

TyoOn tavoitteena on tuotteistaa Raaka Media Oy:n sosiaalisen median sisalto-
strategia ja -suunnitelma -palvelu seké laatia palvelusta asiakkaille tuotettavan
lopputuotteen mallipohja, joka on jarjestelmallinen ja monistettavissa. Tuotteiste-

tun sosiaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -palvelun palveluprosessi



kertoo, kuinka palvelun tuottaminen etenee asiakkaan kanssa, mita asioita pal-
veluun kuuluu ja millaisen konkreettisen tuotoksen asiakas saa. Taman myoéta
kyseinen palvelu on asiantuntevasti ja kustomoidusti monistettavissa eri asiak-

kaille tasalaatuisena palvelutuotteena.

Lopullisen konkreettisen tuotoksen tarkoituksena on helpottaa Raaka Media
Oy:ta sosiaalisen median siséltostrategia ja -suunnitelma -palvelun myynnissa
seka antaa heille selkea palvelukonsepti, jota seuraamalla jokainen toimeksian-
tajayrityksen asiantuntija pystyy kayméaan palvelu-/tybprosessin lapi asiakkaiden
kanssa ja tuottamaan heille tasalaatuisen lopputuotteen. Palvelun tuotteistami-

sen my6ta myos asiakkaiden ostopaatdsta on tarkoitus helpottaa.

1.2 Toteutusmenetelma ja lahestymistapa

Opinnaytety0 toteutetaan kehittdmistoimintana. Toikko & Rantanen (2009, 14,
17) kirjoittavat, ettd kehittdminen ndhdaan yleensa konkreettisena toimintana,
jonka tarkoituksena on saavuttaa jokin selkeasti maaritelty tavoite. He kertovat
kehittamistoiminnan olevan esimerkiksi projektitoiminta, joka etenee johdonmu-
kaisena prosessina. Toikko & Rantanen kuvaavat kehittamisen pitavan sisallaan
muun muassa uusien ideoiden suunnittelun, etta niiden levittdmisen ja vakinais-
tamisen. He luonnehtivat kehittamisen olevan ennen kaikkea kaytannollisten asi-
oiden korjaamista, parantamista ja edistamista. Toikko & Rantanen tuovat esiin,
ettd varsinainen kehittamisen objekti voi vaihdella yksittaisista ihmisista toiminta-
prosesseihin, tydyhteisdihin, organisaatioihin ja tuotteisiin. Heiddn mukaansa
projektitoimintaa voidaan arvioida sen perusteella, kuinka onnistuneesti alussa

maaritelty tavoite saavutetaan.

Lahestymistavaksi kehittdmistoimintaan valittiin konstruktiivinen lahestymistapa.
Toikko & Rantanen (2009, 37) kuvaavat, etta konstruktiivisella [ahestymistavalla
on mahdollisesti annettavaa myds kaytannon kehittamistoimintaan, silla se pys-
tyy helpottamaan kehittdmistoiminnan kompleksisen luonteen havainnoimista.
He selvittavat, etta esimerkiksi kehitysprosessissa toimijoilla voi olla eriavia aja-

tuksia kehittamistavoitteista.

Konstruktiivisella tutkimusotteella yritetd&n ratkaista todellisuudessa olevia on-

gelmia ja pyritddn tuottamaan konstruktioita. Konstruktiivisen tutkimusotteen



ydinkasite on konstruktio, joka on kasitteena erittain laaja. Konstruktiolla voidaan
nimittain kasittéd muun muassa malleja, suunnitelmia, kaavioita, toimintastrate-

gioita ja kaupallisia tuotteita. (Rolin, Kakkuri-Knuuttila & Henttonen 2006, 112.)

Palveluiden tuotteistamisesta ja kehittamisesta seka strategisesta sisaltomarkki-
noinnista l6ytyy paljon teoreettista tietoa ja kirjallisuutta. Konstruktiivinen lahesty-
mistapa sopii opinnaytetydn kehittamistoimintaan, koska tydssa tuotetaan kon-
struktio (tuote), joka kehitetddn jo olemassa olevan kirjallisuuden ja teoreettisen
tiedon sek& asiantuntijan kanssa kaytyjen palavereiden ja keskusteluiden poh-
jalta. Tydssa kaytettavat valmiit teoreettiset aineistot antavat laajasti maaritelmia

ja tietoa tuotteistamisesta.

Konstruktiivisen tutkimusotteen ydinpiirteet (Kuvio 1) edellyttavat, ettd se: 1. Kes-
kittyy tosielamé&n ongelmiin, jotka halutaan ratkaista. 2. Tuottaa konstruktion on-
gelman ratkaisemiseksi. 3. Testaa tuotetun konstruktion kaytannossa. 4. On huo-
lellisesti kytkOksissa teoreettiseen tietamykseen. 5. Kiinnittda huomiota tutkimuk-

sen teoreettiseen panostukseen. (Rolin ym. 2006, 112-113.)

Ongelman ja ratkaisun Ratkaisun toimivuus
kaytannollinen merkitys kaytannossa
™~ Konstruktio |
- (ratkaisu ongelmaan)
Yhteys aikaisempaan Tutkimuksen teoreettinen
teoriaan kontribuutio

Kuvio 1. Konstruktiivisen tutkimusotteen erityispiirteet (mukaillen Rolin ym. 2006,
113)

1.3 Aineistonkeruu

Rissanen (2006, 194) kertoo, etta kehitysprojektien yleisin tydskentelytapa on pa-
laveri. Han toteaa, etteivat palaverit ole liian jaykkarunkoisia, vaan niiden tydmuo-
dot vaihtelevat aivoriihesta kokousneuvotteluihin, joten palavereista voidaan ra-
kentaa tydyhteis60n sopivat. Rissanen korostaa, ettd "hyvan palaveritydskente-
lyn perusarvot ovat: avoimuus, vastuuntunto ja yhteisty6”. Hanen mukaansa voi-
daan palaveria kutsua onnistuneeksi, jos palaverin osallistujilla on tunne, etta he

ovat olleet hyvassa ja tuloksia aikaansaavassa neuvottelussa. Han toteaa, etta
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talloin osallistujat ovat tunteneet pystyvansa vaikuttamaan ratkaisuihin ja saivat
tarpeellista tietoa omiin tydtehtaviinsa. Rissanen listaa kirjassaan viisi asiaa, joi-
den vuoksi palaveritytskentelya kannattaa suosia: 1. Jokainen osallistuja saa in-
formaatiota. 2. Asianhaaroista kaydaan keskustelua. 3. Erilaisilla tydmuodoilla
kannustetaan kaikkia osallistumaan. 4. Saadaan aikaiseksi yhteinen loppupéa-

telma. 5. Yhteisesti sovittuihin paatoksiin on helpompi sitoutua.

Tassa tyossa aineistonkeruu menetelmina kaytetadn keskusteluita ja palavereita
toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa. Avoin ja mutkaton yhteisty6
mahdollistaa joustavien ja vuorovaikutuksellisien keskusteluiden seka palaverei-
den jarjestamisen. Kehittdmis- ja tuotteistusprosessissa tullaan pitamaan toimi-
tusjohtajan kanssa palavereita, joiden runko ja ajankayttté on maaritelty. Naiden
lisdksi toimitusjohtajan kanssa tullaan pitAmé&an puhelinkeskusteluita, jotka mah-

dollistavat prosessin eri vaiheissa tarvittavien tietojen sujuvan saatavuuden.

1.4 Luotettavuus ja laatu

Konstruktiivisessa tutkimusotteessa markkinatestit osoittavat tuotoksen hyodylli-
syyden ja luotettavuuden. Heikko tai vahva markkinatesti kertoo konstruktion kay-
tannodllisen arvon. Heikko markkinatesti tarkoittaa, etta toimeksiantaja, jonka on-
gelmaa tydssa ratkaistaan, hyvaksyy ratkaisun ja ottaa sen kayttdon omaan toi-
mintaansa. Vahva markkinatesti kertoo, etta tyon ratkaisu on tuottanut toimeksi-
antajalle taloudellista tai toiminnallista hy6tya. (Jokinen 2021.) Teen opinnayte-
tyoni toimeksiantajayritykselle. Tyon luotettavuus ja hyodyllisyys naytetaan hei-
kolla markkinatestilla. Tuotos kehitetdan toimeksiantajayrityksen ehdoilla, eli
heilla on konkreettinen tarve, ja tama tyd tuottaa heille ongelmaan ratkaisun,

jonka he ottavat kayttoon toimintaansa.

Konstruktiivisen tutkimusotteen ideaalituloksena pidetddn sita, etta kaytdnnon
ongelma saadaan ratkaistua toteutetulla konstruktiolla, ja taman ongelmanratkai-
suprosessin myota saadaan erityinen lisays jo olemassa olevaan kaytannon seka
teorian nakokulmasta. TAma tarkoittaisi siis sita, ettad tuotos tyydyttaisi jokaista
sidosryhmaa. (Lukka 2001.) Opinnaytetyoni patevyys ja luotettavuus nakyvéat mo-
nipuolisen ja laadukkaan teoriatiedon yhdistamisessa tiiviseen yhteistyéhon toi-
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meksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa. Teoriatietoa kasitellaan ja analy-
soidaan tutkimalla lahteiden eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia. Useamman
patevan lahteen vertailulla saadaan tuotoksesta perusteltu ja luotettava. Tyon
laatua vahvistaa prosessin aikana tehty yhteisty6 ja palvelukonseptin ty6stami-
nen toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa. Palvelukonseptin ty6stami-

nen ja ratkaisun tulos kaydaan lapi perusteluineen raportin muodossa.

1.5 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyoni aihe muotoutui tydharjoitteluaikanani Raaka Media Oy:lla. Raaka
Media Oy on vuonna 2016 perustettu suomalainen digimarkkinointi yritys, joka
tuottaa monipuolisia digimarkkinoinnin palveluita pk-yrityksille. Raaka Media Oy
on erikoistunut digimarkkinoinnin strategiseen suunnitteluun ja mainontaan
Googlen mainosalustoilla seka sosiaalisessa mediassa. Raaka Media Oy on
myds nimitetty yhdeksi ELY-keskuksen kehittamispalveluiden puitetoimittajaksi.
Puitetoimittaja on markkinoinnin asiantuntijapalveluiden tuottaja, jolla on kertynyt
vahvaa nayttda ja kokemusta markkinoinnin menestyksekkaésta konsultoinnista.
(Raakamedia.fi 2021.)

Raaka Media Oy:lle kehitettiin uusi palvelu kesan 2021 aikana. Palvelu on sosi-
aalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -palvelu. Kun uuden palvelun
myyntia ja markkinointia seka tuottamista ryhdyttiin miettimaan, nousi esille pal-
velun tuotteistaminen, joka auttaa palvelun myynnissa ja tuottamisessa seka hel-

pottaa asiakkaita palvelun arvioinnissa ja ostamisessa.

1.6 Eettiset lahtokohdat

Opinnaytetyoni toteutetaan toimeksiantona, ja tastd on toimeksiantosopimus.
Olen suorittanut ty6harjoitteluni toimeksiantajayrityksesséa eika puolueettomuu-
teni ole miltdan osin vaarantunut. Tyoni on toiminnallinen opinnaytetyo, johon ei
tarvitse ennakkoarviointeja eika tutkimuslupaa. Toimeksiantaja on antanut suos-
tumuksen julkiseen opinnaytety6hon. Opinndytetydssa ei suoranaisesti kasitella
henkildtietoja mutta tydssa kay ilmi, ettd olen tyostanyt palvelukonseptia Raaka
Media Oy:n toimitusjohtajan kanssa. Asiasta olemme kayneet keskustelua, ja asi-

anomaisen puolesta hanen ammattititteliansa saa kayttaa.
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Referoidessani toisen henkilon julkaisemaa tietoa, lahdeviitteet on merkitty asi-
anmukaisesti. Jos tulen kayttamaan tydssani toisen henkilén omistamia kuvia,
kuvioita tai muuta materiaalia, varmistan ennen kayttoa, etta tekijanoikeudet an-
tavat tahan laillisen luvan, seka tulen selkeasti viittaamaan kuvan, kuvion tai

muun materiaalin alkuperaan.
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2 KEHITTAMISPROSESSI

Luvussa 2 kaydaan lapi kehittamisprosessin viisi eri vaihetta seka tutustutaan
kahteen kehittdmisprosessin malliin (lineaarinen malli ja spiraalimalli). Kehitta-
misprosessi ohjaa ja luo pohjan tyon toiminnalliselle osuudelle, jossa palvelua
kehitetaan.

2.1 Kehittamisprosessin vaiheet

Toikko & Rantanen (2009, 56) kayvat kirjassaan lapi viisi kehittdmisprosessiin
kuuluvaa tehtavakokonaisuutta. Nama kokonaisuudet ovat: 1. Perustelu, 2. Or-
ganisointi, 3. Toteutus, 4. Arviointi ja 5. Levittdminen. He kuvailevat, ettd ensim-
maisessa vaiheessa (perustelu) paneudutaan kehittamisen kohteeseen ja kehit-
tamisen motiiviin. Toisessa kohtaa (organisointi) maaritellaén kehittamistoimin-
nan resurssit ja vastuut. Kolmas vaihe (toteutus) on konkreettista tekemista el
kehitystoimintaa. Neljannessa vaiheessa (arviointi) arvioidaan kehittdmisproses-
sia seka tuloksia, ja viidennessa vaiheessa (levittdminen) pyritddn levittAmaan

kehittdmistuloksia.

Myds Méakinen (2017) jaottelee kehittdmisprosessin viiteen eri vaiheeseen: 1.
Paatos kehittamisestd, 2. Analysointi, 3. Suunnittelu 4. Toteutus ja 5. Arviointi.
Han kuvaa, etté naita vaiheita seuraamalla voidaan niin ratkaista arkisia, yksittai-

sid ongelmia kuin myds kehittaa strategisia toimintoja.

Kehittamisprosessin ensimmaista vaihetta Toikko & Rantanen (2009, 57-58) ku-
vailevat lahtokohtien definioitumiseksi, joka on valttamatonta kehittamisprosessin
etenemiseksi. He jatkavat, ettd heti alussa myds kaydaan lapi perustelut kehitta-
misprosessille. Heiddn mukaansa kehittamisprosessia voi lahtea avaamaan ja
perustelemaan esittamalla kysymys: Miksi talla hetkella kehitetdan jotakin?
Toikko & Rantanen toteavat, ettd monissa tapauksissa kehittdmistoiminnan tar-
peellisuus selitetdan jollakin ongelmalla tai tulevaisuuden visiolla. Heidan sano-
jensa mukaan yleensa kaikista dynaamisin kehittdminen koostuu molemmista,
niin ajankohtaisesta ongelmasta kuin tulevaisuuden visiosta, koska nain kehitta-

misprosessissa pyritaan pitdmaan tasapaino. Toikko ja Rantanen mainitsevat,
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ettd kehittamisprosessin tavoitteen maarittaminen mahdollisimman konkreetti-

sesti ja tarkasti heti alussa on prosessin toteutumiselle hyodyksi.

Méakisen (2017) mukaan ensimmaisessa vaiheessa tehdaan kehittamispaatos ja
maaritelladn, mita tavoitellaan. Han toteaa, etta kehittdmisidea voi saada alkunsa
jonkun toimintaan kuuluvan yksittdisen henkilon esimerkiksi tyontekijan koke-
muksesta tai toimintaymparistdssa tapahtuvan muutoksen seurauksena. Maki-
nen on koonnut esimerkkilistan asiakohdista, joita tdssa vaiheessa kaydaan lapi.
Asiakohtia ovat kehittamistarpeen tai ongelman maarittely, mik& on kehittamis-
prosessin ydin, kehittamisen tavoitteet, miten kehittdmisen etenemista voidaan
seurata ja kuinka tavoitteiden toteutumista mitata sekd, kuinka viestinta toimii ke-
hittdmisprosessin aikana. Makinen kuvailee, ettd kehittdmisprosessiin kuuluu
vastuuhenkild, joka mahdollistaa ja maarittelee kehittamisprojektin. Vastuuhen-
kild muun muassa resursoi kehittamisen toteutuksen, seuraa prosessin etene-

mista seka osallistuu myds itse prosessiin.

Kehittamisprosessin toisen vaiheen Toikko & Rantanen (2009, 58-59) nimeavat
organisoinniksi. Heidan mukaansa organisoinnin suunnittelu aloitetaan kehittéa-
misprosessin tavoitteista, silla tavoitteet luovat perustan organisoinnille. Toikko &
Rantanen kiteyttavat, etta organisoinnilla tarkoitetaan, kuinka prosessin suunnit-
telu, valmistelu ja toteutus tapahtuu kaytannossa. Heidan mukaansa kehityspro-
sessin organisointia voidaan kutsua toimintasuunnitelmaksi, josta selviaa konk-
reettisesti kuvailtu kehittdmisen tavoite ja kohde sek& maaritellyt resurssit. Toikko
& Rantanen toteavat, ettd yleensa itse kehittamisidea on lahtdisin muutaman
henkilon keskusteluista, mutta kehittdmisprosessin perusteluun tai ainakin vii-
meistaan kehittamisprosessin organisointiin olisi suotavaa ottaa useampia hen-
kiloita, jos vain mahdollista. He selventavat, etta ajatus kehittdmisprosessin to-
teutuksessa on, ettd kaikki, joita kehittdminen tavalla tai toisella koskettaa, osal-
listuvat toimintaan. Toikon & Rantasen mukaan prosessin kaytannon kehittamis-

toimista vastaa tydéryhma, jonka merkittéavat toimijat muodostavat.

Mékinen (2017) kuvaa prosessin toisen vaiheen analysoinniksi, jossa kaydaan
l&pi l&htotilanne tai tehdadn muuten tarvittava selvitys kehityskohteesta. Tahan

vaiheeseen Makisen esimerkin mukaan kuuluu kehittamisprosessin yhteisen
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mielikuvan, kehittdmistarpeen ja -tavoitteiden maarittely seka nykytilanteen ana-

lysointi ja tuloksista viestittdminen.

Kehittamisprosessin kolmas vaihe Toikon & Rantasen (2009, 59-60) mukaan on
toteutus, johon kuuluvat suunnittelu, priorisointi, kokeilut ja mallintaminen. He to-
sin toteavat, etta suunnittelu tapahtuu yleensa jo kehitysprosessin alkuvaiheissa,
mutta toteutuksessa ideointia voidaan tarkastella uudelleen uusista perspektii-
veista. Toikko & Rantanen pitavat tdssa vaiheessa tarkeédna asioiden priorisoin-
tia, silla kaikkea ei voida toteuttaa. He painottavat, ettd vaikka kehittamistavoite
on jo aikaisemmin maaritelty konkreettisesti, voi sen toteutumiseen olla kuitenkin
useita komponentteja, jotka vaikuttavat tavoitteen lopputulokseen, mutta ei re-
sursseja. He esittavat, etta tassa kohtaa tuleekin valita tietty komponentti, johon

kehittaminen kohdistuu.

Méakisen (2017) kolmas kehitysprosessin vaihe on suunnitteluvaihe, jossa vali-
taan projektiryhma seka jaetaan vastuut. Han sisallyttéa suunnitteluvaiheeseen
henkildiden roolitukset, toteutustapojen ideoinnin ja toteutussuunnitelman laati-
misen sek& budjetin, resurssien ja aikataulun maarittamisen. Mékinen kuvaa, etta
projektirynmalla on vastuu huolehtia prosessin suunnitellusta toteutuksesta, on-
gelmaratkaisujen lapi kdymisestda, prosessin viestittdmisesta seka tarvittaessa

muun henkildston osallistamisesta.

Kehittamisprosessin neljannen vaiheen Toikko & Rantanen (2009, 61-62) ovat
nimenneet arvioinniksi. He kertovat, ettd arvioinnin yhtena tavoitteena on tuottaa
tietoa, joka auttaa ohjaamaan kehittamisprosessia. Toikko & Rantanen kuvaile-
vat, etta prosessiarvioinnissa mietitaan kehittamisen perusteluita, organisointia ja
toteutusta. Heidan mukaansa arvioinnilla voidaan havaita, kuinka prosessin ta-
voitteet ja toimintatavat voivat muuntua prosessin aikana. Toikko & Rantanen to-
teavat, ettd yksinkertaisimmillaan arviointi voi kasittaa, kuinka kehitysprosessi on
onnistunut saavuttamaan tarkoituksensa, ja mitk& asiat ovat onnistuneet ja mitk&
ei. He kiteyttavat prosessiarvioinnin tarkoituksen pyrkid saamaan nayttoa kehite-

tyn asian toimivuudesta.

Toikon & Rantasen (2009, 56) méaarittelyssa toteutusvaihe tuli jo kolmantena vai-
heena, mutta Mékinen (2017) kuvaa neljannen vaiheen toteutusvaiheena. Méaki-

sen mukaan toteutumisvaihe pitaa sisalladn kehittamisprosessin toteuttamisen
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seka toteutuksen seurannan, jossa tarkastellaan, onko suunnitelmassa pysytty
tai tarvitseeko tehdad muutoksia. Han kertoo, etta toteutussuunnitelmaa voidaan

selventaa tai siihen voidaan tehda muutoksia seurantatuloksia apuna kayttaen.

Kehittamisprosessin viidenneksi eli viimeiseksi vaiheeksi Toikko & Rantanen
(2009, 62—-63) kuvailevat levittamisen. He kuitenkin toteavat, ettd kehittamispro-
sessissa tuotettavan tuloksen levittaminen vaatii yleensa taysin oman prosessin,
joten se ei valttamatta lahtékohtaisesti kuulu kehittamisprosessiin. He kuvailevat
yhdeksi esimerkiksi tulosten levittamiseen tuotteistamisen, johon kytkeytyy myos
markkinointi- ja myyntityon rakenteita. Toikon & Rantasen mukaan tuotteistami-
sella voidaan tarkoittaa muun muassa jonkin kehitettavan tydmenetelman mallin-
tamista. He kertovat mallintamisen auttavan kehitetyn asian ymmartamista ja le-

vittamista.

Mékisen (2017) kehittamisprosessi loppuu arviointiin. Hanen mukaansa arvioin-
tivaihe sisaltaa kehittamisprosessin tulosten ja toteutuksen arvioinnin, kehittamis-
prosessin aikaisen oppimisen tarkastelun seka tulosten mahdollisten jakeluiden
tai muutoksista viestittamisen suunnittelun. Makinen kertoo, ettd arviointivai-
heessa voi my6s suunnitella mahdollista seuraavaa kehittamisaihetta, jotta kehit-

tamisesta tulisi jatkuvaa.

2.2 Kehittamisprosessin mallit

Toikko & Rantanen (2009, 64) kuvailevat nelja eri kehittamisprosessin mallia: li-
neaarinen malli, spiraalimalli, tasomalli ja spagettimainen prosessi. Tassa

kaymme lapi nadista malleista kaksi: lineaarinen malli ja spiraalimalli.

Lineaarinen malli on erittdin selkea ja suoraviivainen tapa esittaa kehittdmispro-
sessin vaiheet, ja hahmottaa tehtdvakokonaisuuksien sidetta. Yleensa lineaarista
mallia kaytetddn kehittamisprojektiin, jonka ongelma on pystytty jo alussa maa-
rittelemé&én, sek& prosessin eteneminen etukateen suunnittelemaan mahdolli-
simman tadsmallisesti. Projektityon kehittAmisprosessin kuvaus lineaarisen mallin
mukaan (Kuvio 2) aloitetaan tavoitteiden maarittelysta. Tavoitteiden méarittely on

koko prosessin perusta, jonka vuoksi on tarkeda pystya maarittamaan selkeat,
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konkreettiset, rajatut tavoitteet. Jos tavoitteet tuntuvat epamaaraisilta tai liian laa-

joilta, voi naita selkeyttaa maarittamalla paatavoite ja tAméan alle alatavoitteita.
(Toikko & Rantanen 2009, 64.)

TAVOITTEIDEN + + + PAATTAMINEN JA
MAARITTAMINEN SUUNNITTELU TOTEUTUS ARVIOINTI

Kuvio 2. Projektitydn lineaarinen malli (mukaillen Toikko & Rantanen 2009, 64)

Seuraava kohta on suunnitteluvaihe. Téssé vaiheessa kaydaan lapi koko projek-
tisuunnitelma, johon sisaltyy muun muassa vastuuhenkiléiden nimeamiset, aika-
taulujen suunnittelu, viestintasuunnitelma, riskianalyysit seka prosessin tyosken-
telysuunnitelma. Kolmantena kohtana tulee toteutus. Vaikka tarkka projektisuun-
nitelma olisi tassa vaiheessa jo laadittu, on yleista, etta toteutusvaiheessa pro-
sessi elad, jonka vuoksi suunnitelmaan voidaan joutua tekemaan muutoksia. To-
teutusvaihe on juuri sitéd mita kuvaa eli tassa vaiheessa tuotetaan suunniteltu ke-
hittdmisprosessi. Viimeisena kohtana tulee loogisesti projektin paattdminen ja ar-
viointi. Projektille on aikaisemmin maaritelty aikataulu, joka kertoo myés projektin
paattymisajankohdan. Vaikka kehittamisprosessin aikana olisi noussut uusia ke-
hittdmisideoita, ei naita kannata jatkaa samaan projektiin, vaan aloittaa uusina
projekteina. Kehittdmisprosessin paatosvaiheeseen kuuluu loppuraportointi, pro-
jektin purkaminen sekéd mahdollisesti esiin nousseet jatkokehitysideat. (Toikko &
Rantanen 2009, 64—65.)

Toikko & Rantanen (2009, 66—67) kuvailevat kehittdmisprosessin hahmottamista
spiraalimallin (Kuvio 3) mukaan keskeyttaméattomana jatkumona. He kuvaavat
ylimman kehan rakentuvan kehittdmisprosessin toiminnoista eli prosessin perus-
tuista, organisoinnista, toteutuksesta ja arvioinnista. Toikko & Rantanen jatkavat,
ettei keha kuitenkaan paaty arviointiin vaan se jatkaa uuteen keh&én. He kuvai-
levat, ettd uudessa kehassa toistuu ensimmaéisen kehan kehitysprosessin toimin-
not. He kertovat, ettd spiraalimalli voi sisaltaa useita kehia, joka tarkoittaa, etta
kehittdmisprosessi nousee aina uudestaan arvioitavaksi, ja kehittdmistoiminta on
jatkuva prosessi. Toikko & Rantanen myds kuvailevat, ettd spiraalimallin kehat
taydentavat aina edeltajadédnsa, joka tarkoittaa, etta mitd useamman kehan pro-

sessi kerkeaa kiertaa, sita tuloksekkaampaan lopputulokseen voidaan paasta.
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Suunnittelu \

Toiminta
|

Havainnointi

Reflektointi

Suunnittelu \

Toiminta
|

Reflektointi Havainnointi

Kuvio 3. Spiraalimalli (mukaillen Toikko & Rantanen 2009, 67)
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3 PALVELUN TUOTTEISTAMINEN

Luvussa 3 perehdytdaan palvelun tuotteistamiseen, jonka pohjalta tyon tuotteista-
misprosessi toteutetaan. Ensin kaydaan lapi palvelun tuotteistamista, ja tasta jat-
ketaan tuotteistamisen hyotyihin ja tavoitteisiin. Seuraavana kasitellaan sisaista
ja ulkoista tuotteistamista, ja taman jalkeen selvitetaan, kuinka saadaan selville
palvelun soveltuvuus tuotteistettavaksi. Viimeisena paneudutaan tuotteistamis-

prosessiin.

3.1 Tuotteistaminen

Parantaisen (2007, 11) mukaan tuotteistamiselle ei ole vain yhta oikeaa maari-
telmaa. Han kuvailee tuotteistamisen olevan tyota, jonka tuloksena asiantunte-
mus tai osaaminen hioutuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelu-
tuotteeksi, toisin sanoen tuotteistaminen on palveluprosessi, jonka seurauksena
palvelusta kehittyy vaikuttavasti myytava tuote. Hiltusen (2017, 6) mukaan palve-
luiden tuotteistamisella kasitetdan kiteytetysti jonkin uuden tai jo olemassa olevan
palvelun maarittelya ja vakiointia. Hanen mukaansa tarkedssa asemassa on huo-
lellinen dokumentointi, joka kertoo selkedsti ja riittavan tarkasti palvelusta kaiken

olennaisen.

Lehtinen & Niinimaki (2005, 30—-31) kuvailevat tuotteistamisen olevan ajattelu-
tapa, jonka mukaan palvelu- ja tuotekehitysstrategiaa toteutetaan kaytannodssa.
He kertovat, ettei tuotteistaminen ole pelkéstaan tuotteiden maarittdmista vaan
tuotteistaminen kasittdad koko palvelutuotannon tarkentamista ja jasentamista
hallittavampaan muotoon seka palvelujen kehittdmista niin, etta asiakkaiden tar-
peisiin pystytaan vastaamaan paremmin. Heidan mukaansa palvelujen tuotteis-
tamisella tarkoitetaan asiakkaille tuotettavan palvelun maarittdmistd, kuvaile-
mista, suunnittelua, tuottamista, kehittdmisté seka jatkuvan kehittdmisen mahdol-
listamista niin, etta asiakashyddyt paranevat ja organisaation asettamat tavoitteet
saavutetaan. Heiddn mukaansa tuotteistaminen tulisi aloittaa jo heti palvelusuun-
nitteluprosessin alussa. He toteavat, ettd nain palvelutuotteen ymmartaminen ja
jatkokehittdminen parantuu. Lehtisen & Niinim&en mukaan asiantuntijapalvelun

tuotteistamisprosessin suunnittelussa olisi tarkeaa kayda lapi ainakin seuraavat
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asiat: 1. Palvelun ydinpalvelu ja tukipalvelut, 2. Palvelun palveluprosessi ja pal-
velustrategia, 3. Tuotteistamisen vaiheet ja tasot, seka 4. Palvelun brandayksen

ja hinta-laatusuhteen maarittaminen.

3.2 Tuotteistamisen tavoite

Palvelun tuotteistamisella tavoitellaan yritykselle parempaa kilpailukykya palve-
lun tarkan maarittelyn, standardoinnin, havainnollistamisen ja systemoinnin
avulla. Naiden avulla helpotetaan palvelun myyntia ja markkinointia seka lieven-
netdan palveluprosessiin littyvaa epavarmuutta ja epatasaista palvelunlaatua
asiakkaiden valilla. Tuotteistettu palvelu asiakkaiden perspektiivistd havainnollis-
taa palvelua ja sen tuomaa arvoa seka helpottaa palvelun arvioimisessa ja osta-

misessa. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 5.)

Myds Simulan, Lehtimaden, Salon & Malisen (2009, 27—-28) mukaan tuotteistami-
sen tavoitteena on jarkeistdd palvelua tai tuotetta niin, ettd se olisi asiakkaille
mahdollisimman selkeasti ymmarrettavissa ja helpottaisi asiakkaiden ostopaa-
tosta. He nostavat tassa liséksi esille arvon tuottamisen asiakkaille ja asiakastyy-
tyvaisyyden kasvun tuotteistamisen myotd. He jatkavat, ettd naiden kautta yritys
voi myds tavoitella lisdéntynytta kassavirtaa ja kannattavuutta. Simula ym. kerto-
vat, etta tuotteistamisen yksi selkea tavoite on tdsmentaa ja tehostaa yrityksen
toimintaa, ja nain saada aikaan kustannussaastoja. Heidan mukaansa tyo on jar-

jestelmallisempéaad, kun tuotteistamisen kohteen sisaltd on tarkoin maaritelty.

Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen & Martinsuo (2015, 9-10) pitavat erityisen
tarkeana maaritella tuotteistamisen tavoite organisaatiossa yhdessa, jotta tavoite
saavutettaisiin paremmin. He toteavat, ettd yhdessa paatetty tavoite motivoi ja
sitouttaa henkildst6a enemman. Tuominen ynna muut listaavat useita tavoitteita,
joihin tuotteistamisella voidaan pyrkia. Naita ovat muun muassa palvelutuotan-
non, markkinoinnin ja myynnin tehostaminen, sisaisen tiedonsiirron parantami-
nen ja tuotteistetun palvelutuotannon selkeyttdminen. Naiden lisaksi Tuominen
ynnd muut ovat pohtineet tuotteistamisen tavoitteita palvelun ominaisuuksien
kautta ajateltuna eli millaista palvelua tuotteistamisella tavoitellaan. He ovat ku-
vailleet tavoitellun palvelun olevan esimerkiksi helposti myyva, toistettava ja ta-

salaatuinen.
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3.3 Tuotteistamisen hyodyt

Sipila (1995, 17-19) kertoo tuotteistaminen lievittdvan tyontekijan henkilokoh-
taista painetta ja kiirettd. Han selventaa tekstissaan, jos esimerkiksi palvelua ei
ole tuotteistettu, kuluu tyontekijan tydépanosta ja energiaa paljon sellaisiin asioi-
hin, joista voisi olla jo selke& toimintamalli tuotantoprosessissa. Sipila toteaa, etta
kunnolla méaaritelty ja tuotteistettu malli helpottaa oman ty6n suunnittelussa. Han
nostaa myos esille tuotteistamisen myoéta tulevan kannattavan asiakaskohtaisen
raataloéinnin, silla tuotteistamisen avulla voidaan tuottaa laadukkaampaa ja asia-
kaslahtdisempaa palvelua kustannustehokkaammin. Sipila jatkaa tuotteistami-
sen hyotyja mainitsemalla oppimisen ja tiedonsiirron tehostumisen. Hanen mu-
kaansa tuotteistaminen auttaa erinomaisesti tiedonsiirrossa seka mahdollistaa
uusien ammattihenkildiden suoriutumisen tyotehtavistd nopeammin ja laaduk-
kaammin. Simula ym. (2009, 27-28) nostavat myos esille tuotteistamisen myota
organisaatiossa oppimisen tehostumisen seka asiantuntijoiden kehittymisen
tydssaan, koska vakioitu tuotantoprosessi antaa henkilostolle enemman aikaa

vaativimmille tehtaville.

Sipila (1995, 20—-21) my6s kertoo tuotteistetun palvelun tai tuotteen markkinoin-
nin ja myynnin olevan helpompaa kuin tuotteistamattoman palvelun. Han kuvaa,
ettd on helpompi markkinoida ja myyda jotain konkreettista ja selke&a kuin jotain
epamaaraista. Sipilan mukaan selkea tuotekuvaus lisdksi yhtenaistaa organisaa-
tion ndkemysta tuotteesta joka taas heijastuu ulospain asiakkaille selkeytena or-
ganisaation toiminnassa ja yrityskuvassa. Sipila myos kuvailee johtamisen ja or-
ganisaation toiminnan hallinnan helpottuvan tuotteistamisen ohella. My6s Simula
ym. (2009, 27-28) kertovat tuotteistamisen helpottavan johtamista tyon hallitta-
vuuden paranemisen myota. Simula ynna muut lisdévat, etta tuotteistaminen aut-
taa téiden organisoinnissa, tehostaa tuotantoprosessia ja yrityksen sisaisté toi-
mintaa seka vahentéa turhia erehdyksia. He myos toteavat, etta tuotteistaminen
parantaa yrityskuvaa seka lisda asiakastyytyvaisyytta, silla selkea kokonaisuus
auttaa asiakkaiden ymmarrysta tarjonnasta, ja heidan on helpompi tehda osto-

paatos taman perusteella.
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3.4 Sisainen ja ulkoinen tuotteistaminen

Lehtinen & Niiniméaki (2005, 43), Tuominen ym. (2015, 5) sekd Simula ym. (2009,
29) kertovat, etta palvelun tuotteistamisessa voidaan selkeasti erotella kaksi eri
tasoa: sisainen tuotteistaminen ja ulkoinen tuotteistaminen. Liséksi Sipila (1995,
48) myds jakaa tuotteistamisen ulkoiseen ja sisdiseen tuotteistamiseen (Kuvio 4).
Simula ym. (2009, 33, 35) kuvailevat, ettei sisdinen ja ulkoinen tuotteistaminen
ole toistensa vastakohtia, eivatka irrallisia toisistaan, vaan yhdesséa ne tekevat
kokonaisen paketin. He toteavat, ettd kun sisainen ja ulkoinen tuotteistaminen
ovat tehty hyvin, ne eivét hallitse toisiaan, vaan ovat tasapainossa, ja nain yritys

on askeleen lahempana onnistunutta tuotteistamista.

/N

Tuotteen konkretisointi / \\\

Esitteet / \\ Tuotemerkki
Referenssit ,/f \‘\ Tuoteversiot
Tulosdokumentit /" ULKOINEN

AUOTTEISTAMINEN

Tyomenetelmat
SISAINEN Tietokannat

TUOTTEISTAMINEN Osaamisen

kehitysjarjestelmat

Kuvio 4. Sisdinen ja ulkoinen tuotteistaminen asiantuntijapalvelussa (mukaillen
Sipila 1995, 48)

Sisaisen tuotteistamisen Tuominen ym. (2015, 5) toteavat olevan yrityksen sisélla
palvelutuotannon kuvailemista ja standardoimista. He kertovat tdhan kuuluvan
palveluprosessin ja toimintatapojen kuvaaminen seka vastuiden maarittaminen.
Tuominen ynna muut kuitenkin huomauttavat, etta vaikka sisdinen tuotteistami-
nen tapahtuu yrityksen sisalla, ei siindk&éan tule unohtaa asiakasta. Heidan mu-

kaansa tassakin vaiheessa on tarked miettia, kuinka palveluprosessi nayttaytyy
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asiakasnakokulmasta. Lehtisen & Niinimaen (2005, 43) mukaan sisaiseksi tuot-
teistamiseksi voidaan kutsua asiakkaille ndkymattoman toiminnan kehittamista.
He sanovat, ettd sisdisen toiminnan systemointi on vaatimus ulkoiselle tuotteis-

tamiselle.

Simula ym. (2009, 29-32) kuvailevat sisaisen tuotteistamisen tarkoittavan yrityk-
sen sisdlla tapahtuvaa toimintaa tuotteistamisprosessissa. He tarkentavat, etté
sisdisessa tuotteistamisessa maaritellaan, vakioidaan ja yhtenaistetaan yrityksen
sisélla tapahtuvia tuotteeseen liittyvid prosesseja, joiden mukaisesti tuotetta
suunnitellaan, markkinoidaan ja myydaan seké tuotetaan asiakkaille. Simulan
ynna muiden mukaan sisaiseen tuotteistamiseen kuuluu muun muassa tuotteen
tarkka maarittely, tuotemateriaalien ja tyylien maarittdminen, moduulien suunnit-
telu ja rakentaminen, tuotantoprosessin lapikayminen, tuotteistamisen testausta
seka tarvittavien lupien hankinta. Simula ynnd muut huomauttavat, etta siséiseen
tuotteistamiseen kuuluu myos yrityksen strategisia asioita, jotka tulisikin maari-
tella heti tuotteistamisprosessin alussa. Naita ovat esimerkiksi asiakasryhmien ja
markkinoiden selvittdminen seka tuotteen sopivuuden miettiminen yrityksen toi-

mintasuunnitelmaan.

Ulkoisen tuotteistamisen Tuominen ym. (2015, 5) kertovat puolestaan olevan asi-
akkaille ndkyvien palvelunosien kuvailemista ja tiivistamista helposti ymmarretta-
vaan muotoon. He kuvaavat, etta tdssa tasossa selvitetaan palvelun keskeisim-
mat elementit asiakkaille, jotka tuodaan asiakkaille ilmi myyntitilanteissa ja pal-
velukuvauksissa. Lehtisen & Niiniméen (2005, 43) mukaan ulkoisessa tuotteista-
misessa suunnitellaan, havainnollistetaan ja kuvaillaan asiakasrajapinnassa ta-
pahtuvaa palveluprosessia. Simula ym. (2009, 33-35) toteavat, etta ulkoinen
tuotteistaminen on sitd, mikd nakyy yrityksesta ulospain muille. He kertovat asia-
kastuntemuksen olevan tarkeassa roolissa ulkoisessa tuotteistamisessa, silla
tassa vaiheessa tuotteen ymparille rakennetaan selked kokonaisuus, jonka on
tarkoitus vastata asiakkaan tarpeita, tuoda heille lisdarvoa, ja saada nain asiakas
maksamaan tuotteesta. Simula ynna muut kertovat, ettd ulkoisen tuotteistuksen
avulla yrityksen on myo6s helpompi kommunikoida asiakkaan kanssa ja saada
asiakkaalle selville kaikki tuotteen mahdollistamat hyddyt. He jatkavat, etta asi-
akkaan on myds paljon helpompi arvioida tuotetta ja tehda ostopaatos selkeasti

maaritellyn kokonaisuuden perusteella.
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3.5 Palvelun sopivuus tuotteistamiseen

Tuominen ym. (2015, 8-9) toteavat, ettd vaikka tuotteistamisella on useita hyo-

tyja ja positiivisia vaikutuksia, ei se siitd huolimatta vastaa kaikkiin palvelutuotan-

non haasteisiin eika silla nain ollen tavoiteta sen suurempaa hyotya. Tuominen

ynnd muut listaavat kriteereja, joita kannattaa pohtia palvelun kohdalla, ennen

taman tuotteistamista. Naita kriteereja ovat:

Tuotteistettavan palvelun markkinat; onko palvelulla toistuvaa asiakastar-

vetta ja kysyntaa? Onko palvelu yritykselle kannattava?

Onko palvelussa toistuvia osia, jotka olisi mahdollista vakioida? Lisaisiko
vakiointi tehokkuutta palveluntuotannossa? Helpottaako vakiointi asia-
kasta palveluprosessin arvioinnissa ja ymmartamisessa? Saisiko palve-
lusta vakioitua kokonaisuuden, jota pystyisi toteuttamaan asiakaskohtai-
sesti raataloityna.

Parantaako tuotteistaminen palvelun kannattavuutta? Tekisiko tuotteista-

minen palvelusta kannattavan, jos palvelu ei viela tata ole?

Loytyykd yrityksesta riittdvaa osaamista palvelun toteuttamiseen? Aut-
taako tuotteistaminen palveluntuottajien osaamisen kehittdmisessa? Saa-

daanko tuotteistamalla levitettyd osaamista ja palvelua?

Millaiset ovat yrityksen resurssit tuotteistamisprosessiin? Ketka yrityk-
sessa osallistuvat tuotteistamisprosessiin ja miltd osin? Kuinka tuotteista-

misprosessia seurataan ja johdetaan yrityksessa?

Tuominen ym. (2015, 8-9) kehottavat pohtimaan listattuja asiakohtia ja mietti-

maan, voiko tuotteistamista perustella edelld mainittujen kysymysten avulla, ja

nain saada vahvistettua, ettei prosessi ole turhaa tyotd. He toteavat, ettd kun

tuotteistamisprosessi on kunnolla perusteltua, on siitéd hyva jatkaa tavoitteiden

maarittamiseen ja prosessin valmisteluun.
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3.6 Tuotteistamisprosessi

Hiltusen (2017, 8, 12) mukaan tuotteistamisprosessin alussa maaritellaédn tuot-
teistettava palvelu. Han selventad, etta palvelun tarkka maarittely kertoo, keille
palvelu on tarkoitettu, miksi palvelu tuotetaan ja mita arvoa se tuottaa asiakkaille.
Hiltunen jatkaa tuotteistamisprosessia palvelukonseptin maarittdmiselld, josta
saadaan selkeda ja nopea kokonaiskasitys palvelusta ja sen sisallosta. Han kuvai-
lee, ettd konseptista selviaa, millaisesta palvelusta on kyse, miten palvelua tuo-
tetaan asiakkaille, millaiseen tarpeeseen palvelu vastaa ja mita palvelun tuotta-
minen kokonaisuudessaan vaatii palveluntuottajalta. Tuulaniemi (2011, 189) to-
teaa, etta palvelukonsepti on kokonaisvaltainen kuva tuotettavasta palvelusta,

joka antaa mahdollisuuden palvelun kehittamiselle.

Hiltunen (2017, 16-17) kuvailee viimeiseksi kohdaksi palvelumallin laatimisen,
joka kertoo, kuinka palvelua tuotetaan. Han tarkentaa, ettad palvelumallista kay
ilmi, kuinka palveluntuottaja vie palvelun lapi asiakkaan kanssa. Hiltunen koros-
taa, ettd palvelu tulee kirjata malliin tarkasti, jotta jokainen yrityksen asiantuntija
pystyisi saman palveluprosessin suorittamaan tasalaatuisena. Tuulaniemi (2011,
189) kuvailee palvelumallin kulkevan vahvasti rinnan palvelukonseptin kanssa.
Hanen mukaansa palvelumalli sisaltaa palveluprosessin kontaktipisteet ja toimin-

not.

Lehtinen & Niinim&ki (2005, 40-42) kertovat, etta blueprinting (Kuvio 5) on yksi
tapa kuvailla palveluprosessi. He kuvailevat, etté blueprinting kertoo, miten jokai-
nen toiminto on yhteydessa palveluprosessin kokonaisuuteen, ja sen avulla jo-
kaista toimintoa voidaan tarkastella mahdollisimman konkreettisesti. Lehtinen &
Niinim&ki toteavat blueprintingin sopivan niin uuden palvelun suunnitteluun kuin
myos jo olemassa olevan palvelun kehittdmiseen. He tiivistavat, etta blueprinting

kuvailee visuaalisesti palveluprosessit ja asiakaskontaktit.
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Prosessi >
\

Blueprinting | Asiakaskontaktit >

Toiminnot >

Kuvio 5. Blueprinting (mukaillen Lehtinen & Niinimaki 2005, 41)

Tuomisen ym. (2015, 10) mukaan tuotteistamisprosessi voidaan toteuttaa eri
muotojen mukaisesti. He jakavat prosessin kolmeen eri muotoon, joita ovat pe-

rinteinen, kettera ja iteratiivinen tuotteistamisprosessi.

Perinteinen tuotteistamisprosessi etenee tarkistuslistaa seuraten ja lineaarisen
prosessin tavoin suoraviivaisesti osiosta seuraavaan. Tassa mallissa tuotteista-
minen maaritellaan kertaluontaiseksi, jolla tarkoitetaan sitd, ettéa kun tuotteista-
misprosessi on valmis, tuotteistettua palvelua aletaan myymaan ja tuottamaan

asiakkaille. (Tuominen ym. 2015, 10.)

Ketteraa tuotteistamisprosessia kaytetaan, kun ajatuksena on saattaa tuotteis-
tettu palvelu mahdollisimman nopeasti markkinoille. TAssa muodossa ensin kes-
kitytddn ulkoiseen tuotteistamiseen eli kaikkien ulospdin asiakkaille nakyvien
komponenttien valmistamiseen ja selventamiseen. Kun ulkoinen tuotteistaminen
on suoritettu, aletaan palvelua myymaan ja tuottamaan asiakkaille, vaikka sisai-
nen tuotteistaminen on kesken. Palvelun tuotteistamisprosessi tehdaan loppuun
yleensé ensimmaisen asiakkaan kohdalla. (Tuominen ym. 2015, 10-11.)

Iteratiivisessa tuotteistamisprosessissa perustana on tuotteistamisen etenemi-
nen vaiheittain. Palvelun vaiheistus rakentuu aina palvelukohtaisesti. Tall6in ar-
vioidaan, annetaanko sisaiselle vai ulkoiselle tuotteistamiselle enemman huo-
miota prosessin alussa. Iteratiivisessa muodossa palvelun tuotteistamisprosessi
suunnitellaan niin, ettd palvelua voidaan jatkuvasti kehittaa. Tama tarkoittaa, etta
tuotteistamisprosessin seka tuotteistettavan palvelun sisélto tulee olla joustavasti

suunniteltu. (Tuominen ym. 2015, 11.)
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Sipila (1995, 12-13) kuvaa tuotteistamisen eriasteita ja kertoo, etta tuotteistami-

nen voi edeta vaiheittain (Kuvio 6). Sipilan kuvaamissa tuotteistamisen asteissa

ja vaiheissa tuotteistaminen voi tarkoittaa sisaisten tydskentely- ja toimintamene-

telmien kehittdmista seka asiakkaiden kanssa tytskentelya tehostavien ja no-

peuttavien menettelytapojen prosessointia. Sipildn mukaan tosin todellisesta

tuotteistamisesta on kysymys vasta, kun palvelusta kehitetdéan tasmallisia palve-

lukomplekseja tai -kaytantoja, ja naita kokonaisuuksia tarjotaan asiakkaille sellai-

sinaan tai raataloityina perusmallia pohjana kayttaen.

MONISTETTAVA TUOTE

» Monistettavissa ja jakelutielle annettavissa oleva tuote,
joka on saatu fyysiseen tai sahkoiseen muotoon.

TUOTTEISTETTU PALVELU

tuotteistettu mahdollisimman pitkalle.

» Struktuurit, prosessit, menetelmat ja apuvélineet on

PALVELUN TUOTETUKI

tietokonechjelmistoja.

» Palvelu, jossa kaytetdan apuna tuotetukea, esimerkiksi

SISAISTEN TYOMENETELMIEN TUOTTEISTAMINEN
» Sisdisia tydomenetelmia ja toimintatapoja on
systematisoitu.

Kuvio 6. Tuotteistamisen asteet (mukaillen Sipila 1995, 13)
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4 SISALLONTUOTANTO SOSIAALISEN MEDIAN STRATEGIAN KEINONA

Luvussa 4 keskitytddn sosiaalisen median strategiaan sisallontuotannon nako-
kulmasta. Ensin kaydaan lyhkaisesti lapi sosiaalista mediaa yleisesti. Taman jal-
keen perehdytddn sosiaalisen median strategiaan ja sisaltOstrategiaan. Vii-
meiseksi kaydaan lapi siséltokalenterin rakentamista ja sen merkitysta sisallon-

tuotannossa.

4.1 Sosiaalinen media

Komulainen (2018) kirjoittaa, etta alkujaan sosiaalinen media on tehty foorumiksi,
jolla ihmiset pystyvat jakamaan kuvia muiden kanssa, mutta nykypéivané sosiaa-
lisesta mediasta on tullut yha merkityksellisempi myds yrityksien nakdkulmasta.
Komulainen jatkaa, etta sosiaalinen media on tarkedssa roolissa yrityksien mark-
kinointistrategioissa, silla kuluttajat etsivat tietoa yhd useammasta kanavasta.
Kanasen (2018a, 22) mukaan yleisimpi& sosiaalisen median palveluita ovat yh-
teisbpalvelut muun muassa Facebook, Instagram, Snapchat, WhatsApp, Face-
book Messenger, Twitter, YouTube ja erilaiset blogialustat. Komulainen (2018)
toteaa, etta erityisen tarkeda sosiaalisen median kanavissa aktiivisena oleminen
on B2C-yrityksille, mutta sosiaalisen median aikaansaama ostovoima ja sosiaa-

linen myynti auttavat myos B2B-yrityksia.

Komulainen (2018) muistuttaa, ettéa sosiaalisen median kanavan valinnassa yri-
tyksilla ratkaiseva kysymys on: Missa yrityksen kohdeyleis6 on lasna, ja missa
yritys pddsee kasvamaan? Komulainen toteaa, etta vaikka tutkimukset (Kuvio 7)
kertovat, missa kanavissa eniten suomaiset viettavat aikaa, heittéaa yritys rahaa
hukkaan panostaessaan vain mainittuihin kanaviin, jos yrityksen asiakaskunta ei

ole kyseisesséa kanavassa.
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Viikkotasolla kaytetyimmat somepalvelut Suomessa (16-74-v.)

BEGEY

33M 3,1M 2,9 M 2,0 M 1,0M
(81 %) (77 %) (72 %) (48 %) (25 %)

0,9M 0,7M 0,7M 0,5M 04M 0,4M
(22 %) (17 %) (16 %) (12 %) (10 %) (9 %)

Kuvio 7. Viikko tasolla kaytetyimmat somepalvelut Suomessa (Pdnkéa 2021)

4.2 Sosiaalisen median strateginen suunnittelu

Kananen (2018a, 274-275) kehottaa yrityksia miettimaan sosiaalisen median
kayttoa kuin mita tahansa muuta liiketoimintaa; niin kuin kaikki muukin, mygs so-
siaalinen media tarvitsee suunnitelmallisuutta. Kananen mainitseekin yhdeksi
yleisimmaksi yrityksien tekemaksi virheeksi sen, etta yritykset paattavat ottaa so-
siaalisen median kaytt6onsa, mutta eivat ole tehneet tdhan suunnitelmaa. Han
huomauttaa, ettd ilman suunnitelmaa yritys ei pysty muun muassa seuraamaan
tuloksellisuutta ja tehokkuutta. Kananen on listannut kysymyksié joihin yrityksien

tulisi vastata sosiaalisen median suunnitelmaa miettiessa:
- Kenelle tehdaan? Mitka ovat yrityksen kohderyhmat ja ostajapersoonat?
- Mita tehddén? Millaista siséltéa tuotetaan, millaisia julkaisuja?

- Miksi tehdaan? Mitéa sisallolla ja toiminnalla tavoitellaan, mitk& ovat teke-

misen perusteet?
- Miten tehddan? Millaisia siséltomuotoja kaytetaan?
- Milloin tehdaan? Julkaisujen paivat ja ajankohdat?

- Missa tehdaan? Mita kanavia kaytetaan sisaltojen julkaisuun?
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- Miten tuloksia seurataan? Millaisilla mittareilla seurataan tavoitteiden saa-

vuttamista ja tuloksia?

Neidlinger (2018) kuvaa sosiaalisen median strategiaa seuraavanlaisesti "Sosi-
aalisen median strategia dokumentoi, kuinka yritys tai organisaatio suunnittelee,
toteuttaa ja mittaa kaikkia sosiaalisen median markkinointitoimia.” Hanen mu-
kaansa sosiaalisen median strategia koostuu viidesta eri kohdasta (Kuvio 8), joita
ovat kohderyhmien maarittely, kanavien ja medioiden paattdminen, sisaltdjen
suunnittelu ja toteutus, tavoitteiden seuranta ja mittaaminen seka julkaisukalen-

terin suunnittelu.

Kuka: kohderyhmat
hd
Miten: kanava, media
v
Mita: sisallon suunnittelu ja toteutus
~
Seuranta; tavoitteet ja mittarit
hvd

Suunnitelma: Julkaisukalenteri

Kuvio 8. Sosiaalisen median strategia (tiedot mukaillen Neidlinger 2018)

4.3 Sisaltostrategia

Onnistuneella sisaltomarkkinoinnilla yritykset saavuttavat erinomaisia tuloksia
muun muassa lisaamalla omaa arvoaan kasvaneen myynnin tai asiakasymmar-
ryksen muodossa. Sisaltostrategia (Kuvio 9) on tarkeéssa roolissa sisaltémarkki-
noinnin onnistuneessa toteutuksessa. Strategia on kirjallinen tuotos, josta nakyy,
mink& vuoksi, keille ja kuinka yritys toteuttaa sisaltojaan. Kun toteutus on johdon-
mukaista, ja jokaisella yrityksessa on sama kasitys sisaltomarkkinoinnista, lisaa
tdma markkinoinnin onnistumista, tuloksellisuutta ja tehokkuutta. Sisaltostrategia

luo selkeytta kaikelle sisallontuotannolla, jonka avulla markkinointia voidaan to-
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teuttaa tavoitteellisesti ja kehittavasti. Tama pois sulkee turhien virheiden teke-
misen sekd epamaaraiset ja ronsyilevat postaukset, jotka voivat jopa luoda epa-

ammattimaisen kuvan yrityksesta. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 70-71.)

SUUNNITTELU-
VAIHE

Mitd tavoittelemme?

Slsalto'— Kenelle puhumme?
strategia = Miti tarvitsemme?
Sisalto- = Mihin keskitymme?
markkinoinnin/ - Sisiltdjen roolit?
malli * Julkaisutahti?
S M!ta‘!lflkalslemme.
itel Missd julkaisemme?
suunnitelma Milloin julkaisemme?
_—— —— — _— _— _— _— _— _— _— _— _— _—
TUOTANTO-
VAIHE

Kuvio 9. Sisaltéstrategia (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 155)

Kananen (2018c, 79-81) toteaa, etta yrityksilla tulee olla sisadltdstrategia laadit-
tuna, jotta he voivat saavuttaa tuloksia. Han myos lisaa, etta sosiaalisen median
siséltostrategia ohjaa yritysta viestimaan verkossa asiakkaidensa kanssa brandia
tukien seka johdonmukaisesti, ja strategia kertoo, millaista sisaltéa tulee tuottaa
yrityksen potentiaalisille asiakkaille. Han tiivistaa, etta strategialla pyritddn saa-
vuttamaan asetettuja tavoitteita. Kanasen mukaan siséltostrategiaan (Kuvio 10)
kuuluvat tavoitteiden maarittaminen, sisdltdjen maarittdminen, kuinka sisaltéa
tuotetaan, missé kanavissa sisaltod tuotetaan seka kenelle sisaltda tuotetaan.
Kananen lisaa vield, etta yrityksen tulee myods maarittaa kuka sisaltéa tuottaa,

milloin sisaltéa tuotetaan ja millaisia resursseja se yritykselta vaatii.
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/ Tavoite \

Sisalto: Mita? Keinot: Miten? Kanavat: Miss&? Kohderyhmat: Kenelle?
Teemat Sisdltéformaatit: Some Asiakaspersoonat
Otsikot Oppaat Facebook

Tekstisisalto Tiedotteet Instagram

Visualiteetit Postaukset LinkedIn

Webinaarit Twitter
Blogit
Pinterest

Kuvio 10. Sisaltdstrategiaan vaikuttavat tekijat (mukaillen Kananen 2018c, 79)

Kananen (2018c, 80—-81) kertoo, ettd yleisesti yritysten paatavoitteena olevan
myynti, jonka saavuttamiseksi on asetettu alatavoitteita esimerkiksi branditunnet-
tuuden lisddminen tai uusasiakashankinta. Rummukainen ym. (2019, 72, 74-80)
kuvaavat, etta tavoitteet tulee maaritella yrityksen liiketoimintastrategian mukaan,
jotta sisaltomarkkinointi tukee mahdollisimman hyvin yrityksen strategiaa. Rum-
mukaisen ynnd muiden mukaan tahan perustuu sisalttmarkkinoinnin tulokselli-
suus, ja talla tavoin luodaan siséllélle arvoa. He muistuttavat, etté tavoitteiden
asettamisessa tulee huomioida myos tavoitteiden mitattavuus. Rummukainen
ynna muut kuvailevat tavoitteiden olevan suunnan nayttajia, jotka ohjaavat yrityk-
sen toimintaa oikealle polulle, ja tAm&n polun etenemista seurataan mittareilla.
Tavoitteita ja mittareita maarittdessa tulee miettid, miksi sisaltda tuotetaan, missa

tulee onnistua ja miten tiedetaén, etta on onnistuttu.

Rummukainen ym. (2019, 85) ovat muotoilleet tytkaluja, jotka auttavat tavoittei-
den asettamisessa. Yksi heidan esittamansa tyokalu on SMART-lista (Taulukko
1). Tama on selkeé ja helppo tydkalu tavoitteiden tarkistukseen. Jos tavoite tayt-

taa SMART-listan kriteerit, on tavoite selked, tavoitettavissa ja mitattavissa.
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Taulukko 1. SMART-tavoitteiden checklist (mukaillen Rummukainen ym. 2019,
85)

TAYTTAAKO
TAVOITE
KRITEERIT?

SMART-TAVOITTEIDEN
CHEKLIST

TARKKAAN MAARITELTY
(SPECIFIC)

MITATTAVA
(MEASURABLE)

SAAVUTETTAVA
(ATTAINABLE)

REALISTINEN
(REALISTIC)

AIKAAN SIDOTTU
(TIME-FRAMED)

Rummukainen ym. (2019, 72, 88—89) toteavat, etté yritykset monesti lahtevat sel-
vittdmaan sopivimpia kanavia sisallontuotannolle kanavalahtdisesti, jolloin asia-
kaspersoonat jaavat huomioimatta vaatimallaan tavalla. Rummukainen ynna
muut kehottavat yrityksia miettimaan ensin kohderyhmét ja asiakaspersoonat, ja
naiden kautta valitsemaan sopivimmat kanavat. He kiteyttavat, ettd mita tarkem-
min yritys on selvittanyt asiakaspersoonat, sita kohdistetummin he pystyvét tuot-
tamaan sisaltéa oikeissa kanavissa. Kananen (2018b, 81) kertoo, etta tavan-
omainen virhe, minka yritykset tekevat sosiaalisessa mediassa, on eri sosiaalisen
median kanavien luonteiden ja edellytyksien eroavaisuuksien huomiotta jattami-
nen. Han kertoo, etté jokaisella sosiaalisen median kanavalla on ominaispiir-
teensa, joita ei tulisi sivuuttaa. Kananen (2018a, 22) myds kirjoittaa, etta yrityk-
sille sosiaalisessa mediassa toimiessa on tarkedaa miettia, miten somekanavien
yhteisot kayttaytyvat, kuinka naitéa hyddynnetaan ja mika oleellisinta, missa yri-

tyksen asiakkaat ovat aktiivisia.

Kananen (2018c, 80) kuvaa, etta sisallon suunnittelu ja sisaltbjen teemat ovat
sisaltostrategian tyolain vaihe, koska néaiden tarve on jatkuvaa. Han mydgs toteaa,
etta sisaltdformaatit muuttuvat eri kanavien mukaan, joka tarkoittaa, etta yrityk-

sen taytyy mahdollisesti tehd& samoja viesteja eri muotoon varsinkin, jos yritys
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vaikuttaa monessa eri kanavassa. Rummukainen ym. (2019, 108-109) kehotta-
vat strategiassa miettimaan millainen on yrityksen tuottama sisaltotyyppi. He ku-
vailevat, etta sisaltotyyppi maarittaa raamit sisalléille, jonka avulla sisaltéjen ole-
mus ja tyyli séilyisi yhtenaisend, vaikka itse sisallon teema muuttuisi. Rummukai-
nen ym. selventavat, etta sisaltdtyyppeja voi olla useampia, joiden pohjalta tie-
tynlaisia siséltdja tuotetaan tiettyihin kanaviin. He kiteyttavat, etta selkea sisalto-
tyypin maarittdminen kertoo kaikille sisaltdjen parissa tyoskenteleville, kuinka mi-

takin tehdaan, ja ohjaa tuottamaan yhtenaisia sisaltoja.

Halkolan & Hiilan (2012, 66—-68, 81-85) mukaan siséltdsuunnitelman laatiminen
auttaa yritysta toimimaan verkossa yrityksen liiketoimintastrategiaa tukien. He sa-
novat, ettd sisaltésuunnitelma on tyokalu, jolla liiketoimintastrategia saadaan
kantautuvaksi verkkoon. Heidan mukaansa hyva peruslahtokohta sisaltdsuunni-
telman laatimiseen on pohtia, mika yleisda kiinnosta ja mita yleisé haluaa, eika
sitd, mita yritys itse haluaa kertoa. Halkola & Hiila kertovat sisdltésuunnitelman ja
aktiivisen verkkokayttaytymisen lisaavan branditunnettuutta seka yrityksen saa-
van sitoutuneisuutta ja keskustelua liiketoimintansa ymparille. Halkolan & Hiilan
mukaan sisaltésuunnitelman yksi tarkoitus on vaikuttaa niissa kanavissa, joissa
kohdeyleisé viettaa aikaa, ja saada tuotettua yleisélle mahdollisimman raataloitya
siséltod, joka alkaisi leviamaan helpommin sosiaalisessa mediassa. He kertovat,
etta sisaltdsuunnitelmaa laatiessa ei keskityta yksittaisiin julkaisuihin, vaan koko-
naisuuteen, jolla tavoitellaan yhdenmukaisuutta yrityksen tuottamiin siséltoihin

seka yleison sitoutuneisuutta.

Halkola ja Hiila (2012, 81, 85) listaavat kysymyksia, joita tulisi miettia sisaltésuun-
nitelmaa laatiessa. Naita kysymyksia ovat: Ketkéa ovat kohderyhmaa? Mitka ovat
kohderyhman/asiakaspersoonien tarpeet ja mielenkiinnon kohteet? Mita yrityk-
sesta puhutaan verkossa? Millaisella toiminnalla tuetaan yrityksen lilketoiminta-
strategiaa? Kuinka yrityksen bréandi& tuodaan esille sisalldissa? Halkola ja Hiila
ovat myas tiivistaneet sisaltosuunnitelman kannattavuuden seitsemaan tarkeim-
paan hyoétyyn, joiden vuoksi yrityksen on suotavaa laatia sisaltésuunnitelma: 1.
Yrityksen liiketoimintastrategian toteuttaminen verkossa, 2. Varsinaisten koh-
deyleisojen loytdminen, 3. Asiakkaiden tavoittaminen, 4. Kohdeyleisbn some-
kayttaytymisen ymmartaminen, 5. Jatkuvakommunikointi, 6. Auttaa tydtehtavien

jakamisessa ja 7. Sisaltdjen nayttaytyminen toiminnan suuntaviitoina.
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4.4 Sisaltokalenteri

Sihvonen (2019) kertoo artikkelissaan, etta sisédltokalenteri kannustaa yrityksia
pysymaan sisaltdsuunnitelmassaan, silla kalenterissa on konkreettisesti merkitty,
mit& milloinkin julkaistaan. Han huomauttaa, etta kun kalenteriin on merkattu jul-
kaisut ja julkaisujen ajankohdat, antaa tdma myds sisallontuottajalle enemman
aikaa keskittya tarkeimpaan eli luomaan arvokasta siséaltoa suunnitelman mukai-
sesti. Sihvonen toteaa, ettad siséltokalenterin voi rakentaa monin eri tavoin ja mo-
nenlaisille pohjille, mutta han mainitsee kuusi kohtaa, jotka ainakin olisi hyva tulla
esille kalenterista. Nama kohdat ovat: 1. Missa kanavassa sisalto julkaistaan? 2.
Millaista siséltda julkaistaan? 3. Mika on sisallén aihe ja mita se sisaltaa? 4. Mil-
loin sisalt6 julkaistaan? 5. Kuka sisallon tuottaa ja julkaisee? 6. Onko siséltd jo
julkaistu tai ajastettu? Myos Helppojen Kotisivujen (2019) artikkelissa kerrotaan,
ettei ole yht& oikeanlaista sisaltbkalenteria vaan kalenterin ulkomuoto ja sisaltd
vaihtelevat yrityksien tarpeiden mukaan, seka sen, kuinka paljon kalenteriin ha-
lutaan saada informaatiota. Helppojen Kotisivujen artikkelissa mainitaan tarke-
aksi asiaksi kalenterin selkeys ja kehotetaan kayttamaan eri vareja eri sosiaalisen

median kanavien sisalldista helpottamaan kalenterin hahmottamista.

Helppojen kotisivujen (2019) artikkelissa tuodaan esille viisi eri vaihetta sisalt6-

kalenterin laatimiseen:

1. Julkaisuajankohtien valitseminen: Kalenteriin merkataan siséaltdjen julkaisupéai-
vat ja kellonajat. Mitdan yhta oikeaa saantda julkaisujen maarasta ei ole, vaan
siihen vaikuttaa paljon kanava, yritys ja kohdeyleisd. Suotavaa on julkaista sisal-

toa sdaannollisesti.

2. Keskeisten paivamaarien merkkaaminen: Kalenteriin merkatut yritysté tai toi-
mialaa koskevat tapahtumat helpottavat suunnittelemaan ajankohtaisia sisaltoja.

Myos tarkeat juhlapyhat on hyva merkata kalenteriin.

3. Sisaltojen aiheet: Julkaisujen sisallon voi suunnitella niin, etta julkaisut tukevat

tosiaan.
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4. Siséltéformaattien ja kanavien valinta: Siséltbmuotojen ja julkaisukanavien
maarittdminen. Toisenlaiset sisallt voivat saada paremmin huomiota esimerkiksi

videon muodossa kuin tekstimuodossa.

5. Miten siséltoja jaetaan: Kaikkea sisadltoa ei kannata jakaa kaikkialla. Varsinkin
yrityksien, jotka ovat useassa kanavassa aktiivisena, kannattaa miettia, millaista

sisaltoa minnekin kannattaa levittaa.

Sihvonen (2019) kehottaa aloittamaan kalenterin tayttamisen jo tiedossa olevista
tarkeista ajankohdista. Han kehottaa myts merkkaamaan kalenteriin yritysté kos-
kevat tarkeat tapahtumat (esimerkiksi alan messutapahtuma) ja sesongit seka
juhlapyhéat. Sihvosen mukaan kalenterin tyhjia kohtia aletaan tayttamaan muilla
kiinnostavilla sisallgilla, kunhan tarkeét ajankohdat ovat ensin merkattuna. Sih-
vonen ohjaa suunnittelemaan kalenterin julkaisutineyden yritykselle sopivaksi
niin, etta sisallot tulee julkaistua silloin, kun on suunniteltu. Han myos kehottaa
pitdmaan ajatonta sisaltéa aina varastossa, jos sattuu, etta syysta tai toisesta

sisalléntuotanto suunnitelman mukaan ei onnistu.

Sihvonen (2019) ei kerro mitdan tiettya aikavalid, kuinka pitkalle ajalle sisalttka-
lenteri kannattaa suunnitella, silla tamakin on paljolti sidoksissa yritykseen. Esi-
merkkina Sihvonen kertoo, ettd sisaltbkalenterin voi paapiirteittdin suunnitella
vuodeksi eteenpain, ja kuukausittain kalenteriin tarkennetaan seuraavan kuukau-
den sisaltdjen aiheet ja ajankohdat. Sihvonen myds muistuttaa, etta julkaistujen
siséltdjen mittaamista ja analysointia ei pida yrityksessa unohtaa. Hanen mu-
kaansa julkaisujen aktiivinen seuranta ja analysointi helpottaa tulevaisuudessa
siséltdjen suunnittelua, silla talléin on tiedossa, millainen sisalto sitouttaa ja kiin-

nostaa yrityksen kohdeyleisoa.

Niin kuin aikaisemmissa kappaleissa on kaynyt ilmi, ei sisaltokalenterin julkaisu-
tiheyteen ole yhta oikeaa vastausta, mutta Virtanen (2020) muistuttaa, etta sosi-
aaliset mediat kannattaa pitaa aktiivisina, silla muutoin menettaa yleiséa ja po-
tentiaalisia asiakkaita kilpaileville brandeille. Han kuvaa, ettd hiljainen viikko toi-
sinaan satunnaisesti ei haittaa, mutta pidempiaikaiset poisolemiset sosiaalisesta
mediasta vaikuttavat yleison sitoutuneisuuteen ja kiinnostukseen. Myds Komulai-
nen (2018) toteaa, ettei ole yhtd oikeaa vastausta postausten maarasta, vaan

tarkeintd on, etta yritys on lasn&, ja aktiivisena sosiaalisen median kanavissa.
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Komulainen kuitenkin kertoo keskimaaraisen julkaisutineyden osalle sosiaalisen
median alustoille. Han listaa, ettd Facebookiin julkaistaan keskimaarin yksi jul-
kaisu kerran paivassa tai viisi julkaisua viikossa, ja Instagramiin puolestaan yksi
julkaisu kerran paivassa. Twitteriin Komulainen kertoo julkaisutiheydeksi yhden
julkaisun 3-5 kertaa paivassa, ja LinkedIniin taas yksi julkaisu kerran péaivassa.
Komulainen toteaa, ettd tavallisten aikajanajulkaisujen liséksi eri sosiaalisen me-
dian kanaviin voi jakaa sisalt6a myos tarinamuodossa, joissa sisaltda voi jakaa

niin paljon kuin haluaa.
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5 SOSIAALISEN MEDIAN SISALTOSTRATEGIAN JA -SUUNNITELMA
-PALVELUN TUOTTEISTAMISPROSESSI JA KONSEPTIN
KEHITTAMINEN

Luvussa 5 toteutetaan palvelun kehittdminen tuotteistamalla opiskellun tietope-
rustan ja toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa toteutettavien palave-
reiden pohjalta. Toiminnallinen osuus alkaa lahtékohtien selvittamisella ja palve-
lun maarittamisella. Taman jalkeen siirrytdan suunnitteluun ja valmisteluun, josta
jatketaan kehittamis- ja tuotteistamisprosessin lapi kdymiseen toimeksiantajayri-
tyksen toimitusjohtajan kanssa. Seuraavaksi toteutetaan tuotteistamisprosessi,
jonka toimivuutta arvioidaan arviointipalaverissa. Arviointipalaverissa housseiden
asiakohtien perusteella tuotos viimeistellaan, jonka jalkeen lopullista tuotosta ar-

vioidaan loppuarvioinnissa.

5.1 Lahtokohdat ja palvelun maarittdminen

Toimeksianto lahti liikkeelle tydharjoitteluni aikana Raaka Media Oy:ssa. Tall6in
Raaka Medialle luotiin uusi sosiaalisen median siséltostrategia ja -suunnitelma
-palvelu. Palvelukompleksi ja palvelun sisalté suunniteltiin tyoharjoitteluni aikana
valmiiksi toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan asiantuntijuuden pohjalta.
Tassa vaiheessa ei tehty vertailuanalyysia kilpailijoiden tuottamiin samantapaisiin
palveluihin. Toimitusjohtaja rakensi palvelurungon, jossa kay ilmi asiakokonai-
suudet, mitd palvelu sisdltaa. Kun palvelun myyntid ja tuottamista seka tarkem-

paa palvelukuvausta ryhdyttiin pohtimaan, nousi esille palvelun tuotteistaminen.

Palvelun tuotteistamisella lahdetaan hakemaan palvelun helpompaa myyntia ja
markkinointia, palvelun selkeyttamista asiakkaille seka palvelun maarittelya niin,
etta palvelukonseptin pohjalta Raaka Media Oy:n jokainen asiantuntija pystyisi
palvelun tuottamaan asiakkaalle yhdenmukaisesti ja tasalaatuisesti, kuitenkin
asiakaskohtaisen raataléinnin huomioiden. Tuotteistamisen myota palvelupro-
sessin on tarkoitus maarittyd tarkasti siten, ettd prosessikuvauksessa ilmenee,
milla tavalla toimeksiantajayritys toteuttaa palvelun asiakkaiden kanssa. Koska
tarkoitus on, ettéa palvelun tuotteistamisen jalkeen toimeksiantajayrityksen jokai-

nen asiantuntija pystyisi palvelun tuottamaan samanlaisena, ja asiakkaat saisivat
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palvelusta tasalaatuisen konkreettisen tuotoksen, myos asiakkaille tuotettavan

tuotoksen pohja maaritellaan tuotteistamisprosessissa.

Sosiaalisen median siséaltostrategia ja -suunnitelma -palvelu on tarkoitettu pk-yri-
tyksille, ja talla hetkella kyseinen asiantuntijapalvelu keskittyy kahteen sosiaali-
sen median kanavaan: Instagramiin ja Facebookiin. Palvelu siséltaa viisi asiako-
konaisuutta, jotka ovat: 1. Tavoitteiden maarittdminen, 2. Kohdeyleison maaritta-
minen, 3. Jakelukanavien paattaminen, 4. Siséltétyyppien ja teemojen maaritta-
nen, seka 5. Julkaisukalenterin suunnittelu. Palvelun toteutus tapahtuu asiakkaita

osallistavissa tyopajoissa ja asiantuntijan itsenaisella tyoskentelylla.

5.2 Suunnittelu ja valmistelu

Toimeksianto aloitettiin perehtymalla tarvittavaan tietoperustaan. Tietoperustan
tutkimiseen ja perehtymiseen aikaa oli kaytettavissa noin kuusi viikkoa, jonka ai-
kana pyrittin kokoamaan mahdollisimman monipuolisesti tietoa. Tietoa haettiin
aiheisiin liittyvien kirjallisuuden seka luotettavien internetlahteiden kautta. Tiedon
etsintda rajasi ja ohjasi selkead toimeksianto ja tavoitteet, joiden mukaisesti tie-
donkeruussa keskityttiin palveluiden kehittamisprosessiin, palveluiden tuotteista-
miseen seka sosiaalisen median strategiseen suunnitteluun sisallén tuotannon
kautta. Kun tietoperusta oli valmis, lahdettiin tAmé&n pohjalta suunnittelemaan ke-
hittdmis- ja tuotteistamisprosessia seka palvelukonseptin ja palvelutuotteen maa-
rittamista. Kehittdmis- ja tuotteistamisprosessiin suunniteltiin kaytettavaksi aikaa
kokonaisuudessaan noin kuukausi, jonka aikana tuotos saataisiin mygds arvostel-

tua.

Kehittamisprosessi paatettiin toteuttaa Toikon & Rantasen (2009) mukaisesti vii-
dessa eri vaiheessa lineaarisen mallin mukaisesti. Toikko & Rantanen ovat maa-
ritelleet jokaisen vaiheen, ja nain tuovat esille selkeéasti asiakohdat, joihin kuuluu
paneutua, ja mita tulee selvittda kehittamisprosessin aikana. Palvelun kehittdmis-
prosessin selkean ja johdonmukaisen etenemisen tueksi rakennettiin palaveri-
asialista, joka mukaili Toikon & Rantasen kuvailemia vaiheita. Lineaarinen malli
valikoitui prosessiin, silla se kulkee myos kasi kadessa tassa kaytettavan kehit-

tamisprosessin kanssa. Malli sopii kyseessa olevaan Palvelun kehittaminen tuot-
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teistamalla -projektiin, koska ongelma, tavoitteet ja prosessi pystytdadn kuvaile-
maan heti alussa jo mahdollisimman tarkasti. Tuotteistamisprosessi tulee etene-
maan Tuomisen ym. (2015) maaritteleméan perinteisen tuotteistamisprosessin
mukaisesti. Tama tarkoittaa, etta palvelu tullaan kertaluontoisesti tuotteistamaan,

ja kunnes tuotteistaminen on valmis, palvelua aletaan myymaan asiakkaille.

Prosessi etenee seuraavanlaisesti: Aluksi pidetaan palaveri, jossa kasitellaéan ke-
hittdmis- ja tuotteistusprosessia seka kaydaan palvelukonseptia ja palvelutuo-
tetta lapi. Palaverin jalkeen tulee toteutuksen vuoro, jolloin itse tuotteistamispro-
sessi ja palvelukonseptin ja -tuotteen tyéstaminen tapahtuu. Taman jalkeen arvi-
oidaan palvelukonseptia, palvelutuotetta ja tuotteistettua palvelua palaverissa.
Arvioinnin pohjalta tarvittaessa tehdaan muutoksia tuotokseen. Jos tuotokseen
tulee muutoksia, kayddan muutokset lapi uudessa arviointipalaverissa ennen

prosessin paattamista.

5.3 Palaveri kehittdmis- ja tuotteistamisprosessista

Ennen ensimmaistd palaveria Raaka Media Oy:n toimitusjohtaja sai palaveri-
asialistan, jotta han pystyi tutustumaan asiarunkoon etukateen. Ensimmaisessa
palaverissa kaytiin lapi kehittamisprosessin viisi asiakokonaisuutta. Aiheet avat-
tiin kohta kohdalta tarkasti mukaillen Toikon & Rantasen (2009) ohjeistusta.
Vaikka tdssa vaiheessa toimitusjohtajan kanssa oli jo kayty paljon keskustelua
palvelusta, sen tuottamisesta ja tuotteistamisen tavoitteista, ei naita asiakohtia
hypatty yli, vaan kaikki kohdat kasiteltiin ja kirjattiin ylos.

Aluksi palaverissa keskityttiin miettimaéan, mitka ovat perustelut palvelun kehitta-
miselle ja tuotteistamiselle; miksi talla hetkella kehitetaan? Téassa kohtaa esille
nousi muun muassa, etta uusi palvelu ja tuotteistaminen ovat osa isompaa koko-
naisuutta eli brandiuudistusta, jonka toimeksiantajayritys toteutti kevaan/kesan
2021 aikana, palvelutarjontaa pyritaan laajentamaan ja monipuoleistamaan seka
asiakkaiden tarpeisiin halutaan vastata paremmin. Syy kehittdmiselle on myos
se, etta halutaan lisata toimeksiantajayrityksen osaamista ja tekemisen laatua.
Raaka Media Oy:n toimitusjohtaja kertoo, ettd lilan kapea palvelutarjonta on

noussut ongelmaksi osassa asiakastilanteissa, eik& kysyntaan ole pystytty taysin
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vastaamaan. Keskustelua kaytiin siita, etta digimarkkinointiyrityksien olisi suota-
vaa pystya tarjoamaan mahdollisimman monipuolisesti sosiaalisen median mark-
kinointipalveluita, jotta asiakas saa mahdollisimman monen palvelun samalta pal-
veluntuottajalta. Huttunen (2020) kirjoittaa artikkelissaan, ettd sosiaalinen media
on ottanut ison osan markkinointikentastéa. Liséksi toimeksiantajayrityksen toimi-
tusjohtaja kertoo, etta kysyntda sosiaalisen median palveluista on. Naiden mu-
kaan todettiin, ettd toimeksiantajayrityksen on kannattavaa sosiaalisen median

markkinointipalveluitaan kehittaa.

Tuotteistamisen visioksi toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja kuvailee luoda
palvelu, mika helpottaa ja ammattimaistaa pk-yrityksien sosiaalisen median sisal-
l6ntuotannon yrityksen sisalla, jos yritys ei sisallontuotantoa ulkoista. Myos tuot-
teistamisen tavoitteet maariteltiin palaverissa uudelleen, vaikka tavoitteet oli
kayty jo alkuvaiheessa lapi. Aikaisemmin maaritellyt tavoitteet pysyivat samana.
Uutena tavoitteena tuotteistamiselle nostettiin esille selkean palveluprosessin ku-
vaus toimeksiantajayrityksen verkkosivuille. TAméan voisi toteuttaa esimerkiksi li-
saamalla verkkosivulle UKK — Palveluprosessin eteneminen -kohdan tai upotta-

malla sivulle asiakasndkokulmasta suunnitellun palveluprosessikartan.

Yhtena asiakohtana palaverissa oli kdyda lapi prosessin organisointi; miten pro-
sessi kaytdnnossa toteutuu ja kuka toteuttaa. Palaverissa kédvimme lapi aikatau-
lua ja toteutustapoja, kuinka tuotteistamisprosessi tulee etenemaan ja toteutu-
maan kaytannossa. Palvelun kehittdmisessa ei ole aikaisemmin tehty vertai-
luanalyysia, joten téssa vaiheessa palaveria sovittiin, ettad tuotteistamisproses-
sissa vertailua tehdaan 2-3 kilpailijayrityksen samanlaisiin palveluihin. Toikon &
Rantasen (2009) kehittamisprosessin kolmas vaihe on toteutus, jossa palvelu
seka palvelukonsepti maaritelldén, ja suunnitellaan palvelumalli. Palvelu, sosiaa-
lisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma, on jo Raaka Media Oy:ssa kehitetty
palvelu, joten palvelu on valmiiksi maaritelty. Tuotteistamisprosessissa tullaan
tarkastelemaan palvelun sisalt6a vertailuanalyysissa esille tulleiden asioiden

seka tietoperustaan kirjatun tiedon perusteella.

Seuraavaksi palaverissa kaytiin keskustelua palvelun erottuvuudesta kilpailijoihin

nadhden seka hinnasta, joka olennaisena osana kuuluu palvelun tuotteistami-
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seen. Toimeksiantaja yrityksen toimitusjohtaja oli tehnyt jo hintavertailua, ja pys-
tyi kertomaan palvelun hintahaitarin, minka sisélla palvelua tullaan myymaan.
Taysin tarkasti palvelua ei vield ole hinnoiteltu. Vertailuanalyysia tehdesséa huo-
mioidaan myos kilpailijoiden tuottamien palveluiden hinnat, jos hinnat on ilmoi-
tettu verkkosivustoilla. Kilpailijoiden palveluista erottuakseen Raaka Media Oy:n
toimitusjohtaja kertoo heidan palvelunsa sisaltdvan maksuttoman kartoituksen
asiakasyrityksen sosiaalisen median toiminnasta. Kartoituksessa on tarkoitus tar-
jota jo heti alussa asiakkaille asiantuntijan ndkemysta antamalla 2—3 konkreet-
tista ehdotusta sosiaalisen median sisallontuotannon parantamiseksi. Palave-
rissa toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa pohdittiin myés, kuinka asi-
akkailta aletaan keraamaan palautetta palvelusta. Palaverin aikana tutkittiin
Zef fi-sivustoa ja vertailtiin siella olevia asiakaspalautekyselyita. TAssa vaiheessa
toimitusjohtajan kanssa paadyttiin NPS-asiakastyytyvaisyyskyselyyn, joka palve-

luprosessin jalkeen lahetetddn asiakkaille.

Palvelun maarittdmisen lisaksi Tuominen ym. (2015) kehottavat miettiméaan pal-
velun soveltuvuutta tuotteistettavaksi tarkoin. He ovat tata varten listanneet kysy-
myslistan, joka on hyva kayda tuotteistettavan palvelun kohdalla lapi. Palaverissa
kavimme toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa kyseisen listan lapi, ja
vastaukset tukivat palvelun soveltuvuutta tuotteistamiseen. Palaverin lopussa
keskustelua kaytiin siséisesta ja ulkoisesta tuotteistamisesta, ja maariteltiin naita
kokonaisuuksia kyseisen palvelun kohdalla. Lisaksi palvelumallia kaytiin 1&pi. Pal-
veluprosessi kuvauksessa sovittiin kaytettavaksi Lehtisen & Niinimaen (2005) ku-
vailemaa blueprinting menetelmaa, josta nahdaan, kuinka mikakin toiminto on
yhteydessa palveluprosessin kokonaisuuteen. Tata palveluprosessin kuvausta
on tarkoitus pystya hyodyntdmaan Raaka Media Oy:n verkkosivustolla asiakkaille
palvelua markkinoidessa ja selkeyttamisessa, seka apuna palaverissa asiakkaan

kanssa kaydessa palveluprosessia lapi.

5.4 Palvelun tuotteistamisprosessi

Tuotteistamisprosessi eteni Hiltusen (2017) kuvaileman tuotteistusprosessin vai-
heiden mukaisesti. Tama tarkoittaa, etta aluksi maariteltiin palvelu ja palvelukon-
septi. Palvelun ja palvelukonseptin maarittdminen oli selkeé vaihe, koska palvelu

oli jo valmiiksi rakennettu. Palvelun méaaritelma kirjattiin toimeksiantajayritykselle
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tehtyyn tuotokseen, joka siséltdd palvelukonseptin ja ohjeet palvelun tuottami-
sesta. Seuraavaksi kuvaliltiin palveluprosessi blueprint-mallin mukaisesti. Palve-
luprosessin etenemisté oli kayty toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa
lapi palaverissa, jonka pohjalta palveluprosessi rakennettiin. Prosessikoko-
naisuus kuvailtiin blueprint-mallin mukaisesti, jonka lisdksi toimeksiantajayrityk-
selle tehtyyn tuotokseen avattiin lyhyesti palveluprosessia tekstilla. Tekstilla on
tarkoitus saada palveluprosessikuvauksesta mahdollisimman informoiva. Pro-
sessikuvaustekstissa kerrotaan muun muassa palveluprosessin kesto sekd muu-

tama vinkki tydpajoissa kaytettavista fasilitointimenetelmista.

Yksi tarkea kohta palvelun tuotteistamisessa oli rakentaa toimeksiantajayrityk-
selle asiakkaille tuotettavan tuotoksen mallipohja, koska tavoitteena on, etta jo-
kainen toimeksiantajayrityksen asiantuntija pystyy palvelun tuottamaan asiak-
kaille tasalaatuisena. Ennen pohjan rakentamista palvelun sisaltoa tarkasteltiin
vertailuanalyysin ja tietoperustan pohjalta. Vertailua tehtiin viiden kilpailijayrityk-
sen samanlaiseen palveluun. Palvelun sisalldissa ei ollut suuria poikkeamia.
Kaikki pitivat sisallaan perusrungon eli tavoitteet, mittarit, kohderyhmat, sisallon
ja kanavat. Naiden lisaksi siséltoon saattoi kuulua resurssien maarittdminen tai
yleisten toimintatapojen maarittaminen. Kanasen (2018c) mukaan sisaltostrate-
gia rakentuu sisallon, keinojen, kanavien, kohderyhmien ja tavoitteiden ymparille.
Rummukainen ym. (2019) kuvailevat sisaltéstrategian pitavan sisallaan tavoittei-
den, kohderyhmien ja resurssien maarittdmisen, sisaltdjen roolin ja julkaisutahdin

maarittdmisen seka tiedon mitéa, missa ja milloin sisaltéa julkaistaan.

Naiden mukaan toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan suunnittelemaan palve-
lukokonaisuuteen ei tarvitse lahteéd tekemé&éan muutoksia. Palvelun siséltd vastaa
sita, mita kuuluu. Asiakkaille tuotettavan tuotoksen mallipohja rakennettiin palve-
lusisallon kuvauksen perusteella. Asiakkaille tuotettavaan lopputuotteeseen kui-
tenkin lisattiin palvelun sisaltoon kaksi lisdkohtaa. Naméa kohdat olivat yleisia oh-
jeita sosiaalisessa mediassa toimimiseen seka resurssien maarittdminen sisal-
Idntuotantoon. Lisakohtia ei lue erikseen toimeksiantajayrityksen verkkosivuilla
palvelunsisaltokuvauksessa, mutta nailla asioilla on tarkoitus antaa asiakkaille
heidan odotuksiaan ylittdvaa palvelua ja ylittda asiakkaiden odotukset myds pal-

velun tuotoksen laajuudesta. Naméa asiakohdat ovat sellaisia, jotka pystytaan si-
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sallyttama&an palveluntuotantoaikaan eivatka vaadi toimeksiantajayritykselta toi-
mia palvelun kuvaukseen. Pohja rakennettiin siten, etta toimeksiantajayrityksen
asiantuntija pystyy loogisesti etenemaan pohjaa seuraamalla asiakkaiden kanssa
tyoskennellessa. Pohjaan lyhyesti aukikirjoitettiin jokaista asiakohtaa, jotta toi-
meksiantajayrityksen asiantuntijan ei tarvitse miettia, mita eri kohtiin on tarkoitus
kirjata. Pohjaan on myds kirjoitettu palvelun sujuvaa tuottamista tukevia apuky-
symyksid, seka tytkalu selkeiden tavoitteiden maarittelyyn. Tuotoksen pohjaan
on maaritelty toistuvat osat palvelusta, jotta myds palvelun tuottaminen olisi mah-
dollisimman tehokasta. Tuotos rakentuu aina asiakaskohtaisesti raataldiden mal-
lipohjan mukaisesti. My6s tuotoksen visuaalisuuden toimeksiantajayrityksen asi-

antuntija suunnittele aina asiakaskohtaisesti.

Viimeisena tuotettiin julkaisukalenterin mallipohja, jota toimeksiantajayrityksen
asiantuntijat kayttavat suunnitellessaan asiakkaille julkaisukalenterin 3—12 kuu-
kauden ajaksi. Sihvonen (2019) kirjoittaa, etta kalenteri kannustaa yrityksia pysy-
maan suunnitellussa sisallontuottamisessa. Julkaisukalentereita on monenlaisia
ja kalenterin ulkoasu riippuu paljon siitd, kuinka pitkélle ajalle kalenteri suunnitel-
laan. Pidemmalle ajalle suunniteltuun kalenteriin kannattaa merkata vain sisalto-
jen julkaisut paapiirteittain esimerkiksi yritykselle tarkeimpia tapahtumia, kampan-
joiden ajankohdat ja juhlapyhat. Julkaisukalenteri rakennettiin mahdollisimman
selkeaksi, koska lilan sekava julkaisukalenteri voi puolestaan lannistaa sisallon-

tuotantosuunnitelmassa pysymista.

5.5 Tuotteistetun palvelun arviointi

Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajalle lahetettiin valmis tuotos palvelukon-
septista ja palvelun tuottamisen ohjeesta, palveluprosessin blueprint-malli seka
asiakkaille tuotettavan tuotoksen mallipohja ja julkaisukalenteri sahképostiin en-
nen arviointipalaveria. Arviointipalaverissa toimitusjohtajalle suullisesti esiteltiin
tehdyt tuotokset. Tuotokset vastasivat toimeksiantoa ja saivat toimeksiantajayri-
tyksen toimitusjohtajalta positiivista palautetta. Palaverissa toimeksiantajayrityk-

sen toimitusjohtajalta nousi esiin myds muutama kehitettdva kohta tuotokseen.
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Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja nosti esille palveluprosessin kuvauk-
sessa asiakkaan mietintaajan seka tarjouksen ja esitteen lahettdmisen asiak-
kaalle sdhkdpostiin, ennen kuin asiakas paatyy mahdollisesti ostamaan palvelua.
Tehdyssa palveluprosessin kuvauksessa ei tata vaihetta ollut huomioitu. Lisaksi
toimitusjohtaja nostaa esille, etta palvelun tiettyjen osien vakiointia voisi parantaa
viela siten, etta palvelusta olisi valmiiksi tehty esitys, jonka asiantuntija voi kayda
asiakkaan kanssa lapi kartoituspalaverissa. Kolmantena viilauksen kohteena toi-
meksiantajayrityksen toimitusjohtaja tuo esille palveluprosessin alkuvaiheen, jol-
loin asiakkaalle vasta tarjotaan ja yritetddn myyda palvelua. Tahéan vaiheeseen
toimitusjohtaja ehdottaa myyjan tukea asiantuntijalle, koska osalle alkuprosessin
myynti- ja markkinointity6 ei valttamatta tunnu luontaiselta, jolloin myyjan tuki on
tarked. Neljantena asiana nousi esille asiakkaan tuotoksen pohjaan lisattavéat esi-
merkkityokalut, joilla asiakas pystyy seuraamaan sosiaalisen median siséltostra-
tegialle asettamien tavoitteiden toteutumista. Toimeksiantajayrityksen toimitus-
johtaja kuvaa hyvaksi palveluksi sen, ettda asiantuntija pystyy antamaan asiak-
kaalle konkreettisesti muutaman seurantatytkalun. Tuotoksessa oli jo mainittuna
Google Analytics sekd Facebookin ja Instagramin omat seurantatydkalut. Toimi-
tusjohtaja tarkoitti seurantatydkaluilla erillisia ohjelmia, joita seurannassa voisi

hyodyntaa.

5.6 Tuotteistuksen viimeistely ja loppuarviointi

Tuotosta muokattiin toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajalta saadun palautteen
perusteella, jonka jalkeen tuotos arvioitiin uudelleen. Viimeistellyssa tuotoksessa
ei noussut esille puuttuvia kohtia. Lopullinen tuotos sisaltaa kolme asiakokonai-
suutta, jotka ovat: 1. Sosiaalisen median siséltdstrategia ja -suunnitelma -palve-
lun palvelukonsepti ja tuotanto-ohje palveluntuottajalle (Liite 1), 2. Sosiaalisen
median sisaltdstrategian ja -suunnitelman palveluprosessi blueprint -malliin (Liite
2) ja 3. Sosiaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -pohja sekéa julkai-

sukalenteri -pohja (Liite 3).

Tuotos on onnistunut ja siind on saatu tuotteistettua palvelua pitkéalle. Tuotoksen
pohjalta toimeksiantajayrityksen asiantuntija pystyy tuottamaan palvelua asiak-

kaille raataldidysti niin, ettd palvelun laatu pysyy palvelun tuottamisessa tasai-
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sena. Palvelumaéaritelmén ja palvelun tuottamisen ohjeistuksen seka prosessiku-
vauksen pohjalta toimeksiantajayrityksen jokainen asiantuntija tietda, kuinka pal-
veluprosessi etenee ja kuinka palvelua tuotetaan asiakkaille. Naiden avulla toi-
meksiantajayritys pystyy myods lisaamaan verkkosivulle tarkempia kuvauksia pal-
velusta ja nain lisata palvelun ulkoista tuotteistamista ja markkinointia verkkosi-

vullaan.

Tuotteistamisprosessin aikana ensimmaisessa arviointipalaverissa esiin kuiten-
kin nousi asiakkaille lahetettava esite palvelusta. Liséksi toimeksiantajayritys tar-
vitsisi viela valmiin palvelunkuvausesityksen, jonka asiantuntija pystyy kdaymaan
asiakkaan kanssa lapi kartoituspalaverissa palvelusta kertoessaan. Jotta toimek-
siantajayritys paasisi tuotteistamisessa taysin haluamaansa tavoitteeseen, taytyy

nama kaksi uupuvaa asiakokonaisuutta viela yrityksessa toteuttaa.
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6 POHDINTA

Tyon tavoitteena oli kehittdd Raaka Media Oy:n sosiaalisen median sisaltdstra-
tegia ja -suunnitelma -palvelua tuotteistamalla. Tavoitteen saavuttamiseksi tyota
ohjasi kolme tutkimuskysymysta. Ensimmainen tutkimuskysymys oli, kuinka pal-
velua voidaan kehittaa tuotteistamalla? Tietoperustassa tulee esille useita eri
tuotteistetun palvelun hyoétyja seka, kuinka tuotteistamalla voidaan palvelua ke-
hittdd. Tuotteistamalla muun muassa haetaan palvelusta mahdollisimman sel-
kedad kuvausta ja tarkkaa maarittelyd, pyritaan helpottamaan palvelun markki-
nointia ja myyntia, tekemé&an palveluntuottamisesta mahdollisimman kustannus-
tehokasta seka vahentamaan epatasaista laatua palvelun tuottamisessa. Tuot-
teistamalla kehitettya palvelua myos asiakkaiden on helpompi arvioida seka hel-

pompi hahmottaa palvelun tuomaa arvoa.

Toinen tutkimuskysymys oli, millainen on laadukas sosiaalisen median sisalto-
strategia ja -suunnitelma? Tietoperustassa esille tulee usean lahteen kautta, mil-
lainen on laadukas sosiaalisen median sisaltostrategia ja -suunnitelma. Lisaksi
tuotteistamisprosessissa toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja kertoi oman
vankan asiantuntijuuden ja alan tyokokemuksen perusteella laadukkaan sosiaa-
lisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -palvelun sisallosta. Tuotteistamis-
prosessin aikana liséksi tehtiin vertailuanalyysia viiden kilpailevan yrityksen sa-
manlaiseen palveluun. Naiden perusteella pystyttiin toteamaan, etté laadukas so-
siaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -palvelu sisaltda tavoitteiden ja
mittareiden maarittamisen, kohderyhmien ja ostajapersoonien maarittamisen, so-
siaalisen median kanavien paattamisen ja sisaltosuunnitelman, tulosten seuran-
nan ja analysoinnin seka julkaisukalenterin. Liséksi toimeksiantajayrityksen toi-
mitusjohtajan kanssa paadyttiin lishdmaan palvelun sisaltoon sosiaalisen median
yleiset ohjeet ja resurssien maarittdmisen, jotta palvelusta saatiin vield laaduk-
kaampi. Tarkeaa on, ettd sosiaalisen median siséllontuotantoa pitéisi ajatella kuin
mita tahansa muuta liikketoimintaa ja sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii

suunnitelmallisuutta, jotta se on kannattavaa.

Kolmas tutkimuskysymys oli, kuinka toteutetaan asiantuntijapalvelun tuotteista-

minen? Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen toteutettiin toiminnallisessa osuu-
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dessa tietoperustassa esille nousseiden asiakohtien mukaisesti. Toiminnalli-
sessa osuudessa toteutettiin kehittamisprosessi, jonka avulla palvelua kehitettiin
tuotteistamalla. palvelun tuotteistamisessa on tarkeaa huomioida palvelun sovel-
tuvuus tuotteistamiseksi, tarkka palvelun maarittely seka palvelukonseptin ja pal-
veluprosessin kuvaaminen. Mita tarkemmin palvelukuvaus ja maaritelméa on
tehty, sitd paremmin palvelu on tuotteistettu, joten prosessissa pyrittiin mahdolli-
simman yksityiskohtaisesti kdymaan palvelun kuvaus lapi. Asiantuntijapalvelun
tuotteistamisessa pyritdan vakioimaan kaikki toistuvat osat, jotta palvelun tuotan-
nossa asiantuntijalla ei kulu turhaa aikaa tyéhon, jonka pystyy vakioimaan palve-

lun toteutukseen.

Tuotteistamisprosessin myodta Raaka Media Oy sai selkedn kuvauksen palvelu-
prosessista seka jarjestelmallisen ja kustomoidusti monistettavissa olevan palve-

lutuotteen mallipohjan asiakkaille.

Palvelun kehittamisesta ja tuotteistamisesta l6ytyi laajasti ja monipuolisesti tieto-
kirjallisuutta seka verkkotietoa. Tietoperustaa kootessa tuli nopeasti selvaksi,
kuinka palvelun tuotteistaminen kehittda ja tehostaa palveluntuotantoa, seka tuo
koko palveluntuotantoprosessiin selkeytta niin palveluntuottajalle kuin myds asi-
akkaalle. Palvelut ovat yleenséd melko abstrakteja, jonka vuoksi niiden selkeytta-
minen asiakkaille palvelutuotteeksi helpottaa asiakkaan arviointia ja ostopaatok-
sen tekoa palvelusta. Kehitettavaa palvelua pyrittiin pilkkomaan mahdollisimman
pieniin osiin, jolloin sen koko palveluprosessi saataisiin avattua tarkasti, sekéa
koko konsepti maariteltya selkeasti. Palveluprosessin tarkan kuvauksen mahdol-
listi tiivis ja mutkaton yhteisty® toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan kanssa,
jolla on alalta jo pitka vankka tyokokemus. Muun tietokirjallisuuden ja verkkotie-
don lisaksi toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan nakemykset, tieto ja asian-
tuntevuus toivat prosessin onnistumiseen arvokasta tietoa. Palvelukonseptin
tuottamisen aikana k&vimme toimitusjohtajan kanssa lyhkaisempia keskusteluita
(muun muassa yksittaisiin prosessin/palvelun aiheisiin liittyen), seka pidimme pi-
dempia palavereita kehittdmisprosessista ja konseptoinnista. Vaivaton yhteyden-
pito toimeksiantajan kanssa oli olennainen osa koko prosessin sujuvuuden kan-

nalta.
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Palvelun kehittaminen tuotteistamalla oli mielenkiintoinen, mutta myos yllattavan
laaja ja aikaa vieva prosessi. Tuotteistamisessa on paljon asiakohtia, jotka tulee
huomioida ja mita tulisi selvittda, ennen kuin kannattaa tuotteistamista edes aloit-
taa. Vaikka tassa tyossakin ajateltiin, etta tuotteistamisprosessiin kuuluvat asiat
palvelusta oli selvitetty erittain laajasti, nousi kesken prosessin esiin asiakohtia,
jotka tekisivat palvelusta viela pidemmalle tuotteistetun. N&itd asiakohtia olivat
palvelusta tehtdva séhkdinen esite seka asiakkaan kanssa pidettavassa palave-
rissa esitettava palvelunkuvausesitys. Tuotteistamisprosessin aikana tuli myos
huomattua, etta vaikka tuotteistettava palvelu oli jo kehitetty palvelu, jossa oli
maaritelty, mita palvelu sisaltaa, vaati palvelutuotteen selkean ja jarjestelmallisen
asiakkaalle tuotettavan tuotoksen mallipohjan luominen aikaa. Sosiaalisen me-
dian siséltdstrategiaan perehtymisen seka vertailuanalyysin pohjalta saatiin myos

varmistettua, etta palvelun sisaltd vastaa sita, mita kuuluukin.

Asiakkaan sosiaalisen median sisaltostrategia ja -suunnitelman mallipohjaa
suunniteltaessa taytyi miettia, kuinka paljon pohja vaatii tietoa, etta toimeksianta-
jayrityksen asiantuntijat voisivat palvelua tuottaa johdonmukaisesti ja laaduk-
kaasti kaikille asiakkaille. Tassa kuitenkin tuli huomioida, etta asiantuntijan oma
asiantuntijuus on erityisen tarkeaa laadukkaan palvelun tuottamisessa. Pelkk&éan
tuotoksen mallipohjaan ei voida kirjata kaikkea sita tietoa, mita asiantunteva hen-
kilostd omaa. Taman vuoksi mallipohja suunniteltiin niin, etta siella on jokaisen
asiakokonaisuuden sisaltd lyhyesti aukikirjoitettuna, seka kohtiin, jotka voivat
vaatia asiakkaan kanssa enemman tyota, kirjoitettiin apukysymyksia tai tydkalu
tydskentelyyn. Mallipohjan avulla toimeksiantajayrityksen asiantuntijat saavat
tuotettua johdonmukaisesti sekéd laadukkaasti palvelutuotteen asiakkaille, mutta
tuotospohja mahdollistaa my6s asiakaskohtaisen raataléinnin. Asiakkaille tuotet-
tavan tuotoksen mallipohjan on tarkoitus vakioida toistuvat asiakohdat palvelusta,
ja nain tehostaa palveluntuotantoa, ja jattda asiantuntijalle enemman aikaa vaa-
tivampiin tehtaviin palveluprosessissa seké aikaa asiakaskohtaisempaan ty6s-

kentelyyn.

Teoreettinen tietoperusta tuki kehittdmis- ja tuotteistamisprosessia ja tietoperus-
tan myo6ta prosessien toteutus oli selkea suunnitella. Opinnaytety6n tavoitteena

oli saada tuotteistettua sosiaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -pal-
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velu niin, ettd toimeksiantajayrityksen jokainen asiantuntija pystyisi palvelua asi-
akkaille tuottamaan laadukkaasti ja asiakkaat saisivat itselleen raataloidyn, asi-
antuntevan palvelutuotteen. Tama tavoite saavutettiin. Palvelussa asiakkaiden
tuotettavan tuotoksen mallipohja saatiin laadittua, ja toimeksiantajayritys pystyy
ottamaan tuotoksen yrityksensa kayttoon. Tuotteistamisprosessin aikana nousi
esiin asiakohtia, jotka liittyvat palveluprosessin alkuvaiheeseen, jolloin asiakas ei
viela ole ostanut palvelua. Naita asiakohtia ei tdssa tydssa tuotettu, vaikka asia-
kohdat taydentaisivat palvelun kokonaisvaltaista tuotteistamista palveluprosessin
alusta prosessin loppuun saakka.

Opinnaytety6 kokonaisuudessaan on prosessi, joka vaatii suunnitelmallisuutta ja
aikatauluttamista, myds tyon rajaaminen on tarkeada. Aikatauluttamisen tyossa
olisi voinut tehda tarkemmin, joka olisi tukenut suunnitelmallista tydskentelyé&.
Tasséa tydssd suunniteltu toteutusaikataulu pitkittyi noin viikolla. Tyon tekemi-
sessa tuli huomattua, ettd mitéd paremmin ja enemman sai opinnaytetyon sisaltta
Kirjattua ylos, ja selkeytettya kokonaisuutta, sitd helpompaa oli lahtea tyota vie-
maan eteenpain. Tyon selkeéa rajaaminen heti prosessin alussa auttoi pysymaan
prosessin edetessa johdonmukaisena ja keskittym&an olennaiseen. Taman huo-
masi tuotteistamisprosessin aikana, jolloin esille nousi lisda asiakohtia, joita ei
alussa ollut tydhon maaritelty, mutta joiden tydstaminen ja maarittdminen tukee
téssé tyossa tuotteistetun palvelun palveluprosessin kokonaisuutta olennaisesti.
Rajausta noudattamalla nama asiakohdat osattiin jattaa taman tyon kehittamis-
ja tuotteistamisprosessin ulkopuolelle, mutta tarkeat huomiot pystyttiin kirjaa-

maan jatkokehittdmisen aiheiksi.

Palvelun kehittamisen ja tuotteistamisen jatkokehitystoimena toimeksiantajayri-
tys voi toteuttaa tuotteistusprosessin aikana esille nousseet asiakohdat. Asiakoh-
dat ovat palvelusta tehtava sdhkodinen esite seka palaverissa asiakkaille esitet-
tava palvelunkuvausesitys esimerkiksi diojen muodossa. Asiakohdat sisaltyvat
palveluprosessin kokonaiskuvaan, jonka vuoksi jatkokehittdmisen voi ajatella
kannattavana. Lisaksi toimeksiantajayritys voi liséata verkkosivulle palveluproses-
sin tarkemman kuvauksen, téassa tytssa laaditun palvelu- ja prosessikuvausta
apuna kayttden. Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja toi prosessin aikana

esille, etta uuden palvelun kehittdminen ja tuotteistaminen on osa isompaa koko-
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naisuutta. Toimitusjohtaja haluaa brandiuudistuksen myota laajentaa ja monipuo-
listaa palvelutarjontaa, seka lisata yrityksen osaamista ja tekemisen laatua. Toi-
meksiantajayrityksen muita palveluita tai palveluiden soveltuvuutta tuotteistetta-
vaksi ei ole viela tAhdn mennessa tarkasteltu. Sopivan palvelun kohdalla tuotteis-
taminen kuitenkin usein tehostaa palveluntuotantoa, joten toimeksiantajayritys

voisi pohtia myds muiden palveluidensa kehittamista tuotteistamalla.
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Liite 1 1(5). Sosiaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -palvelun palvelukonsepti ja tuotanto-ohje palveluntuottajalle

SOSIAALISEN MEDIAN SISALTOSTRATEGIA JA —SUUNNITELMA RAAKA MEDIA OY:N TUOTTAMANA (PALVELUKONSEPTI JA
OHJE PALVELUNTUOTTAJALLE)

Palvelu on tarkoitettu pk-yrityksille sosiaalisen median sisallontuotannon strategisen suunnitelmallisuuden tiennayttajaksi. Palvelun avulla
yritys saa tasmallisesti laaditun suunnitelman, jonka pohjalta yritys voi tuottaa kohderyhmalleen arvokasta sisalioa tavoitteellisesti.
Sisaltostrategia- ja suunnitelman avulla yritys pystyy tuottamaan lilketoimintasuunnitelmallisesti sisaltoa sosiaalisessa mediassa. Palvelu
antaa yrityksille selke&n ohjenuoran, kuinka voi tavoitella esimerkiksi liséaa likennetta verkkosivuille, laajempaa branditunnettuutta tai saada
uusia asiakkaita sosiaalisessa mediassa maaratietoisella sisallontuotannolla. Sosiaalisella medialla on suuri osa markkinoinnissa, jonka
vuoksi yrityksien on kannattavaa toimia sosiaalisessa mediassa suunnitelmallisesti. Palvelu toteutetaan asiantuntijan ja asiakkaiden kanssa
verkossa pidettavien tyOpajojen aikana seka asiantuntijan itsenaisella tyoskentelylla. TyoOpajojen aikana selvitetaan yrityksen
sisallontuotannolle tavoitteet ja mittarit, kohderyhmat ja ostajapersoonat, sisaltGsuunnitelmat ja julkaisukanavat seka sisalldntuotannon
resurssit ja seuranta, jotka kaikki kirjataan strategiseen suunnitelmaan. Yritykselle tehdaan myds julkaisukalenteri 3—12 kuukaudelle. Jotta
palvelun tuottaminen asiakkaalle onnistuu suunnitellulla tavalla ja laadukkaasti, vaatii se palveluntuottajalta prosessien selkeaa kuvausta

seka prosessin taustalla asiantuntevaa osaamista.

Palvelukuvauksessa palveluntuottajalla on kaksi osa-aluetta:
1. Palvelun markkinointi- ja myyntityd — ei tuota palveluntuottajalle suoraan tuloa.

2. Palvelun tuottaminen asiakkaalle — laskutettavaa tyéta palveluntuottajalta.
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Liite 1 2(5). Sosiaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -palvelun palvelukonsepti ja tuotanto-ohje palveluntuottajalle

1. PALVELUN MARKKINOINTI- JA MYYNTITYO — El TUOTA PALVELUNTUOTTAJALLE SUORAA TULOA.

Yhteydenotto

Asiakas voi itse jattda verkkosivuilta yhteydenottopyynnén myyjalle, tai myyja voi soittaa suoraan asiakkaalle myydessaan palvelua.

Puhelussa myyja sopil asiakkaalle ja asiantuntijalle kKartoituspalaverin.

Maksuton kartoituspalaveri 30 minuuttia (ei sido asiakasta mihinké&én)”

Asiantuntija antaa 2-3 kKonkreettista kaytanndn vinkkia asiakkaalle sosiaalisen median sisalldntuottamiseen. Tamaéa tarkoittaa, etta

asiantuntija tutustuu asiakasyrityksen toimintaan seka yrityksen sosiaalisen median toimintaan ennen kartoituspalaveria.

Seuraavana palaverissa asiantuntija kay asiakkaan kanssa lapi palveluprosessin ja palvelun sisallén. Palveluprosessin kuvauksen

tukena asiantuntija voi kayttaa palvelusta tehtya blueprinting palvelumallia.

Kartoituspalaverin jélkeen asiantuntija laittaa asiakkaalle tarjouksen ja esitieen palvelusta sahkopostiin. Ennen kartoituspalaverin
lopettamista asiantuntija sopii asiakkaan kanssa uuden palaverin, jossa kaydaan lapi asiakasyrityksen sisalla heranneita kysymyksia

ja mietteita palvelusta/tarjouksesta, seka keskustellaan palvelun ostamisesta/tuottamisesta.

Kun asiakas paattaa ostaa palvelun, sovitaan tyGpajojen ja arviointipalaverin ajankohdat. TyGpajat sovitaan lahekkain toisiaan,
valissa 1-2 paivaa. Asiakasyrityksestd (varsinkin, jos iso yritys) olisi hyva osallistua useampi henkild etenkin tydpajoihin
(paattajdosapuoli, myyntipuolen henkild ja markkinointipuolen henkilé). Mita pikemmin tyGpaja saadaan jarjestetty&, sen parempi,

koska tallGin jo kaydyt asiat ovat tuoreessa muistissa, ja asiakkaan motivaatio tekemiseen hyva.
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Liite 1 3(5). Sosiaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -palvelun palvelukonsepti ja tuotanto-ohje palveluntuottajalle

Palaveri palvelusta®

» Asiakasyritys on kerennyt kayda tarjouksen ja palveluesitteen lapi yrityksen sisalla. Palaverissa vastataan asiakkaan esittamiin
kysymyksiin ja poistetaan mahdollisia epailyja palvelua kohtaan. Keskustelussa (niin kuin myds aikaisemmissakin keskusteluissa
asiakkaan kanssa) tahdataan siihen, ettad asiakasyritys ostaa palvelun. Jos asiakasyritys tassé vaiheessa ei viela pysty vastaamaan
mydntavasti tai kieltavasti, tai toteavat, etteivat tassa hetkessa pysty/koe tarpeelliseksi palvelua, otetaan asiakasyritykseen

mydhemmin uudelleen yhteytta.

*Palveluntuottaja yritykselld on asiantuntijalle myyjan tuki palvelun markkinointi- ja myyntitydssa. Myyjd voi esimerkiksi osallistua
kartoituspalaveriin ja palvelupalaveriin,d tai olla muuten asiantuntijan tukena palavereihin valmistautumisessa. Toisinaan asiakkaan
harkinta-aika sekd asiakasyrifyksen resurssien valmius vastaanoftaa palvelua voi viedd pidemmdn aikaa, eikd vastausta palvelun

ostamisesta tai hylkddmisestd saada palavereiden aikana. Talldin palvelun jatkomyynti ja yhieydenotto asiakkaisiin, siirretddn myyjalle.

2. PALVELUNTUOTTAMINEN ASIAKKAALLE — LASKUTETTAVA TYOPANOS PALVELUNTUOTTAJALTA.
1. Tybpaja 2—-4 tuntia

» Tybpajan alussa kaydaan lapi asiakkaan kanssa tydpajan agenda ja mita lahdetdan hakemaan. Taman jalkeen tydpajassa kdaydaan
sosiaalisen median sisaltdstrategia —pohjasta kohdat "Tavoitteet ja mittarit” seka "Kohderyhmat ja ostajapersoonat” lapi
asiakasyrityksen osapuolten kanssa. Muistetaan kirjata kaikki ajatukset kaikille nahtaville ylos, jolloin tydskentely on selkeampaa ja
osallistavampaa.
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Liite 1 4(5). Sosiaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -palvelun palvelukonsepti ja tuotanto-ohje palveluntuottajalle
Asiantuntijan itsendinen tydskentely
» Asiantuntija tydstaa sisaltdstrategiaa 1. tydpajassa kaytyjen aiheiden mukaan seka suunnittelee tavoitteiden mittaustydkalut.
2. Tybpaja 2-4 tuntia

» Ty&pajan alussa kaydaan lapi asiakkaan kanssa tySpajan agenda ja mita lahdetaan hakemaan. Tydpajassa kasitellaan sosiaalisen
median sisaltéstrategia —pohjasta loput kohdat asiakasyrityksen osapuoclten kanssa. Muistetaan Kirjata kaikki ajatukset kaikille

nahtaville ylds, jolloin tydskentely on selkeampaa ja osallistavampaa.
Asiantuntijan itsendinen tydskentely

* Asiantuntija tyostaa sosiaalisen median sisaltdstrategian ja —suunnitelman loppuun tydpajan pohjalta. Lopullinen palvelutuotteen
ulkoasu ja varimaailma suunnitellaan asiakasyrityksen brandin mukaisesti. Lisaksi asiantuntija merkkaa julkaisukalenteriin sisaltdjen
julkaisut sovitulle aikajaksolle. Julkaisukalenteriin merkataan myds yritykselle tarkeat ajankohdat seka juhlapyhat, jos yritys nama

haluavat huomioida sisallontuotannossaan.
Arviointi- ja viimeistelypalaveri 1 tunti

» Asiantuntija kKay asiakasyrityksen osapuolen/-puclten kanssa lapi valmiin palvelutuotteen. Téassa palaverissa asiakas antaa

palautetta palvelutuotteesta, ja tarvittaessa asiantuntija tekee vield viilauksia tuotokseen palautteen pohjalta.

» Palaverissa asiantuntija tuo esille asiakasyritykselle sisalléntuotannon ulkoistamisen avaamalla ko. palvelua seka kertoo esimerkin
sisélldntuotanto-palvelusta. Asiantuntija myds kertoo laittavansa asiakaspalautekyselyn asiakkaan sahkopostiin, ja toivoo

palautteen saamista asiakkaalta.

Asiantuntija ldhettd3 lopullisen, viimeistellyn palvelutuotteen asiakkaalle sekd NP S-asiakaspalautekyselyn.
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Liite 1 5(5). Sosiaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -palvelun palvelukonsepti ja tuotanto-ohje palveluntuottajalle

PALVELUPROSESSIN KUVAUSTA

Palveluprosessin Kokonaiskesto on 1-1,5 viikkoa laskettuna 1. tydpajasta lopullisen palvelutuotteen lahettamiseen asiakkaalle. TySpajojen
kesto voi vaihdella asiakasyrityksesta riippuen. Kestoon voi vaikuttaa esimerkiksi asiakasyrityksen nykyinen/aikaisempi toiminnan taso

sosiaalisessa mediassa seké tavoitteiden ja kohderyhmien selkean hahmottamisen lahtdtaso.

TyGpajoja vol toteuttaa en fasilitointimenetelmin. Yhtena sopivana menetelména vol kayttaa aivoriihta, jossa asiantuntija jakaa tyhjan
tiedoston, ja kirjaa kaikkien osallistujien ideoita ylés. Tahan tiedostoon kirjataan myds kaikkien nahtaville tydpajassa mietittyja ja sovittuja
asioita. Myds tutkivaa ja itsenaista tyoskentelya pystyy hyddyntamaan, jolloin jokainen osallistuja itsenaisesti etsii tietyn maaran ehdotuksia

maarattyyn alheeseen maaratyssa ajassa. Tydpajojen sisallon ja etenemisen selventaminen Kaikille osapuolille tyGpajojen alussa tarkeasa.

Asiantuntija kayttaa sosiaalisen median sisaltdstrategia ja -suunnitelma -pohjaa asiakkaiden kanssa tydskennellessa, ja rakentaa
palvelutuotteen asiakkaalle pohjan mukaan. Jokaisen asiakkaan lopullinen palvelutuote Kuitenkin mucotoillaan asiakkaan brandin

mukaiseksi.
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Liite 2. Sosiaalisen median sisaltostrategian ja -suunnitelman palveluprosessi blueprint-malliin

SOSIAALISEN MEDIAN SISALTOSTRATEGIAN JA ~SUUNNITELMAN PALVELUPROSESSI BLUEPRINT-MALLIIN

MYYJAN TOIMET
{Aziakkazlle nakyvat)

Palveluz myydaan
puhglimitse -= myyja
soittaa asiskkazlle.

Tarvittaesss
myyje esallistuu
lgrtoitus-

pelaveriin,

VUOROVAIKUTUSRAILA

Tarvittaessa
myyjd osallistuu

palvelu-
palaveriin.

ASIANTUNTIIAN
TOIMET ([asiakkaalle
nakymatrdmat)

MYYIAN TOIMET
lasiakkaalle
nakymattdmat)

Asiantuntijz tzkee
alustavas
Karto e
asiakasyrityksestd
palaweriin.

aziantuntija kehittdd

2-3 ideza asizkkaalle

sisdlldntuctantoon
somesa.

NAKYVYYSRAIA

. Asiakas ostaa o - i : o
i F, Asiakas tutustuu 5 i Asiantuntija Asisntuntia tekes Asziantuntija
Asiantunti] A tunti i
Ehs Al emEe e SR palvelun > tyderad sisiltBatrategian ja - viimeisteles Asiantuntija tutkii
kanssa " kanssa palaveri asiantuntija e " suunnitelman sekd N N
. - palvelu-esitteeseen = sisdltdstrategiza T P i lopullizen asiakaspalautteen.
kartoituspalaveri. c 5 palvelusta. valmistelee 1. B : ju
ja tarjoukssen. P— ja —suunnitelmaa. Aral il palvelutuotteen.
tybpajan.
2. Tydpajan
wvalmistelu.
Myyjan tuki Myyjan * Myyjille tisto,
asiantuntijzlle tukizsiantuntijzlle
kartoituspalave-

rizss tarvittaessa.
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Liite 3 1(10). Sosiaalisen median siséltdstrategia ja -suunnitelma -pohja seka julkaisukalenteri-pohja

Sosiaalisen median
sisaltostrategia ja -suunnitelma

Yritys XXXX
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Liite 3 2(10). Sosiaalisen median siséltdstrategia ja -suunnitelma -pohja seka julkaisukalenteri-pohja

Sisallys

Yleisia ohjeita

Tavoitteet ja mittarit

Kohderyhmat ja ostajapersoonat
Kanavat

Sisalto

Kanavien erittely ja sisdltésuunnitelmat
Resurssit

Seuranta ja analysointi

Julkaisukalenteri
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Liite 3 3(10). Sosiaalisen median siséltdstrategia ja -suunnitelma -pohja seka julkaisukalenteri-pohja

MENERWIELE

Tahan osioon kirjoitetaan yleisia somekayttaytymissaantoja, mita
yrityksella tulee mieleen ja yritys haluaa kirjattavan sometoimintaan.

Esimerkki asioita:

- Miten kaytetaan hashtageja, emojeja jne.

- QOikeinkirjoituksen ja linkkien toimivuuden tarkistus.

- Kayttaytymissaannot esim. ala julkaise sopimatonta sisaltoa.

- Miten reagoidaan sisaltdihin tulleisiin kommentteihin/viesteihin?

- Julkaisujen ajastaminen
Esim.
* Facebook yritystilin julkaisutyokalulla voi ajastaa julkaisuja
Facebookiin ja Instagramiin.
* Muita esimerkkeja ajastamisohjelmista on Hootsuite, Later ja
Buffer.

* Huomioida, ettd ilmaisversioissa yleensa on rajoitteita esim.
julkaisuja pystyy ajastamaan vain rajoitetun maaran
yhtaaikaisesti, liitettavien sosiaalisten kanavien maaraa voi olla
rajoitettu eika Facebook ja Instagram tarinoita pysty ajastamaan.
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Liite 3 4(10). Sosiaalisen median siséltdstrategia ja -suunnitelma -pohja seka julkaisukalenteri-pohja

Tavoitteet

Ja mittarit

- 1-3 tavoitetta sosiaaliselle medialle (huomioida yrityksen

liiketoiminnalliset tavoitteet)

- Millaiset mittarit sopivat tavoitteiden seuraamiseen? Esim. Jos
tavoitteena saada lisaa seuraajia; merkataan montako seuraajaa halutaan

tilille tiettyyn paivamaaraan mennessa.

Tavoitteiden selvittamiseen voi kayttaa tukena alla olevaa kysymyslistaa ja
tarkistukseen SMART-listaa. Jos tavoite tayttda SMART-listan kriteerit, on

tavoite selked, tavoitettavissa ja mitattavissa.

Esimerkkikysymysrunko tavoitteiden selvittémiseen ja
mittaamiseen:

Millé tavein voimme auttaa saavuttamaan
lilketoiminta tavoitteita sosiaalisessa mediassa
viestimdllg?

Millaista toimintaa edellytetddn tavoitteiden
saavuttamiseksi ja milld sosiaalisen median
kanavilla?

Kuinka pieniin osiin toiminnat voidaan pilkkoa, jotta
se olisi mahdollisimman helposti mitattavissa ja
kohdistettavissa?

Milld tavoin pystytddn osoittamaan, ettd
toiminnassa ollaan onnistuttu ja tavoitteita kohti
edetty?

(Tavoitteiden ja mittareiden seurannasta kirjataan

SMART-TAVOITTEIDEN
CHEKLIST

TAYTTAAKO
TAVOITE
KRITEERIT?

TARKKAAN MAARITELTY
(SPECIFIC)

MITATTAVA
(MEASURABLE)

SAAVUTETTAVA
(ATTAINABLE)

REALISTINEN
(REALISTIC)

AlKAAN SIDOTTU
[TIME-FRAMED)

tarkemmin/yksityiskohtaisemmin kohtaan ”“Seuranta ja analysointi”)
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Liite 3 5(10). Sosiaalisen median siséltdstrategia ja -suunnitelma -pohja seka julkaisukalenteri-pohja

Kohderyhmat ja

ostajapersoonat

- Millainen on ihanne asiakas?

- Aloitetaan maarittamallad kohderyhmat -> Millaisia henkil6ita
(nykyisid/vanhoja asiakkaita) kohderyhmat sisaltavat -> Tutki
yhtaldisyyksia henkildiden valilla -> Kokoa yhtenaisyyksista
ostajapersoonia.

Ostajapersoonien maarittdmisen avuksi kysymyksid, joita voi kiayda asiakkaan kanssa
lapi tarvittaessa:
*  Mikéd on ostajapersoonan ikihaarukka? Onko hén tyypillisesti mies vai nainen?
*  Missd tyoskentelee/asuu?
*  Mitd tekee tydkseen?
*  Mitkd asiat motivoivat ostajapersoonaa? Millaiset arvot ohjaavat?
* Ostajapersoonan tavoitteet?
* Ostajapersoonan haasteet/ongelmat? Mihin hakee vastausta/apua? Miksi ostaa?
*  Mitkd ovat suurimmat/yleisimmdt syyt, miksi ostajapersoona kieltdytyy
ostamasta?
* Mitd ostajapersoona tarvitsee tehdikseen ostoksen? Millaista tietoa ja missd?
*  Missd kanavissa ostajapersoona viihtyy? Millaisesta sisdllostd pitdd (video,
infograafi jne.)?
*  Millaisia yrityksen toimintatapoja ostajapersoona arvostaa?
* Miten haluaa ottaa yritykseen yhteyttda? Millaista vuorovaikutusta haluaa?
*  Millaisia avainsanoja ostajapersoona kdyttdd hakiessaan tietoa? Millaisia
hashtageja kayttda?
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Liite 3 6(10). Sosiaalisen median siséltdstrategia ja -suunnitelma -pohja seka julkaisukalenteri-pohja

Kanavat

(Selvitetdan missa kanavissa yritys on talla hetkella?)

- Missa kanavissa kohderyhmat ovat?

- Missa kanavissa yritys haluaa vaikuttaa?

- Mitka kanavat ovat kannattavimmat?

(Tahan kohtaan kirjataan kaytettavat kanavat ylos. Tarkemmin eri kanaville
tuotettavista sisallista ja ajankohdista kirjataan kohtaan “Kanavien erittely ja
lapikdayminen”.)

- Yleisid huomioita sisdlldstd; huomiota herdttivad, luovaa jne. Miten yritys erottuu

sosiaalisessa mediassa?

- Voiko yritys saada sisallontuotantoon vinkkeja muiden kayttdjien sivuilta?

- Tulisiko kdyda tarkistamassa valilla millaista sisaltda kilpailijat tuottavat?

- Suoritetaanko maksullista mainontaan tietyille sisdllgille?
Maksullisen mainonnan hy&tyja:

Kohderyhmien saavutettavuus
Julkaisuiden/mainosten kohdentaminen
Tavoitettavuuden parantaminen
Tunnettuuden lisddminen

Bréndiin sitoutumisen vahvistaminen
Myynnin tehostaminen
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Liite 3 7(10). Sosiaalisen median siséltdstrategia ja -suunnitelma -pohja seka julkaisukalenteri-pohja

Tassa kohdassa eritelladn sosiaalisen median kanavat, ja aukikirjoitetaan
sisallontuotanto ko. kanavassa.

Tassa kohtaa voi osallistuttaa yrityksen henkiloita tutkimaan saman alan
sosiaalisen median julkaisuja ja hakemaan sielta ideaa omiin julkaisuihin.

- Nykytilanteen lapikdayminen; millaista sisdltoa on tuotettu, mika on
toiminut mika ei?

- Missa ja millaista sisaltoa tuotetaan? Milloin julkaistaan?

Kanavien erittely

- Teemat, varimaailmat, kuvitukset, tekstit, tyyli, emojit, 4anensavy
Ja Slsa |t0_ (onko kirjoitukset esim. virallisia vai rentoja) jne.

- Onko tietyissd julkaisussa sama linja/pohja? Esim. toistuuko

suunn Ite | m at viikoittain joka maanantai samantyylinen julkaisu?

- Voisiko jostain saada ideoita sisaltoon?

- Millainen sisalto tuo kohderyhmille lisdaarvoa, millainen sisalto vastaa
heidan tarpeisiinsa ja kiinnostuksenkohteisiin?

- Julkaistaanko erikoispaivina julkaisuja esim. joulutoivotus, isdnpaiva,
itsenaisyyspdiva, ystavanpaiva jne.?

- Kuinka pitkalle ajalle julkaisukalenteri suunnitellaan?
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- Kuka on vastuussa sosiaalisen median paivittamisesta,
julkaisuista ja kommentteihin/viesteihin vastaamisesta?

ReS U rssit - Kuka vastaa maksullisesta mainonnasta®?

- Ajan varaaminen ideointiin ja julkaisujen tekemiseen
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Tassa kohdassa kdydaan seurannan tydkalut tarkemmin l&pi.

- Milla tavoilla seurataan tavoitteiden saavuttamista (esim.
lomakkeet, data)?

- Seurantatydkaluina voi kayttaa esim.:

* Google Analyticsid (mm. ndkee minkad sosiaalisen kanavan tai
julkaisun kautta on tullut likkennetta verkkosivuille/tuottanut
konversion)

Facebookin yritystilin hallintapaneelia ja Instagramin ammattilaistilin

Seuranta ja :
. . hallintapaneelia (mm. julkaisujen kattavuus, linkkien klikkaukset,
adna |ySO | nt| julkaisuihin reagoinnit, julkaisujen jaot, kdvijamaarat, tietoja

seuraajista jne.)

* Muita sovelluksia, joita voi kdyttaa tavoitteiden seurantatyokaluina
ovat esim. Hootsuite (IImaisversiolla voi seurata sisaltoon
sitoutumista ja olla vuorovaikutuksessa seuraajiin) seka Buffer
(ilmaisversiossa mahdollisuus saada analytiikkaa julkaisujen
tavoitettavuudesta ja vaikutuksesta), jotka toimivat myos
julkaisutytkaluina. Naiden ohjelmien ilmaisversioissa analytiikkaa on
kuitenkin rajoitettu.

- Analysoi tuloksia ja vertaile tuloksia tavoitteisiin.




TAMMI

HELMI

MAALIS
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HUHTI

TOUKO

KESA

FACEBOOK

FACEBOOK

FACEBOOK

FACEBOOK

FACEBOOK

FACEBOOK

INSTAGRAM

INSTAGRAM

INSTAGRAM

INSTAGRAM

INSTAGRAM

INSTAGRAM




