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Tiivistelmä
Markkinoinnin alalla on paljon kilpailua  ja erottuminen joukosta on tärkeää, mutta haastavaa. Pal-
velumuotoilun avulla käyttäjien odotuksia ja tarpeita voidaan kartoittaa kohdennetusti ja sen avulla 
kehittää palveluita sekä löytää käyttäjille merkityksellisiä asioita. 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää Suunnitelutoimisto Luodos Oy:n palveluita sekä brän-
diä. Kehittämistyössä brändin kiteyttämisellä tähdättiin kohderyhmän parempaan saavuttamiseen ja 
suunnittelutoimiston erottuvuuteen markkinoinnin alalla. Kehittämistyötä tehtiin
käyttäjätutkimuksen avulla sekä palvelumuotoilun keinoin. 

Tutkimusosiossa osoitetaan, kuinka brändiä voidaan rakentaa osallistamalla käyttäjiä suunnittelupro-
sessissa. Opinnäytetyössä tarkastellaan myös yhteiskunnallisesti vaikuttavia asioita ja ilmiöitä, jotka 
vaikuttavat markkinointialaan, käyttäjien odotuksiin ja tulevaisuuden näkymiin.

Käyttäjätiedonkeruussa käytettyjä menetelmiä esitellään käyttäjätutkimuksen osiossa. Menetelminä 
käytettiin kyselylomaketta ja teemahaastatteluja. Tutkimusosuuteen on sisällytetty myös työssä käyte-
tyt palvelumuotoilun menetelmät kuten käyttäjäprofiilien ja palvelupolun käyttö suunnittelytössä. 
Opinnäytetyön lopussa on koottuna käyttäjätiedon perusteella tehdyt suunnitteluratkaisut. Suunnit-
teluratkaisuja ovat esimerkiksi brändi-imagon määritelmä, visuaalisten elementtien esittely ja valmiit 
palvelupaketit.  Loppuyhteenvedossa pohditaan Suunnittelutoimisto Luodos Oy:n mahdollisuuksia 
opinnäytetyön tulosten hyödyntämiseen.

A V A I N S A N A T :  P A L V E L U M U O T O I L U ,  B R Ä N D Ä Y S ,  K Ä Y T T Ä J Ä T U T K I M U S

Abstract
The competition in the marketing industry is fierce and standing out from the crowd is 
important, yet challenging.

Service design is a solution for discovering users’ expectations and needs. It helps to develop 
services and find things that are relevant to users. The aim of this thesis was to develop 
Suunnitelutoimisto Luodos Oy’s services and brand. In the development work, the crystallization of 
the brand was aimed at reaching the target group and clearly differentiating the design agency from 
its competitors. Development work was done through user research and service design.

The thesis presents the process of service design and its use in user-oriented design. 
The research part shows how a brand can be built by involving users in the design process. The thesis 
also examines socially influential issues and phenomena that affect the marketing 
industry, user expectations and future expectations.

The methods used to collect user data are presented in the user survey section. Questionnaires and 
thematic interviews were used as methods. The research part also includes the service design meth-
ods used in the work, such as user profiles and the service path. Design solutions based on user data 
are at the end of the thesis. Solutions include defining a brand image, 
deploying visual elements, and ready-made service packages. The final summary examines the pos-
sibilities of Suunnittelutoimisto Luodos Oy in utilizing the results of the thesis.
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1
Johdanto
Opinnäytetyön aiheena on käyttäjälähtöisen tut-
kimuksen tekeminen palvelutarjonnan kehittämi-
seksi ja tulevaisuuden laajenemismahdollisuuk-
sien kartoittamiseksi Suunnittelutoimisto Luodos 
Oy:lle. Motivaationi opinnäytetyön tekemiseen 
löytyi tarpeesta löytää perustamalleni yritykselle 
sen kilpailuetu sekä hioa palvelutarjonnasta toi-
miva konsepti, joka palvelee yrityksen kohderyh-
mää. 

Mainos- ja suunnittelutoimistoja löytyy Suomes-
ta satoja, ellei jopa tuhansia. Erilaisia lähestymis-
tapoja markkinoinnin toteuttamiseen löytyy yhtä 
paljon, kuin markkinointipalveluita tarjoavia yri-
tyksiäkin, joten erottautuminen on tärkeää. 

Suunnittelutoimisto Luodos Oy toimii markki-
nointisuunnittelun ja digimarkkinoinnin kentäl-
lä, erityisesti sosiaalisen median markkinointia 
tuottaen. Yritys tarjoaa myös kevyttä brändi-il-
meen luomista sekä uudistamista. Kohderyhmää 
ovat paikalliset pienyritykset ja keskisuuret yri-
tykset Tampereen ja Pirkanmaan seudulla, jotka 
etsivät tai käyttävät jo markkinointitoimistojen 
palveluita. 

Opinnäytetyössä haluttiin kartoittaa ja 

osoittaa asiakkaiden tarve palveluille ja 

luoda yritykselle palvelutarjotin. Samalla 

haluttiin näkökulmia yrityksen laajene-

mismahdollisuuksista. Kehittämistyös-

sä tarkastellaan yrityksen merkitystä 

asiakkaille ja sitä miksi yritys on olemas-

sa. Merkityksen lisäksi kehittämistyössä 

kirkastetaan yrityksen erottautumista 

muiden alan toimijoiden joukosta. Pal-

velumuotoilun avulla määritellään pal-

velutarjonnan validiutta sekä kehite-

tään sitä asiakaslähtöisesti. 

Sosiaalista mediaa aktiivisesti käyttä-

neenä ja seuranneena vastaani on tullut 

puute yrityksistä, jotka auttaisivat koh-

dennetusti pienyrittäjiä sosiaalisen me-

dian käytön kanssa. Tarjolla on lukuisia 

koulutuksia ja vinkkejä, jotka vaativat 

kiireisiltä yrittäjiltä aikaa ja perehtymis-

tä. Kehittämistyössä tavoitteena oli luo-

da sellaisia palveluita, jotka säästäisivät 

yrittäjien aikaa ja olisivat joustavia eri 

alojen tarpeisiin mukautuen.

Tutkimusmenetelminä on käytetty 

käyttäjälähtöisiä palvelumuotoilun me-

netelmiä. Käyttäjätutkimuksessa

käytettiin haastatteluita, kyselyitä sekä 

suunnittelun tukena tutkimusdataan 

pohjautuvia käyttäjäprofiileja. Käyttäjä-

tutkimus suoritettiin etätyökaluja käyt-

täen koronapandemian vaikuttaessa 

voimakkaasti maailman tilanteeseen 

kevään 2022 aikana. Pandemian takia 

myös fyysinen työpaja jouduttiin peru-

maan. Teoreettista tutkimusta on teh-

ty käyttäen aineistona kotimaista sekä 

kansainvälistä alan kirjallisuutta ja verk-

kojulkaisuja.

Tavoitteena on, että Suunnittelutoimis-

to Luodos saa opinnäytetyön myötä 

valmiita kokonaisuuksia palvelutarjon-

taansa sekä suuntaviivoja brändistrate-

giaansa. Loppuratkaisuissa esitellyistä 

palvelupaketeista hyötyvät  yrityksen 

tulevat asiakkaat, joiden näkökulmasta 

paketit on rakennettu. 

Opinnäytetyössä käytetään joissain 
osioissa sosiaalisesta mediasta lyhen-
nettä ”some”. 
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Suunnittelutoimisto Luodos Oy:n toiminta käyn-

nistyi syyskuussa 2021. Yrityksessä työskentelee 

kaksi ihmistä, sen perustajaosakkaat. Luodos tar-

joaa Pirkanmaalaisille pienille sekä keskisuurille 

yrityksille apua sosiaalisen median markkinoin-

tiin, sisällön tuottamiseen sekä graafiseen suun-

nitteluun. Yritys on perustettu ajatuksella harra-

tuksesta työ ja sen kohderyhmää ovat yritykset ja 

yrittäjät, jotka haluaisivat saada sosiaalisen medi-

an markkinoinnista hyötyä, mutta eivät osaa tai 

ehdi tehdä sitä itse. 

Luodoksen tavoite yhteistyökumppanina on olla 

luotettava ja avoin. Palvelut räätälöidään asiak-

kaiden tavoitteiden ja budjetin mukaisesti. Yh-

teydenpito toimii matalalla kynnyksellä ja asiakas 

tietää mistä maksaa, eikä pitkiin sopimuskau-

siin velvoiteta. Suunnittelutoimiston osaaminen 

perustuu osakkaiden aiempaan työkokemuk-

seen sekä koulutukseen. Tiimiosaminen koostuu 

muun muassa palvelumuotoilusta, hyvinvoin-

tialan vahvasta tuntemuksesta ja työkokemuk-

sesta, esimiestyökokemuksesta, vuosien asia-

kaspalvelukokemuksesta sekä markkinoinnin 

kokemuksesta eri aloilla.

Tällä hetkellä Luodoksella on neljä yhteistyöasia-

kasta. Jokaisessa asiakkuudessa on

erilainen sopimussisältö, joka on suunniteltu asi-

akkaan tarpeen ja budjetin mukaisesti. 

Tulevaisuudessa tavoitteena on esittää selkeitä 

sopimuspaketteja asiakkaille ja yhtenäistää toi-

mintaa.

Kehittämistyön tavoitteena oli kartoittaa asi-

akkaiden tarve palveluille. Asiakkaiden tar-

peen määrittelemiseksi tavoitteena oli myös 

rajata Luodoksen kohderyhmä. Tavoitteena 

oli myös kirkastaa yrityksen identiteettiä sekä 

visuaalista ilmettä ja tarkastella tulevaisuu-

den näkymiä sosiaalisen median markkinoin-

nin saralla. Tarkoituksena oli myös kartoittaa 

Luodoksen kilpailuetua sekä erottuvuutta 

muista palveluntarjoajista. 

Tuoreelle yritykselle nähtiin tarve käyttäjä-

tutkimukselle sekä brändi-imagon ja palve-

lutarjonnan kehittämiselle. Kehittämistyötä 

tarvittiin strategiasuunnitelman luomiseen ja 

yrityksen etenemistavoitteiden tukemiseen. 

Kehittämistyötä rajattiin  markkinoinnin osal-

ta sosiaalisen median markkinoinnin tarkas-

teluun, sillä se toimii Luodoksen pääasiallise-

na toimialana tällä hetkellä.

2
Lähtökohdat
2 . 1  S U U N N I T T E L U T O I M I S T O 

L U O D O S  O Y  N Y K Y H E T K I

2 . 2  K E H I T T Ä M I S T Y Ö N 

T A V O I T E  J A  R A J A U S

2 . 3  K Ä Y T T Ä J Ä T I E D O N  H Y Ö -

D Y N T Ä M I N E N  O P I N N Ä Y T E -

T Y Ö S S Ä

2 . 4  A I K A T A U L U  J A  P R O S E S S I

Opinnäytetyöhö sisältää käyttäjätutkimusta ja 

käyttäjäymmärryksen syventämistä palvelumuo-

toilun keinoin. Käyttäjätutkimus kohdistui yrityk-

sen asiakkaisiin sekä potentiaalisiin asiakkaisiin, 

eli yrittäjiin Pirkanmaalla. Heiltä kerättiin tietoa 

ja ideoita palveluiden tarjonnasta. Käyttäjätietoa 

hyödynnettiin palveluiden suunnittelussa sekä 

valmiin palvelutarjottimen testaamisessa. Käyt-

täjätietoa käytettiin myös kilpailuedun määrit-

telyssä sekä brändäämisessä ja tulevaisuuden 

suunnitelmien luomisessa.

Kehittämistyön toteuttaminen sijoittui marraskuun 2021 lopusta maaliskuun 2022 loppuun. 

Prosessin alkuvaiheessa teoreettinen viitekehys ja yrityksen nykyhetken kartoitus toimivat 

pohjana kehittämistyön aiheen rajaamiselle. Benchmarkin ja käyttäjätiedonkeruun tarkoi-

tuksena oli kartoittaa asiakkaiden toiveet, tarpeet ja olemassa olevat vaihtoehdot vastaaville 

palveluille sekä luoda pohja käyttäjälähtöiselle suunnittelulle. Näistä saadun datan avulla 

pystyttiin tekemään johtopäätöksiä ja luonnoksia, joiden pohjalta uusi palvelutarjotin muo-

dostui. Projektisuunnitelmaan kuului palvelutarjottimen ideointi-työpaja, mutta vallitsevan 

koronatilanteen vuoksi työpajan järjestäminen koettiin haastavaksi ja se jätettiin kehittämis-

työn ulkopuolelle. Kehittämistyön lopputuotos esittelee Luodoksen kilpailuedut, brändin 

suuntaviivat sekä päivitetyn palvelutarjottimen. Opinnäytetyön visuaalinen viitekehys muo-

dostuu palvelumuotoilun prosessin vaiheiden visualisoinneista (Kuvio 1).

Prosessi-
kuvaus

Kuvio 1. Prosessikuvaus.
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3
Sosiaalinen 
media

Suomalaisista 15–75-vuotiaista 69 prosenttia käytti sosiaalisen median palveluita vuonna 2020. Koro-

na kiihdytti lukeman kasvua entisestään. Viikkotasolla käytetyimpiä palveluita olivat WhatsApp, You-

tube, Facebook sekä Instagram. Facebookissa suurimpia käyttäjäryhmiä olivat 25–34-vuotiaat sekä 

35–44-vuotiaat ja Instagramissa 16–24-vuotiaat sekä 25–34-vuotiaat. Instagramin käyttäjäryhmä oli sel-

keästi nuoremmat aikuiset kun taas Facebookin käyttäjäryhmät jakautuivat tasaisesti keski-iän mo-

lemmin puolin. Kolmessa vuodessa Facebook-käyttäjien keski-ikä oli noussut noin kymmenellä vuo-

della. (Pönkä 2021, 2–6.)

Facebookin suosio oli aiempina vuosina lievässä laskussa, mutta koronan myötä se kääntyi jälleen nou-

suun. 72 prosenttia 15–74-vuotiaista suomalaisista käyttää Facebookia ja 56 prosenttia käyttää sitä päi-

vittäin. Tammikuussa 2021 kuukausittainen käyttäjämäärä Suomessa oli 2,8 miljoonaa. (Pönkä 2021,18–

23.)

Instagram on suomalaisten keskuudessa nopeimmin kasvava sosiaalisen median alusta ja sen käyttäjiä 

Suomessa vuonna 2020 oli 48 prosenttia suomalaisista, eli noin kaksi miljoonaa viikottain. 

Kuukausitasolla yli 13–vuotiaita käyttäjiä oli noin 2,4 miljoonaa. (Pönkä 2021, 25–27.)

3 . 1 	 S O S I A A L I N E N  M E D I A 

S U O M E S S A

Facebookia ja Instagramia käytettiin vuonna 2020 pääsääntöisesti yhteydenpitoon ystävien ja sukulaisten 

kanssa, viihteen seuraamiseen sekä yritysten ja brändien seuraamiseen. Brändejä ja yrityksiä seurasi Ins-

tagramissa yli 40 prosenttia suomalaisista ja Facebookissa noin 30 prosenttia. Twitter ja LinkedIn olivat 

suosittuja palveluita myös yritysten seuraamiseen. Tutkimuksen mukaan organisaatiot panostivat eniten 

Facebookiin, LinkedIniin ja Instagramiin. Merkittävänä nousijana maailmalla on ollut TikTok,  jossa käyttäjiä 

on vielä suhteessa vähän, mutta sen kasvu on nopeaa. (Pönkä 2021,61–62.)

Sosiaalisen median kanaviin liittyminen on maksutonta. Markkinointia sosiaalisessa mediassa voi tehdä si-

sältöä tuottamalla maksutta, jolloin ainoana kustannuksena on siihen käytetty aika. Riittävän houkutteleva 

ja mielenkiintoinen sisältö sitouttaa seuraajia ja parantaa näkyvyyttä, jolloin yrityksen tunnettuus kasvaa 

ilman lisämaksuja. Maksettu mainonta kuitenkin kannattaa, sillä se lisää näkyvyyttä entisestään, etenkin 

kun esimerkiksi Facebook nykyään rajoittaa yritysten orgaanista näkyvyyttä. (Virtanen 2020, 12–13.) Kun 

viestinnän ja markkinoinnin perusasiat ovat kunnossa, kannattaa maksettuun mainontaan panostaa rahal-

lisesti. Facebookin ja Instagramin maksettu mainonta hoidetaan Facebookin mainostenhallinnan kautta. 

Mainoskampanjat luodaan määrittelemällä kohderyhmä, syöttämällä markkinointimateriaalit sekä valitse-

malla kampanjalle budjetti. Budjetin sekä mainoskampanjan keston voi valita itse. (Virtanen 2020,80–86.)

3 . 2  S O S I A A L I S E N  M E D I A N  M A H D O L L I S U U D E T  P I E N Y R I T T Ä J I L L E

Sosiaalinen media ei vaadi yritykseltä suuria investointeja 

rahallisesti, vaan se on edullinen sekä tehokas markki-

nointikanava asiakkaiden tavoittamiseen. 

Esimerkiksi Facebookia voidaan käyttää markkinoinnin 

lisäksi myös asiakaspalveluun. Markkinointi tulisi teh-

dä suunnitelmallisesti, vaikka sosiaalisen median käyttö 

markkinointikanavana onkin suhteellisen helppoa. Si-

sällön tulisi olla säännöllistä ja asiaa tulisi olla hyvässä 

suhteessa viihteeseen, jolloin se palvelee yrityksen etuja 

parhaiten. Sosiaalisen median markkinoinnin toimi-

vuuteen vaikuttavat julkaisujen ajoitukset, avainsanojen 

käyttö sekä alustojen algoritmeihin vaikuttavat seikat. 

(Pihlava 2020.)
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3 . 3 	 M A R K K I N O I N N I N  T U L E V A I S U U S Mega-
trendit

Hiljaiset
signaalit

•	 Vastuullisuuden merkitys kasvaa yhteiskunnassa, sillä kuluttajat ovat ympäristö-
tietoisempia kuin ennen. Kuluttajat ovat kiinnostuneita yritysten vastuullisuudes-
ta ja markkinoinnissa se tarkoittaa läpinäkyvyyttä viestinnässä.

•	 Teknologia yleistyy, jolloin myös automaatiotoiminnot yleistyvät ja markkinoinnin 
automaatio on entistä tarkempaa ja kohdennetumpaa. 

•	 Äänimaailman merkitys eri tiloissa kasvaa ja hiljaisuuden tarve kasvaa. Visuaalisen 
ilmeen lisäksi yritykset miettivät miltä yritys kuulostaa.

•	 Nanovaikuttajia valitaan markkinoinnissa yhä enemmän suurten vaikuttajien si-
jaan. Yleisöt kaipaavat aitoutta ja nanovaikuttajien seuraajat ovat sitoutuneempia. 
Yritykset käyttävät omia työntekijöitä brändilähettiläinään.

•	 Henkilökohtainen puhuttelu, aito keskustelu, kohdennetut viestit ja saatavuus. 

•	 Työn merkitys muuttuu ja työhyvinvointia kasvatetaan
•	 Kulutus muuttuu tekemiseksi
•	 Metaversumi kasvaa ja digimaailman sisällöntuottaminen

Megatrendit kuvastavat tulevaisuuden suuria muutoksia 

ja muutoksiin vaikuttavia ilmiöitä. Ilmiöistä koostuu ylei-

nen kehityssuunta ja niitä tarkastellaan globaalilla tasolla. 

(Sitra 2020.) Metaversumin tuleminen tuo markkinoin-

nille uusia mahdollisuuksia ja sisällöntuottamisen tyyli 

muuttuu. Metaversumissa todellisuus ja virtuaalitodel-

lisuus sekoittuvat. Metaversumissa pelaaminen viedään 

uudelle tasolle ja pelien lomassa mainostaminen kasvaa. 

Sosiaalisen median yhdistymisestä Metaversumiin ei ole 

vielä varmaa tietoa, mutta sisällöntuoton ennustetaan 

muuttuvan niin, että kuluttamisen sijaan käyttäjät luovat 

sisältöjä myös itse. Luovuus annetaan käyttäjälle, joka voi 

personoida sisältöjä mielensä mukaiseksi. Z-sukupolven 

ennusteen mukaan brändien vastuullisuuden merkitys 

kasvaa vahvasti. Myös tasa-arvo ja oikeudenmukaisuus 

ovat tarkastelun alla olevia arvoja  ja tämä tulisi huomi-

oida tulevaisuudessa sisältöjä luodessa ja brändityötä 

tehdessä. (Wunderman Thompson Intelligence 2021.) 

Tulevaisuuden markkinoinnin ja brändien kehittymisen 

kannalta tulisi tarkastella seuraavia Sitran (2020) tunnis-

tamia megatrendejä ja hiljaisia signaaleja:
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4
Palvelumuotoilu

Organisaatiossa palvelumuotoilun avulla voidaan havaita palveluiden strategisia mahdollisuuksia liike-

toiminnassa, innovoida uusia tai kehittää jo olemassa olevia palveluita (Tuulaniemi 2010, 24). Kehittä-

mistyössä käytettiin palvelumuotoilua yrityksen tulevaisuuden suunnitelman luomiseen, sillä sen avulla 

strategiasta saadaan moniulotteisempi ja se palvelee yrityksen tavoitteita paremmin. Palvelumuotoilu 

tuo muotoilun toimintatavat kehittämisprosessiin ja nitoo ne perinteisiin palvelukehitysmenetelmiin 

(Tuulaniemi 2010, 24). Palvelumuotoilun avulla luotu strategia mahdollistaa jatkuvan kehittymisen liike-

toiminnalle ja palvelutarjonnalle. Palvelumuotoilun menetelmiä käytettiin kehittämistyön käyttäjätut-

kimuksessa sekä asiakasymmärryksen syventämisessä.

4 . 2  P A L V E L U M U O T O I L U  O R G A N I S A A T I O S S A

4 . 1  M U O T O I L U P R O S E S S I

4 . 3  A R V O N  M U O D O S T U M I N E N

Palvelumuotoilun avulla palveluista on tarkoitus kehittää tai luoda asiakkaille sekä yrityksille mahdol-

lisimman paljon arvoa tuottavia. Yritykselle siis asiakkaita ja voittoa ja asiakkaalle vastinetta rahoilleen 

tai tarpeilleen. Tuulaniemen (2011) mukaan palvelumuotoilun osaaminen tuottaa selvää kilpailuetua. 

Nykyään kaikki toiminta keskittyy vahvasti rahan ympärille ja yrityksille elintärkeää onkin sen tuloksel-

lisuus, eli kassavirta.  Kehittämistyössäni palvelumuotoilun avulla kartoitetaan asiakkaiden aito tarve 

palveluille ja kehitetään yhdessä asiakkaiden kanssa palveluita niin, että ne vastaavat aidosti tarpeisiin, 

eivätkä oletuksiin.

Tuulaniemen (2011) mukaan arvoa luovat sekä asiakas että palvelua tarjoava yritys yhdessä. Arvo ei mer-

kitse pelkkää rahaa vaan se nähdään toiminnan ja vuorovaikutuksen tuotoksena. Asiakkaan syvä ym-

märrys ja asiakkaan toiveet ja tarpeet tulisi tuoda yrityksen sisälle ja sitä kautta osallistaa asiakasta ja 

reagoida asiakkaan toiveisiin. Tulee siis ymmärtää, mikä luo asiakkaalle arvoa. 

Arvo muodostuu muun muassa seuraavista elementeistä: brändi, käytettävyys ja hinta. Näihin näkökul-

miin perehtymällä luodaan mahdollisuus yritykselle vastata asiakkaan odotuksiin ja palvelun kysyntä 

taataan, jolloin liiketoiminnan epäonnistumisen mahdollisuus pienenee. (Tuulaniemi 2011.) Tuulaniemi 

(2010) suositteleekin liiketaloudellisten tavoitteiden yhdistämistä asiakkaan näkökulmaan. Tässä koh-

taa palvelumuotoilijalla on keinot, joilla tuodaan yritys ja sen asiakkaat yhteen ja luodaan arvoa yhdessä 

sekä tehdään yrityksestä merkityksellinen asiakkaan elämässä. Yritys hyötyy taloudellisesti kestävistä 

asiakassuhteista sekä uusista asiakkuuksista. Yksi tärkeimmistä asioista on asiakasymmärryksen lisään-

tyminen ja asiakaskeskeisyyden vahvistuminen palveluissa. (Tuulaniemi 2011.) Hyvä suunnittelu tähtää 

kahteen päämäärään: parempaan asiakaskokemukseen sekä liiketoiminnan tavoitteiden saavuttami-

seen (Tuulaniemi 2011). Asiakastuntemuksen lisäksi organisaatioiden ja palvelumuotoilijoiden tulee olla 

muuttuvan maailman menossa mukana ja tietoisia kasvavasta kilpailusta. Tuulaniemi (2011) korostaa 

vahvojen signaalien etsimistä ja tulevaisuuden skenaarioiden tutkimista, jotta voisi pysyä kilpailijoiden 

mukana tai jopa edellä. Tässä tulevaisuuden yrityksille suuri haaste, kuinka pysyä ajan hermolla ja jopa 

edelläkävijänä, jotta voidaan tuottaa kestäviä ja jatkuvasti kehittyviä ratkaisuja. 

Palvelumuotoilija ennakoi ja pyrkii kehitysprosessin jatkuvuuteen, mutta vastuu sen toteutumisesta 

kuuluu suuresti myös yritykselle ja riippuu siitä, kuinka vahvasti yritys on valmis panostamaan projektiin 

ja implementoimaan kehitettyjä asioita. Arviointi ja jatkuva kehitysprosessi ovat oleellisia asioita palve-

lumuotoilussa. Arvioinnilla voidaan selvittää palvelun tasoa suhteessa kilpailijoihin ja saada kilpailuetua. 

Arvioinnin tärkeyttä tuskin voi liikaa korostaa yrityksen liiketoiminnan tarkastelussa, sillä jatkuva kehitys 

on välttämätöntä, jos tavoitteena on pitää liiketoiminta kannattavana ja tavoittaa asiakkaita laajemmin 

myös tulevaisuudessa. (Tuulaniemi 2011.)

Kehittämistehtävän prosessisuunnitelma muodostettiin Design Councilin (2019) innovoiman tuplati-

manttimallin mukaisesti (Kuvio 2). Tuplatimantti on selkeä, kattava ja visuaalinen kuvaus muotoilupro-

sessista. Kaksi timanttia edustaa prosessia, jossa tutkitaan asiaa laajemmin tai syvemmin (divergentti 

ajattelu) ja sitten keskitytään toimiin (konvergentti ajattelu).  Ensimmäisessä timantissa etsitään ja mää-

ritellään ongelma tai kysymys, johon halutaan ratkaisu. Se vaatii keskustelua ja ajan viettämistä ihmisten 

kanssa, joita asiat koskevat sekä kerätyn tiedon tarkastelua, jotta kysymys tai ongelma voidaan nähdä 

eri tavalla. Toisessa timantissa kehitetään ja rohkaistaan ihmisiä antamaan erilaisia vastauksia selkeästi 

määriteltyyn ongelmaan tai kysymykseen. Toiseen timanttiin kuuluu myös toimitus, joka sisältää eri-

laisten ratkaisujen testaamista pienessä mittakaavassa. Toimimattomat ratkaisut hylätään ja toimivia 

parannetaan. Tutkimusprosessi ei ole lineaarinen, vaan ongelmaa tai kysymystä voidaan määritellä yhä 

uudelleen, kunnes löydetään oikea ratkaisu oikeaan ongelmaan. (Design Council 2019.)

Kuvio 2. Tuplatimantti.
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5
Brändi

5 . 1  B R Ä N D I - I M A G O 5 . 2  M E R K I T Y S

Brändi on mielikuva, jonka jokainen vastaanottaja kokee 

subjektiivisesti. Brändi-identiteettiä muotoilemalla yritys 

voi kuitenkin tehdä paljon asioita, joilla voidaan edesauttaa 

halutun mielikuvan luomiseen. Brändi on kaikkien kohtaa-

mispisteiden ja asioiden summa, joita ihminen yrityksestä 

kokee. Brändillä pyritään vaikuttamaan ihmisten tunteisiin 

ja herättämään luottamusta. (Ruokolainen 2021, 14–19.)  

Brändin kiteyttämisessä tulee lähteä liikkeelle määrittele-

mällä yrityksen tarkoitus, visio, missio ja arvot sekä strate-

gia, jonka avulla tehdään päätöksiä ja periaatteita tavoittei-

den saavuttamiseksi. Tärkeää on myös hahmottaa kilpailu ja 

asemointi markkinoilla asiakasnäkökulmasta sekä määritellä 

ydinviesti ja arvolupaus asiakkaille. Visio kertoo yrityksen ta-

voitteen ja on suunta, johon yritys tähtää. Missio on yrityksen 

tehtävä. Määritellyt arvot ovat toiminnan perusta ja näkyvät 

jokapäiväisessä tekemisessä. (Ruokolainen 2021, 64–67.) 

Peruspilareiden lisäksi brändin muotoilussa käsitellään 

yrityksen tarinaa sekä visuaalista ilmettä. Visuaaliseen il-

meeseen kuuluvat yrityksen logo, liikemerkki, värimaailma, 

typografia sekä asiakaskokemus, jossa määritellään kohtaa-

mispisteet asiakkaan ja yrityksen välillä. (Ruokolainen 2021, 

104–106.)

Merkitys lähtee kysymyksestä, miksi yritys on olemassa. Merkitys kumpuaa siitä, 

mitä yritys tekee ja miten, se ei voi olla keksittyä, uskottavuuden takaamiseksi. 

Merkityksen ei tarvitse olla maailman pelastamista, vaikka joissain yrityksissä 

se saattaa tarkoittaa sitäkin. (Ruola 2021, 71–72.) Yrityksen merkitystä asiakkaille 

miettiessä seuraavien kysymyksien tarkastelu kannattaa: Kenen tarpeita yritys 

haluaa täyttää ja miksi juuri kyseinen yritys on ainutlaatuinen tehtävään? Mitä 

arvoa yritys tuo asiakkailleen, josta he ovat valmiita maksamaan?

Aito merkitys inspiroi asiakkaita ja sitouttaa sidosryhmiä. Merkityksen sanallisella 

kirjaamisella voidaan luoda innostusta asiakkaisiin: ei malteta odottaa, että asioita 

päästään viemään eteenpäin ja niiden vaikutuksia näkemään. (Ruola 2021, 85.)

Merkityksen löytääkseen täytyy tehdä töitä (Ruola 2021, 76). Jotta merkitys saadaan 

kiteytettyä, yrityksellä täytyy olla arvolupaus sekä brändistrategia. Brändin visio, 

tarina ja persoona johdattelevat kohti merkityksen löytymistä. (Ruola 2021, 78–79.)

”People don’t buy what you do. 
People buy why you do it.”

– Simon Sinek 

(Ruola 2021, 79).



18 19

6
Käyttäjätutkimus

Benchmarking suoritettiin etsimällä vaihtoehto-

ja, joita potentiaalinen asiakas löytää etsiessään 

apua sosiaalisen median markkinointiin tai digi-

markkinointiin. Tarkoituksena benchmarkingilla 

oli kartoittaa mainostoimistojen kilpailutilannet-

ta ja havainnoida Luodoksen mahdollisia piirtei-

tä, joilla erottua kilpailusta. Vertailututkimukseen 

etsittiin tietoa Google-haulla sekä Instagramis-

ta. Hakusanoina käytettiin Luodoksen verkkosi-

vuanalytiikasta saatua dataa apuna, josta nähtiin 

millä hakusanoilla yrityksen sivuille oli päädytty 

sekä hakusanoja, jotka liittyvät sosiaalisen medi-

an markkinointiin.

Google-haussa hakua kohdistettiin Pirkanmaan 

ja Tampereen alueelle, josta sosiaalisen median 

markkinointipalveluita tarjoavat kymmenet mai-

nostoimistot. Mainostoimistoja löytyy isommista 

kokonaisvaltaista markkinointia ja brändäyspal-

veluja tarjoavista markkinointitoimistoista pie-

nempiin toimijoihin, joiden palvelutarjonta on 

kohdennetumpaa. Tärkeimpinä kilpailijoina Luo-

dokselle vaikuttaisivat olevan pienemmät toimi-

jat, jotka ovat helpommin lähestyttäviä. Useat 

pienemmät yritykset tarjoavat konsultointia ja 

koulutusta sosiaalisen median hallitsemiseen tai 

strategian luomiseen. Suuremmat toimistot nito-

vat sosiaalisen median markkinoinnin kokonais-

valtaiseen markkinointistrategiaan ja tarjoavat 

kattavat palvelut digimarkkinoinnin eri kanaviin 

sekä brändäykseen. Verkkosivuja selatessa vas-

taan ei kuitenkaan tule valmiiksi tuotteistettuja 

paketteja sosiaalisen median markkinoinnille, 

eikä palveluiden hinta-arvioita ole mainuttuna 

monellakaan verkkosivulla.

Instagramin haussa sanalla ”somemarkki-

nointi” löytyy useita käyttäjätilejä. Valtaosa 

tileistä tarjoaa ja esittelee sosiaalisen median 

vinkkejä sekä sisällöntuottoon liittyviä ohjeita 

ja yritysten palveluihin kuuluvat sosiaalisen 

median sisällön tuottaminen sekä valmennus 

aiheeseen liittyen. Yritysten käyttäjätilien syö-

te näyttää brändillisesti huolitellulta ja arvok-

kaalta, brändivärejä ja grafiikoita käytetään 

kuvasyötteessä paljon. Pääkaupunkiseudulta 

löytyi kaksi pientä suunnittelutoimistoa, joi-

den sosiaalisen median markkinointipalve-

luita löytyi tuotteistettuna ja hinnoiteltuna. 

Näissä mainostoimistoissa liiketoiminta sijoit-

tui pääasiallisesti pääkaupunkiseudulle.

Yhteenvetona asiakkaan hakiessa apua 
sosiaalisen median markkinointinsa tai 
sisällöntuottonsa ulkoistamiseen palve-
luntarjoajia löytyy useita. Suurimmassa 
osassa mainostoimistoissa palveluista ja 
hinnoittelusta saa lisätietoa vain yhtey-
denotolla. Sosiaalisessa mediassa yrityk-
set tarjoavat ilmaisia vinkkejä sosiaaliseen 
mediaan liittyen ja tuovat esiin työarkeaan 
sekä mahdollisuuden matalan kynnyksen 
lähestymiseen Instagramin kautta. Palve-
lut keskittyvät sosiaalisen median sisällön 
tuottamisen ulkoistamiseen sekä sosiaali-
sen median koulutuksiin ja verkkokurssei-
hin.

6 . 1  B E N C H M A R K I N G 6 . 2  K Y S E L Y L O M A K E

Käyttäjätutkimuksen ensimmäisessä vaiheessa loin verkossa täytettävän, anonyymin kyselylomakkeen. 

Kyselylomake sisälsi sekä kvantitatiivisia että kvalitatiivisia kysymyksiä. Laadin kyselylomakkeen ke-

hittämistyön tavoitteisiin peilaten. Kyselylomake jaettiin sähköisesti yrittäjien erilaisilla yrittäjien Face-

book-sivuilla sekä kohdennetusti Luodoksen asiakkaille sähköpostilla. Kysely päätettiin jakaa verkossa, 

jotta tavoitettaisiin mahdollisimman laajasti vastaajia.  Kyselylomakkeen täyttö tapahtui Google Form-

sissa ja vastauksia kerätiin ajalla 15.11–15.12.2021.

Kyselylomakke pidettiin mahdollisimman yksinkertaisena ja lyhyehkönä, jotta kynnys vastaamiseen oli-

si pieni ja se veisi vähän aikaa. Liian pitkä kysely voi taltuttaa vastaamishalukkuutta ja ensivaikutelma 

kyselyn ulkoasusta voi vaikuttaa negatiivisesti kyselyyn vastaajiin (Tietoarkisto, 2021). Tästä syystä kysely-

lomakkeen ulkoasuksi valittiin neutraalin sävyinen ja helppokäyttöinen Google Forms-alusta. Vastauk-

sia kyselyyn tuli yhteensä 14. 

Kyselylomakkeeseen vastasi ihmisiä eri aloilta, mukana oli terveysalan, liikunta-alan, rakennusalan, kau-

neudenhoidon, kaupan alan sekä markkinoinnin yrittäjiä. Ikähaarukka vastaajissa oli 25–vuotiaista yli 

50–vuotiaasiin. 60 % vastaajista yritys oli ollut toiminnassa alle kaksi vuotta. 83,3 % hoiti markkinointinsa 

täysin itse. 90 % yrittäjistä omisti sosiaalisen median tilit, mutta vain 54,5 % päivitti niitä säännöllisesti. 

Suosituimmat ja tehokkaimmiksi koetut sosiaalisen median kanavat olivat Facebook, Instagram sekä 

LinkedIn. 

Kyselyn vastauksista kävi ilmi, että sosiaalisen median näkyvyydestä koetaan olevan hyötyä asiakkaiden 

tavoittamisessa. Se koettiin myös kustannustehokkaaksi, jos sen tekee oikein. Haasteena sosiaalisen 

median sisällön tuottamisessa koettiin itse sisällön luominen ja keksiminen, tekstin kirjoittaminen, ajan 

puute, oikean yleisön löytäminen ja oikeanlaisen sisällön tuottaminen. 

Kyselyyn vastaajat eivät ole juurikaan budjetoineet markkinointiin vuositasolla rahaa, mutta olisivat val-

miita panostamaan sosiaalisen median markkinointiin, jos tietäisivät sen tuovan lisäarvoa ja

asiakasvirtaa.

Vastaajat valitsisivat markkinointitoimiston visuaalisen ilmeen, ammattitaidon, referenssien ja 

hinta-laatu-suhteen perusteella. Kotimaisuus, helposti lähestyttävyys ja henkilökemiat toistuivat myös 

useassa vastauksessa tärkeänä asiana valintaa tehdessä.
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6 . 3  H A A S T A T T E L U T

Haastatteluita toteutettiin kaksi kappaletta, joiden lisäksi hyödynnettiin dataa olemassa olevista asiak-

kuuksista ja asiakasneuvotteluista. Haastattelut olivat teemahaastatteluja, jossa etukäteen määritellyt 

teemat ohjasivat haastattelun kulkua. Haastattelut käytiin Teams-etäkokouksina. Toinen haastatteluun 

vastanneista ei ollut Luodoksen asiakas. 

Haastatteluissa käsiteltiin sosiaalisen median vaikuttavuudesta sekä yrittäjien kokemuk-sesta sosiaali-

sen median markkinoinnista. Haastatteluiden avulla haluttiin selvittää miksi yrittäjät panostaisivat so-

siaalisen median sisällön tuottamiseen ja ymmärtävätkö yrittäjät sosiaalisen median potentiaalin yrityk-

sen markkinoinnissa. Molemmat vastaajat kokivat sosiaalisen median tileistä olevan hyötyä yritykselle, 

vaikkei asiakasvirta olisikaan voima-kasta sosiaalisen median kautta. Sen koettiin parantavan yrityksen 

imagoa, lisäävän näkyvyyttä ja tavoittavan asiakkaita. Ajantasaisen sosiaalisen median tilien ja sisällön 

koettiin lisäävän myös yrityksen luotettavuutta.

Haastattelussa käsiteltiin myös sosiaalisen median haasteita ja suurimpana haasteena yrittäjät kokivat 

itse sisällön tuottamisen sekä ajan löytämisen sen tekemiseen. Isona ongelmana koettiin myös kielel-

listen taitojen puute ja riittävän laadukkaiden kuvien ottaminen. Yrittäjiltä kysyttiin myös kokemuksista 

ja ajatuksista sosiaalisen median hallinan ulkoistamisesta. Ulkopuolisen tekemänä sosiaalisen median 

tehokkuuden ja toimivuuden koettiin kasvavan sen säännöllisyyden, monipuolisuuden ja laadun myö-

tä. Ulkoistaessa markkinointipalveluja koettiin tärkeänä ajatusmaailmojen kohtaaminen ulkopuolisen 

osapuolen kanssa.

Haastatteluissa kävi ilmi, ettei yksityisyrittäjillä ole riittävästi aikaa sosiaaliseen mediaan perehtymiseen 

tai riittävään sisällön tuottamiseen. Sen koettiin kuitenkin olevan ensisijainen markkinointikanava, jo-

hon voitaisiin panostaa myös rahallisesti. Yrittäjät kokivat kaipaavansa parannuksia yritystensä sosiaali-

sen median ulkoasuihin ja sisältöihin, jotta ne vastaisivat haluttua brändi-imagoa. Myös brändin kehit-

tämiselle nähtiin siis tarvetta.

6 . 4  D A T A N  J Ä S E N N Y S  J A  S O R T T A U S

Käyttäjätiedon keruusta saatua dataa analysoin samankaltaisuuskaaviota käyttäen. Vastaukset puret-

tiin Miro-verkkoalustaa apuna käyttäen. Samanlaiset vastaukset järjesteltiin omiin ryhmiinsä. Näin vas-

tauksista löydettiin toistuvuuksia. Kaikille menetelmille tehtiin omat osionsa Miroon, jonka jälkeen nii-

tä vertailtiin toisiinsa. Suunnitteluohjurit muodostettiin saadusta datasta. Ohjureidein lisäksi löydettiin 

aiheita, joihin syvennettiin teemahaastatteluiden avulla. Haastatteluiden vastaukset purettiin osittain 

samaan samankaltaisuuskaavioon ja osittain omaan kaavioonsa.

6 . 5  K I T E Y T Y S  J A  D E S I G N  D R I V E R I T

Käyttäjätutkimuksesta saadun aineiston pohjalta muodostettiin 

suunnittelua ohjaavat pääaiheet, design driverit. Käyttäjälähtöisyy-

den takaamiseksi design driverit toimivat kehittämistyön suunnan 

osoittajina suunnitteluvaiheen alusta loppuun saakka. Suunnitte-

lun pohjaksi kiteytyivät seuraavat ohjurit (kuvio 3):

Sujuva ja samaistuttava 

asiakaspalvelu

Ammattitaidon 

osoittaminen

Alakohtaisen 

osaamisen 

osoittaminen

Palveluita useaan tar-

peeseen

Kuvio 3. Design driverit.
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7
Käyttäjälähtöinen
suunnittelu

7 . 1  A S I A K A S P R O F I I L I T

Asiakasprofiili on kuvitteellinen kuvaus käyttäjästä. Kuvaus 

kootaan todellisista käyttäjähavainnoista ja haastatteluista, 

mutta oikeat haastateltavat eivät saa olla tunnistettavissa 

siitä. Asiakasprofiili tulkitsee dataa ja haastateltavien to-

dellisia piirteitä, mutta antaa tilaa luovuudelle itse per-

soonan rakentamisessa. Lisäämällä profiiliin todellisen 

tuntuisia elementtejä esimerkiksi mieltymyksistä, tavoista, 

osaamisesta, taustasta ja muista tiedoista, saadaan luotua 

mahdollisimman aidon tuntuinen käyttäjä. Käyttäjäper-

soonan syvin tarkoitus on mahdollistaa empatian kokemi-

nen. Mitä aidompi käyttäjäpersoona on, sitä hyödyllisempi 

se on käytössä ja sitä enemmän persoonan toimintaa sekä 

käyttäytymistä pystytään tuntemaan, tutkimaan, kritisoi-

maan, ratkomaan tai ennustamaan. (Newton ja muut, 2011.)

Käyttäjätiedon keruusta saadun datan, olemassa olevien 

asiakkaiden sekä potentiaalisten asiakkaiden yhdistelmän 

pohjalta muodostuivat asiakasprofiilit. Profiilit kuvastavat 

kuvitteellisia unelma-asiakkaita, joita asiakashankinnassa 

tavoitellaan ja joiden avulla suunnitteluratkaisuja palvelu-

tarjonnan kehittämiseen suunniteltiin (kuviot 4-6).

Ketjuyrittäjä Tampereelta, jolla on useampi toimipiste Pirkanmaan alueella. Yrityksen 

markkinointi tapahtuu lähinnä sosiaalisessa mediassa ja markkinointi hoidetaan 

sisäisesti aina silloin, kun siihen on aikaa. Yrittäjä on kiinnostunut uudistamaan 

toimintaansa ja markkinointiaan ja haluaa ulkoistaa sen. Ymmärtää sosiaalisen median 

hyödyt ja potentiaalin, mutta ei ehdi paneutua siihen. Haluaa laajentaa toimintaansa 

myös verkossa. Asiakkaana arvostaa alan tuntemusta, vaivatonta kommunikointia sekä 

näyttöä ammattitaidosta. Ei perusta markkinoinnin menetelmistä tai analytiikasta, 

haluaa vain saada tuloksia aikaan. Haaveilee sitoutuneista asiakkaista, jotta voisi itse 

jäädä hyvillä mielin päivittäisestä työnte-osta pois. Markkinointikanavina käyttänyt 

Instagramia, Facebookia sekä uutiskirjeitä.

Käyttäjä-

profiili 1

Kuvio 4. Käyttäjäprofiili 
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Pieni tai keskisuuri, vakavarainen yritys Pirkanmaalta, joka on toiminut jo useampia 

vuosia. Yrityksen markkinointi on jäänyt taka-alalle, mutta nyt yrittäjä haluaa 

takaisin markkinoille ajankohtaisin menetelmin ja mukaan kasvaneeseen kilpailuun. 

Ei tiedä mitkä kanavat olisivat markkinointiin parhaita ja on valmis budjetoimaan 

markkinointiin ja ulkoistamaan sen täysin. Asiakkaana arvostaa, että asiat 

tapahtuvat ja luottamus toimii molemmin puolin. Ei välitä opiskella markkinointia 

itse. Haaveilee, että töitä riittäisi sen verran, että nykyisten työntekijöiden 

työpaikat säilyisivät ja f irmasta tulisi nykyaikaisempi ja vetovoimaisempi. Käyttänyt 

markkinointikanavina lehti-ilmoitusta paikallislehdessä ajoittain sekä luottanut 

puskaradion voimaan.

Yksityisyrittäjä Pirkanmaalta, joka hoitaa pääasiassa kaikki yrityksensä asiat 

itse ja yksin. Ei osaa, eikä ehdi opettelemaan sosiaalisen median käyttöä, mutta 

haluaisi markkinointinsa uudelle tasolla ja koko yrityksen nykyaikaisemmaksi. 

Ei ole markkinoinut tai brändännyt yritystään aiemmin mitenkään. Kokee 

molemmille nyt tarvetta, mutta ei ole löytänyt sopivaa kumppania isojen ja kalliiden 

mainostoimistojen joukosta. Toivoo tulevaisuudessa voivansa hoitaa sosiaalista 

mediaansa myös itse. Arvostaa asiakkaana kuuntelua ja molemminpuolista 

ymmärrystä. Ei välitä massatuotannosta tai valmispaketeista, vaan haluaa käyttää 

rahansa räätälöityihin palveluihin. Haaveilee, että tavoittaisi enemmän asiakkaita ja 

vakiinnuttaisi tulotasonsa myymällä enemmän.

Käyttäjä-

profiili 2
Käyttäjä-

profiili 3

Kuvio 5. Käyttäjäprofiili Kuvio 6. Käyttäjäprofiili 3.
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Palvelupolku on kuvaus asiakkaan polusta aina tarpeen 

syntymisen, palvelun kuluttamisen ja kanssakäymisen 

jälkeen tapahtuvista kontaktipisteistä. Palvelupolku on 

luotu asiakasprofiileille visualisoimaan asiakkaan pal-

velukokemusta yrityksessä. Palvelupolun avulla voidaan 

tunnistaa asiakkaiden tarpeita sekä palvelupolun kehittä-

miskohteita yksityiskohtaisesti. Palvelupolun avulla voi-

daan tunnistaa asiakkaan tunteita ja sitä voidaan käyttää 

työkaluna palvelun luomiseen niin, että asiakaslähtöinen 

näkökulma säilyy mukana aina palvelutapahtuman alusta 

loppuun saakka ja sen jälkeen (Tuulaniemi 2011.) Palvelu-

polku osoittaa mitä asiakas missäkin palvelun vaiheessa 

tekee, mitä asiakas tavoittelee, kuinka asiakas kohtaa yri-

tyksen ja mitä tunteita asiakas kokee kussakin palvelun 

vaiheessa. Näistä muodostuu asiakaskokemus. (Kreapal, 

2021.)

Palvelupolku on koonti käyttäjäprofiilien kohtaamispis-

teistä yrityksen kanssa. Se alkaa asiakkaan tarpeen muo-

dostumisesta ja kertoo kontaktipisteistä vuorovaikutuk-

sen aikana sekä sen jälkeen (kuvio 7). Palvelupolun avulla 

havainnollistettiin kontaktipisteitä, joissa asiakkaan pää-

tös ottaa yhteyttä vahvistuu ja tarkasteltiin, missä koh-

dissa luottamusta saadaan luotua.

Palvelu

polku

Kuvio 7. Palvelupolku.

Yrittäjä tarvitsee 

lisää asiakkaita

Kaipaa apua 

sosiaalisen 

median kanssa

Etsii tietoa 

markkinoinnista 

Googlesta

Huomaa Luodoksen 

Facebook-

mainoksen

Selaa verkkosivut 

ja samaistuu 

pienyrittäjyyteen

Soittaa ja kertoo 

ongelmansa ja tulee 

kuunnelluksi

Pyytää tarjouksen

Saa selkeän 

tarjouksen 

seuraavana 

päivänä

Tarjous käydään 

vielä yhdessä läpi ja 

viilataan budjettiin 

sopivammaksi

Selaa Luodoksen 

Instagramia ja 

referenssejä

Hinnat vaikuttavat 

inhimillisiltä

Innokkaana odottaa 

sopimuskauden 

alkua

Luottavainen mieli 

ja asiakasmäärät 

nousussa

Ajantasainen info ja 

raportointi

Suosittelee 

kollegaansa 

ottamaan myös 

yhteyttä

Aloituspalaveri ja 

selkeä suunnitelma



Laaja somepaketti & tilien hallinta 

Yrittäjille, joilla ei ole aikaa tai osaamista sosiaalisen median käyttämiseen 

tai sen opetteluun. Tavoitteena näkyvyyden lisääminen ja yrityksen tunnet-

tuuden kasvattaminen sekä kohderyhmälle suunnattu sisällöntuottami-

nen. Paketin sisältö:

•	 Aloituspalaveri ja perehtyminen asiakkaan yritykseen sekä tavoitteiden 

määrittely

•	 Sosiaalisen median ilmeen päivittäminen

•	 Kuukausittainen sisältökalenteri, jota asiakas pääsee tarkastelemaan 

etukäteen sekä kommentointikierros

•	 8–15 julkaisua kuukaudessa Facebookiin ja Instagramiin. Sisältäen kuvat 

sekä videot ja tekstit, hakuoptimoinnin ja yhden maksetun mainoksen.

Maksettu markkinointi
Yrityksille, joilla sosiaalisen median tilit ovat jo hallussa, mutta jotka kaipaa-

vat apua maksettujen mainosten luomiseen sekä kampanjoiden seuraami-

seen. Joko kuukausipakettina tai kertaluontoisina yksittäisinä mainoksina. 

Paketin sisältö:

•	 Facebook Business Manager-tilin luominen

•	 Kolme kuvamainosta

•	 Mainoksen luominen ja optimointi

•	 Seuranta ja mahdolliset korjaukset

Somen siivouspaketti
Kertaluontoinen paketti, jolla pääsee alkuun sisällöntuottamisen kanssa. 

Paketin sisältö:

•	 Profiilien päivitys ajantasalle

•	 Visuaalisen ilmeen suunnittelu someen

•	 Kohokohtien luominen tai siistiminen

•	 Kuvapaketti

•	 Julkaisuideoita ohjeineen

•	 Valmiita julkaisutekstejä sekä videot ja tekstit ja yksi maksettu mainos

28 29

Käyttäjätutkimuksesta saadun datan, olemassa olevien asiakkuuksien ja tulevaisuuden visioiden poh-

jalta muodostui luonnoksia palvelutarjonnan kehittämistä varten. Luonnoksista lähdettiin kehittele-

mään ja tuotteistamaan paketteja valmiiksi kokonaisuuksiksi, jotka julkaistaisiin Luodoksen sosiaalisen 

median tileillä sekä yrityksen kotisivuilla. Luonnosvaiheessa luonnokset käytiin läpi Luodoksen yrittä-

jien kesken sekä testautettiin olemassa olevien kahden asiakkaan kanssa. Luonnosten avulla oli myös 

tarkoitus hahmottaa, minkälainen palvelu sopisi parhaiten kullekin kohderyhmälle. Luonnostelussa 

käytettiin hyväksi myös luotuja asiakasprofiileja. Luonnosvaiheessa palvelupaketit näyttivät seuraavilta:

7 . 4  P A L V E L U P A K E T T I E N  L U O N N O K S E T



Kuva 1. Kuvakaappaus Luodoksen verkkosivuilta.
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8
Suunnitteluratkaisut
Palvelutarjonnan kehittämisessä huomioitiin yrityksen kilpailuasema, osaamisen tuotteistaminen, asiak-

kaiden toiveet sekä käyttäjätutkimuksesta saatua dataa. Luonnosvaiheessa esitellyt palvelupaketit hiot-

tiin olemassa olevien asiakkuuksien avulla  ja asiakkaiden palvelupaketteja päivitettiin niiden mukaisesti. 

Palvelut haluttiin tuotteistaa valmiiksi paketeiksi, joita voitaisiin käyttää esimerkkeinä palveluiden sisäl-

löistä sekä hinnoista. Kohderyhmän, eli pienyritykset huomioiden hintojen näkyviin laittaminen ja pal-

velun selkeys madaltavat kynnystä ottaa yhteyttä ja kysyä palveluista lisää. Asiakkaiden päätöksen tekoa 

sekä valinnan vaikeutta haluttiin helpottaa. Selkeillä tuotepaketeilla luotiin myös selkeä piirre Luodoksen 

erottautuvuuteen muista alan toimijoista. Palvelut julkaistiin sosiaalisen median tileillä sekä osa verkkosi-

vuilla. Tuotteistetut paketit suunniteltiin vastaamaan erilaisia tarpeita ja budjetteja. 

Valmiita paketteja testattiin uusia tarjouksia antaessa potentiaalisille asiakkaille. Asiakkaiden mukaan 

paketit olivat selkeitä ja sisältö tuli hyvin esiin niin, että ammattisanastoa osaamatonkin pystyy sen ym-

märtämään. Pakettien räätälöitävyys on helppoa, kun määrät ja hinnat ovat esillä. Asiakkaalta, jolla uusi 

paketti oli ollut jo hetken käytössä saatiin myös positiivistä palautetta paketin sisällön toimivuudesta. 

Vaivaton aloituspaketti yrityksille, jotka ovat vielä alkutekijöissä sosiaalisen median käytön kanssa. Pa-

ketin hinta on 390 € + arvonlisävero. Paketti sisältää:

•	 Aloituspalaverin

•	 Facebook- ja Instagram-tilien luomisen

•	 Ilmeen yhtenäistämisen houkuttelevaksi olemassa olevaan yritysilmeeseen pohjautuen

•	 Kohokohtien luomisen ja siistimisen

•	 Informaation päivityksen ajan tasalle

•	 Biografian optimointi niin, että kohderyhmä löytää perille

•	 Räätälöidyn ideapankin, jossa on yhteensä 30 julkaisuideaa, ideoita Instagramin tarinoihin ja keloi-

hin, avainsanavinkkejä sekä ohjeita julkaisujen tekemiseen

•	 Optiona yritysilmeen luominen, joka hinnoitellaan projektikohtaisesti

8 . 1  P A L V E L U T A R J O N N A N  K E H I T T Ä M I N E N

8 . 2  P A L V E L U P A K E T I T

Somen

starttipaketti

Kehittämistyön aikana Somen starttipaketti syötettiin verkkosivuille palveluvalikoimaan. Paketin sisältö 

haluttiin esittää mahdollisimman yksinkertaisesti, mutta siten, että sen sisältö selviää lukijalle (Kuva 1).



Kuva 2. Kuvakaappaus mainok-

Kuva 3. Kuvakaappaus mainok-
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Some-

markkinointipaketti
Yrityksille, jotka haluavat ulkoistaa sosiaalisen median hallintansa ja saada siitä mahdollisimman 

kannattavaa ja tehokasta. Paketin sisältö on räätälöitävissä yrityksen tavoitteiden ja budjetin mukaan 

muuttamalla julkaisumääriä sekä kuva- ja videojulkaisujen  suhdetta  sekä  jakamalla  vastuita  julkai-

sujen  suhteen.  Esimerkiksi julkaiseeko asiakas valmiiksi tehdyt julkaisut itse tai käytetäänkö julkai-

suissa asiakkaan materiaaleja. Esimerkkipaketti on kaikista laajin ja arvokkain. Sen hinta on 1400 € + 

arvonlisävero kuukaudessa ja se sisältää: 

 

•	 Kuukausittaisen suunnittelupalaverin ja tavoitteiden määrittämisen

•	 12 julkaisua kuukaudessa Facebookissa ja Instagramissa, joista kuusi videoita ja loput kuvajulkaisu-

ja

•	 Julkaisujen ajastuksen

•	 Instagram-tarinoiden päivittämisen, aktiivisen sosiaalisen median vuorovaikuttamisen sekä vies-

teihin vastaamisen

•	 Markkinoinnin seurannan ja tarvittavat toimenpiteet

•	 Optiona maksetun mainonnan, jolloin hintaan lisätään mainoskampanjan määritelty budjetti sekä 

50 € + arvonlisävero/tehty mainos

Yrityksille, jotka kaipaavat apua Facebookin maksetun mainonnan tekemiseen. Esimerkki kuukausi-

paketti on hinnaltaan 190 € + arvonlisävero/kuukausi. Lisäksi asiakkaan kanssa yhdessä määritellään 

mainoskohtaiset budjetit kullekin kampanjalle. Esimerkkipaketti sisältää: 

•	 Facebook Business Manager-tilin luomisen

•	 Kolme kuvamainosta

•	 Mainoskampanjoiden luomisen ja optimoinnin

•	 Mainostilin hallinnan

•	 Markkinoinnin seurannan ja mahdolliset korjaukset

Maksettu

mainonta

Omat

mainokset
Sosiaalisen median markki-
nointia tarjoavana yrityksenä 
Luodoksen pääsijainen mark-
kinointikanava tulee olemaan 
Facebook ja Instagram. Spon-
soroidut mainokset ja kam-
panjat voisivat näyttää seuraa-
vilta. Maksetun mainonnan 
kohderyhmät määritellään 
käyttäjäprofiilien mukaisesti ja 
mainonnan alue rajataan Pir-
kanmaalle.

Materiaalit suunniteltiin sosiaali-
sen median markkinointikanaviin 
ja sisällöt tehtiin pienyrittäjille 
kohdentaen ja matalan kynnyksen 
kommunikointia painottaen. Vies-
tinnässä käytettiin helposti lähes-
tyttävää ja samaistuttavaa kieltä, 
sekä emoji-hymiöitä, jotka istuvat 
sosiaalisen median maailmaan. 
Luonnokset tehtiin Meta Business 
Manager-työkalun avulla
(Kuvat 2 ja 3.)
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Brändi-identiteetin kirkastamisessa lähdettiin 

liikkeelle olemassa olevista elementeistä sekä 

kyselylomakkeesta saadusta datasta, joka kä-

sitteli asiakkaan odotuksia markkinointitoi-

mistoa kohtaan sekä markkinointitoimiston 

valintaan vaikuttavia ominaisuuksia. Markki-

nointitoimiston valinnassa eniten painoarvoa 

koettiin olevan yrityksen referensseillä, visu-

aalisuudella sekä vuorovaikutuksen sujuvuu-

della. Tärkeiksi koettiin myös yrityksen arvot. 

Brändi-identiteetin kehittämisellä haluttiin 

vahvistaa Luodoksen asemaa markkinoilla 

yrityksenä, joka puhuttelee yrityksiä luotetta-

vuudellaan, helposti lähestyttävyydellään sekä 

kyvyllään luoda oikein kohdennettuja sisältöjä 

asiakasymmärryksen avulla. 

Luodoksen brändi-identiteetin kulmakivinä 

toimivat arvot, joita ovat aitous, empaattisuus 

ja läpinäkyvyys. Aitous arvona tarkoittaa inhi-

millisyyttä ja rehellisyyttä, empaattisuus tar-

koittaa yksilöllisiä kohtaamisia, ymmärryksen 

luomista ja yhteisiä tavotteita ja läpinäkyvyys 

avointa keskustelua ja asiakkaan ajan tasalla 

pitämistä – asiakas tietää aina mistä maksaa.

Luodoksen arvot tuotiin osaksi myös visuaali-

sen ilmeen suunnitelmaa. Yrityksen ilmeestä 

haluttiin luoda aito ja rehellinen, ilman liian 

hienoja elementtejä. Ajatuksena oli luoda 

samaistuttava tunnelma, josta välittyy ajat-

tomuus sekä ymmärrys asiakkaita kohtaan, 

etenkin pienyrittäjiä. Sosiaalisen median syöt-

teen suunnitelmassa pidättäydyttiin graafisis-

ta elementeistä sekä liian muokatuista kuvis-

ta säilyttäen kuitenkin tyylikäs ja yhtenäinen 

ilme. Kaikkiaan brändi-ilmeen haluttiin luovan 

mielikuvan yrityksestä, jonka

kanssa on vaivatonta asioida ja johon on help-

po luottaa. Käyttäjätutkimuksen pohjalta 

työnäytteitä ja työn tekemistä näytetään ka-

navissa enemmän ja videoilla tuodaan esiin 

myös yrityksen persoonaa ja vahvistetaan 

luottamusta potentiaalisiin asiakkaisiin. Hen-

kilökemioiden vahvistamiseksi videot kertovat 

enemmän kuin kuvat, minkälaisia henkilöitä 

yrityksen takana vaikuttaa ja kenen kanssa asi-

akas on kanssakäymisessä asiakassuhteiden 

aikana. Videoilla voidaan tuoda tehokkaasti 

esiin myös brändin arvoja ja visiota. 

Visuaalisen ilmeen luonnosvaiheessa koottiin 

moodboard-kuvataulu. Moodboardiin valittiin 

kuvia Luodoksen arkistosta luomaan suunta-

viivoja visuaalisen ilmeen suunnittelulle (Kuva 

4). Moodboardia hyödynnetään mainosma-

teriaaleja sekä sisällöntuottoa suunnitellessa, 

jotta ilme säilyy yhtenäisenä ja brändin mu-

kaisena. Kehittämistyön aikana luotiin teksti-

logon rinnalle myös avainkuva, jota voidaan 

käyttää materiaaleissa myös yksinään ilman 

tekstilogoa. 

 

Moodboardin avulla luotiin asiakaskysely Luo-

doksen sosiaalisen median kanavissa, jossa ky-

syttiin minkälaisia mielikuvia visuaalinen ilme 

herättää ja miltä yritys sen perusteella vaikut-

taa. Vastauksia tuli yhdeksän ja kiteytettynä 

visuaalisen ilmeen perusteella Luodos vaikut-

taa visuaalisesti lahjakkaalta, luotettavalta ja 

nuorekkaalta yritykseltä, jossa ollaan lähellä 

asiakasta.

Mood-

board

Kuva 4. Moodboard.
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Moodboardin ja olemassa olevan visuaalisen ilmeen pohjalta määriteltiin brändiin 
sopivia visuaalisia elementtejä. Brändi-ilmeen elementtejä voidaan käyttää kaikis-
sa Luodoksen graafisissa materiaaleissa, kuten mainoksissa, sosiaalisessa medias-
sa (kuva 5), käyntikorteissa (kuva 6), tarjouspohjissa ja verkkosivuilla. Määriteltyjä 
brändi-elementtejä ovat fontit, värimaailma, logo, avainkuva ja graafiset elementit. 

VÄRIMAAILMA

LOGO & AVAINKUVA

TYPOGRAFIA

GRAAFISET ELEMENTIT

ESIMERKKEJÄ KÄYTÖSTÄ

Aa
Playfair Display Black

Aa
Playfair Display

Aa
Montserrat

Kuva 5. Instagram-feed.

Kuva 6. Käyntikortti.
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8 . 5  T U L E V A I S U U D E N  N Ä K Y M Ä T

Tällä hetkellä Luodoksen palvelut keskittyvät sosiaalisen median markki-

noinnin pariin. Tällä hetkellä sosiaalisen median suosio näyttäisi olevan vielä 

kasvussa, mutta tulevaisuuden näkymät sen kasvun suhteen ovat epävar-

mat Metaversumin sekä muuttuvan maailmantilanten takia. Tulevaisuuden 

sosiaalinen media saattaa ollakin jotain aivan erilaista kuin nykyinen ja Insta-

gram ja Facebook saattavat joutua väistämään uusien alustojen tieltä. Tästä 

syystä myös muun osaamisen hyödyntämistä tulisi tarkastella Luodoksen 

tulevaisuuden palvelutarjonnassa ja sen mahdollisessa laajentumisessa. 

Tulevaisuuden näkymiin vaikuttavat myös vallitsevat trendit, joissa työhyvin-

vointi ja hyvinvointi korostuvat kulttuurissa merkittävästi ja niihin halutaan 

panostaa entistä enemmän. Tulevaisuudessa strateginen suunnittelu sekä 

sisäinen markkinointi voisivat olla palvelutarjonnassa mukana. Suunnittelu-

toimiston palveluihin  tulevaisuudessa voisi sopia osaamisen puolesta myös 

työhyvinvointia ja kokonaisvaltaista hyvinvointia tukevia palveluita. Mukaan 

voitaisiin tuoda palvelumuotoilun ja henkilöstöjohtamisen elementtejä ja 

niiden avulla tuoda organisaatioille apua henkilöstön sitouttamiseen sekä 

työhyvinvoinnin muotoiluun.  

Kehittämistyön käyttäjätutkimuksessa havaittiin myös  kokonaisvaltaisen 

tuen tarvetta yritysten toimintaan ja tärkeänä asiana koettiin henkilökemiat. 

Tulevaisuudessa Luodoksen palvelutarjontaan voitaisiin tuotteistaa palvelut 

sisäisen markkinoinnin kehittämistä varten organisaatioissa. Käyttäjiltä ke-

rätyssä datassa kävi useaan otteeseen myös ilmi kiireinen ja hektinen työ-

mypäristö, jossa ei ehdi tehdä kaikkea tarvittua. Tästä voidaan päätellä työn 

organisoinnille olevan myös tarvetta.

Lähitulevaisuudessa Luodoksen päivittynyt palvelutarjonta tuodaan esiin 

verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan sekä palvelupaketteja markkinoi-

daanFacebookissa ja Instagramissa ja uutiskirjein. Verkkosivuista pyritään 

jäsentelemään niin selkeät, että jo yhdellä silmäyksellä asiakas voi löytää et-

simänsä ja ottaa yhteyttä. 

Tuotteistetut paketit toimivat esimerkkeinä palvelukokonaisuuksista ja nii-

den hinnoista. Tulevaisuudessa paketit ovat kuitenkin myös räätälöitävissä 

asiakkaiden tarpeiden mukaisesti, jolloin toiminta säilyy asiakasystävällise-

nä ja palvelu yksilöllisenä. 

Kilpailevilla sosiaalisen median markkinointitoimistoilla on palvelutarjon-

nassaan paljon valmista materiaalia sosiaalisen median sisällöntuottoa var-

ten. Luodokselle voitaisiin kerätä esimerkiksi sisältöpaketit muutamalle va-

likoidulle alalle, joista löytyy valmiita julkaisuja, vinkkejä ja ohjeita. Paketin 

monistettavuus yksinkertaistaisi prosessia asiakkaan kanssa ja näin ollen 

paketteja voitaisiin myydä kerralla enemmän. Se laskisi myös pakettien kus-

tannuksia ja olisi näin asiakkaallekin edullinen. 

Käyttäjille tehdyssä kyselyssä kävi useaan otteeseen ilmi, että markkinointi-

toimistoa valitessa työkokemus ja referenssit ovat suuressa osassa. Tällä het-

kelle Luodoksen referenssejä on melko kevyesti esitelty ja tulevaisuudessa 

ne tulisi tuoda vahvasti esiin sekä verkkosivuille että sosiaaliseen mediaan.

Lähi-

Pidemmällä

tulevaisuus
tähtäimellä
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Kehittämistyön tarkoituksena oli selvittää asiakkaiden tarve sosiaalisen medi-

an markkinoinnin palveluille ja kehittää palveluita käyttäjälähtöisesti. Käyttä-

jätutkimuksen avulla oli tarkoitus myös kirkastaa brändi-identiteettiä ja mää-

ritellä suuntaviivat brändille. Palvelumuotoilun työkaluista on selkeästi hyötyä 

markkinoinnin ja brändäyksen alalla sekä palveluiden tuotteistamisessa.

Palvelumuotoilun avulla saadaan käyttäjät mukaan palveluiden kartoittami-

seen, kehittämiseen ja suunnitteluun, jolloin ratkaisuistakin saadaan käyttä-

jäystävällsisiä ja ne palvelevat aidosti asiakkaita. Palvelumuotoilun keinoilla 

voidaan löytää käyttäjien tarpeita, joita aiemmin ei olisi osattu edes ajatella. 

Käyttäjätutkimus osoittaa myös käyttäjille tärkeimmät asiat, joita suunnittelu-

työssä tulisi korostaa ja joihin panostaa. Kehittämistyössä löydettiin asiat, joita 

kohderyhmän asiakkaat arvostavat visuaalisesti sekä viestinnällisesti. Käyttä-

jätutkimus osoitti myös kuinka mielikuvia brändistä voidaan myös vahvistaa 

visuaalisilla elementeillä.

Sosiaalisen median markkinoinnin kentältä palveluntarjoajia löytyy lukuisia 

ympäri Suomen. Kuitenkaan Pirkanmaan alueella yrityksiä ei ole kovin paljoa 

ja pienyrittäjille suunnattuja palveluita on harmillisen vähän. Kehittämistyös-

sä tavoite oli löytää Luodoksen kilpailukyky markkinoilla ja osoittaa kuinka se 

erottuu muista mainostoimistoista. Pienyrittäjille palveluita suunnitellessa 

pienyrittäjät on otettava suunnitteluprosessiin mukaan, jos palvelusta halu-

taan aidosti toimiva.

Muotoiluprosessi oli koko kehittämistyön alusta loppuun vahvasti mukana. 

Jokaisessa työvaiheessa nojauduttiin käyttäjätutkimuksesta saatuun dataan ja 

sen myötä myös suunnitteluratkaisut elivät. 

Alkuperäisessä suunnitelmassa oli järjestää osallistavat työpajat potentiaa-

lisille asiakkaille, mutta koronatilanteen pahennuttua alkuvuodesta Pirkan-

maan seudulla niistä jouduttiin luopumaan. Etätyöpajojen ei koettu antavan 

lisäarvoa samalla tavalla suunnittelutyötä varten. Jatkokehittämisessä voitai-

siin ottaa mukaan työpajat, jossa osallistettaisiin asiakkaita suunnittelemaan 

esimerkiksi tulevaisuuden palveluja.

Kehittämistyön aikana koettiin merkittäviä globaaleja kriisitilanteita, kuten 

koronapandemia, Ukrainan sota sekä inflaatio, jotka vaikuttavat megatrendei-

hin, maailman taloustilanteeseen, ihmisten käyttäytymiseen ja sitä myöden 

tulevaisuuteen. Kaikkia vaikutuksia ei vielä tiedetä, mutta palvelumuotoilun 

avulla yrityksillä on parempi mahdollisuus pysyä muuntautumiskykyisinä ja 

reagoida muuttuviin tilanteisiin ketterästi. Palvelumuotoilu auttaa myös tun-

nistamaan ihmisten muuttuvia tarpeita, toiveita, odotuksia ja pelkoja ja vas-

taamaan niihin paremmin. 
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L I I T T E E T

Liite 1. Kyselylomakkeen kysymykset.

1.	 Millä alalla työskentelet?

2.	 Kauanko olet toiminut yrittäjänä?

3.	 Ikäsi?

4.	 Kuinka hoidat yrityksesi tämän hetken markkinoinnin?

5.	 Oletko tyytyväinen tämän hetkiseen markkinointiisi?

6.	 Oletko ostanut markkinointipalveluja?

7.	 Koitko/koetko niistä olevan hyötyä? Miksi?

8.	 Mitä markkinointikanavia olet käyttänyt tai missä mainostanut?

9.	 Onko yritykselläsi sosiaalisen median tilejä?

10.	 Missä sosiaalisen median kanavissa yritykselläsi on tili?

11.	 Päivitätkö yrityksesi sosiaalisen median tilejä säännöllisesti (vähintään kerran viikossa)?

12.	 Oletko käyttänyt maksettua mainontaa sosiaalisissa medioissa?

13.	 Koetko sosiaalisen median näkyvyyden tuovan yritykselle hyötyä? Miksi koet tai et koe?

14.	 Mikä markkinointikanava on mielestäsi tehokkain?

15.	 Minkä koet olevan markkinoinnissa haastavaa?

16.	 Paljonko olet budjetoinut rahaa (€) markkinointiin noin vuodessa?

17.	 Paljonko olisit valmis budjetoimaan (€/vuosi) markkinointiin, olettaen, että se tuo hyötyjä yrityksellesi?

18.	 Millä perusteella valitset/valitsisit markkinointitoimiston? Mitkä asiat ovat merkittäviä valintaa teh-

dessä?

19.	 Mitä ostettavaa osaamista toivoisit markkinointitoimistolta, jota itselläsi ei ole?

20.	Mitä markkinoinnin osa-alueita haluaisit ulkoistaa?


