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TIIVISTELMA

Toiminnallisen opinndytetyon aiheena on verkkopalvelun sisaltékonseptin
suunnittelu. Tyon toimeksiantajana oli Alko Oy. Kokonaisuus rakentui kah-
desta osasta, raportista ja produktista.

Opinnaytetyon produktina tuotettiin dokumentti, joka sisalsi suunnitelman
alko.fi verkkopalvelun juoma ja ruoka -osion konseptisuunnitteluvaiheen to-
teutuksesta Alkon viestintayksikdn kayttoon. Produktin pohjana hyddynnet-
tiin palvelumuotoilun menetelmia ja tyokaluja seka Business Model Canvas
-liketoiminnan kehitysmallia.

Raportti muodosti opinnaytetydn viitekehyksen, joka taustoitti ja perusteli
produktissa tehtyja valintoja. Raportissa kasiteltiin verkkoviestinndn omi-
naispiirteita niiltéa osin, jotka vaikuttivat konseptisuunnitteluun. Palvelumuo-
toilua kasiteltin kohderyhmien ja yrityksen tarpeita yhdistdvana ja huo-
mioivana ajatustapana. Lisaksi raportissa kasiteltiin mitd konsepti on verk-
koviestinnassa.

Verkkoviestinnan osalta keskeisimpia huomioitavia teemoja olivat jatkuvan
kommunikoinnin merkitys verkossa sek& kohderyhmia kiinnostavien ja ar-
voa tuottavien sisaltdjen tekeminen tutkittuun ymmarrykseen pohjautuen.
Palvelumuotoilun asiakaskeskeinen lahestymistapa oli tAsta syysta sopiva
lahestymistapa sisaltokonseptin suunnitteluun.
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ABSTRACT

The subject of this functional thesis is the content concept planning for the
web service of the commissioner of the thesis, Alko Inc. Thesis contains two
main components. First one is the report which presents the framework of
the project. Second one is the final product, content concept planning doc-
ument for Alko Inc.

The product of the thesis was a document containing a plan for the imple-
mentation of the content concept design phase of the alko.fi web service
drink and food section for the use of the Alko’s communications unit. The
product was based on service design methods and tools as well as the Busi-
ness Model Canvas business development model.

The report formed a framework of the thesis. The report focused on the
features of online communication in those aspects that were relevant in the
aspect of the final product. Service design was studied as a way of combin-
ing the needs of customer and company. Finally, the report opened what
concept is in the online communication.

The most important themes for online communication were the importance
of continuous communication and the making of interesting and value-gen-
erating content for target groups. The customer-centered approach to ser-
vice design was therefore an appropriate approach to the design of the con-
tent concept.

Key words:

customer experience, concept, concept design, service design, online ser-
vices, network communication
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KASITTEITA
Alusta

Jarjestelmd, jonka paalle esimerkiksi verkkopalvelu on rakennettu. Sosiaa-
lisen median alusta on esimerkiksi Facebook. (Hakola & Hiila 2012, 192.)

Asiakaskokemus

Kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas muodostaa
yrityksen toiminnasta. Se on subjektiivinen kokemus, johon vaikuttavat
tunteet, tulkinnat ja kokemukset. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Asiakasymmarrys

Ymmarrys kontekstista, jossa asiakkaat elavat ja toimivat. Siihen kuuluvat

asiakkaiden motiivit, arvot, tarpeet ja odotukset. (Tuulaniemi 2011, 71.)
Digitalisaatio

Perinteisten toimintamallien tai kayttétapojen siirtyminen digitaaliseen
muotoon (Hakola & Hiila 2012, 192). Esimerkiksi printtijulkaisun muuttami-

nen sahkdiseen, digitaaliseen muotoon.
Kanava

Paikka tai alusta, jossa sisaltta julkaistaan ja jaetaan. Voi tarkoittaa esi-
merkiksi yrityksen verkkopalvelua tai sosiaalisen median kanavia. (Hakola
& Hiila 2012, 194.)

Konsepti

Konsepti on kuvaus jonkin kokonaisuuden keskeisesta ideasta. Siina esi-
tetdan suuremmat linjat yksittaisten ideoiden sijaan. (Tuulaniemi 2011,

189.) Voi olla kasikirjoitus yksittaiselle verkkosisallolle tai laajemmalle ko-
konaisuudelle, kuten verkkosivustolle tai verkkopalvelulle (Hakola & Hiila
2012, 194). Konsepteilla ja konseptien suunnittelulla on eri merkityksia ja



muotoja eri toimialoilla (Keinonen ym. 2005, 28; Iljin 2006, 101). Verkko-
viestinndn osalta konseptisuunnittelun lopputuotoksena on suunnitteludo-
kumentti, jonka avulla toteutetaan asiakkaan tarpeet tayttava verkkopal-
velu (lljin 2006, 75).

Konseptisuunnitelma

Konseptisuunnittelun eri osa-alueita dokumentoiva lopputuote (lljin 2016,
100).

Konseptisuunnittelu

Kattaa koko konseptin suunnittelu- ja tuotantoprosessin. Kattotermi, joka
jakautuu eri osa-alueisiin yrityksesta ja projektista riippuen. Kayttajakes-
keista suunnittelua. (lljin 2006, 100-101.) Kaytan opinnaytetydéssa myos

termia konseptointi.
Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoitteena on herattada asiakkaan mielenkiinto ja
kertoa tuotteesta (Tuulaniemi 2011, 43). Markkinointiviestinnan tarkeimmat
osa-alueet ovat: brandia rakentava viestinta, tuoteviestintd, suorapostituk-

set ja bannerimainonta (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 27).
Monikanavaisuus

Sisalt6ja jaetaan usean eri jakelukanavan kautta (Kerdnen, Lamberg &
Penttinen 2005, 8; Hakola & Hiila 2012, 194).

Sisallon jakaminen

Sisallon suosittelu tai jakaminen esimerkiksi linkkin&a sosiaalisessa medi-
assa (Hakola & Hiila 2012, 195).

Sisallontuotanto

Eri viestimissa kaytettavien sisaltdjen tuottamista. (Kerdnen ym. 2005, 10).

Se on prosessi, jonka tuloksena syntyy sisaltdja (Hakola & Hiila 2012,



195). Sisallontuotantoprosessi kattaa suunnittelun, toteutuksen ja julkai-

sun.
Sisalto

Informaatiota, joka voi olla muodoltaan tekstia, videota, kuvaa, animaatiota
tai naiden kaikkien yhdistelmi&. Sosiaalisen median péaivitykset ovat myos
siséltod. (Hakola & Hiila 2012, 195.)

Siséltostrategia

Tyokalu ja ajattelumalli, jonka avulla suunnitellaan kohderyhmien kohtaa-
mista verkossa. Tukee yrityksen lilkketoiminnallisia tavoitteita luomalla ydin-
viesteja, jotka ovat kohderyhmille merkityksellisia ja houkuttelevia. (Hakola
& Hiila 2012, 195.)

Sosiaalinen media, lyh. some

Sosiaalisessa mediassa kayttajat tuottavat ja vastaanottavat tuotettua si-
saltoa (Hakola & Hiila 2012, 195). Tunnetuimpia sosiaalisen median kana-

via ovat esimerkiksi Facebook, Twitter ja Instagram.
Strategia

Tapa ja keinot, joilla pitkan tdhtaimen tavoitteet saavutetaan. Strategia oh-

jaa yrityksen toimintaa ja sen kehittdmista. (Pohjanoksa ym. 2007, 15.)
Verkkopalvelu

Palvelu, joka toimii internetissa (Hakola & Hiila 2012, 196). Usein yrityksen
verkkosivuja kutsutaan verkkopalveluksi. Sen kautta yritys voi tarjota erilai-
sia palveluja tai myyda ja markkinoida tuotteitaan. (Keranen ym. 2005, 52.)



1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta ja aihe

Tama opinnaytetyt kasittelee verkkopalvelun siséltokonseptin suunnittelua.
Toiminnallisen opinnaytetyon lopputuotoksena eli produktina (kts. Vilkka &
Airaksinen 2003, 65), on Alko Oy:lle (my6hemmin Alko) toimitettava suun-
nitelma alko.fi-verkkopalvelun juoma ja ruoka -osion siséltokonseptin toteu-
tuksesta. Valmis suunnitelma on opinnaytetyon raportin liitteena ja sen koh-
deryhména ovat Alkon viestintayksikon tyontekijat. Opinnéaytety6 on jatku-
moa vuoden 2016 lopulla uudistettuun alko.fi-verkkopalveluun, johon avat-
tiin verkkokauppa kuluttaja-asiakkaille ja yrityksille. Alkon liiketoiminnalli-
selta kannalta alko.fi:n strateginen merkitys on kasvanut verkkokaupan lan-
seerauksen myota, silla alko.fi on nyt eri kohderyhmille suunnatun viestin-
nan lisdksi myds myyntikanava Alkon monikanavaisessa ymparistossa.
Talla on suora vaikutus sisalléntuotantoon. Sivuston sisalt6ja on suunnitel-
tava ja tuotettava entistd kohderyhméakeskeisemmin seka verkkokauppan
liketoimintaa tukien, samalla huomioida myds kivijalkamyymalat, jotka ovat

Alkon toiminnan kannalta tarkeimpia.

Alko on vuonna 1932 perustettu itsenainen, Suomen valtion omistama osa-
keyhtid, joka kuuluu sosiaali- ja terveysministerion hallinnonalaan ja valvon-
taan Alkolle laissa maaritellyn erityistehtavansa vuoksi. Alkon perustehtava
ja toiminta yli 4,7 tilavuusprosenttia alkoholia sisdltavien juomien vahittais-
myynnin yksinoikeudesta perustuvat sosiaali- ja terveyspoliittisiin tavoittei-
siin vahentaa alkoholin kulutuksen haittavaikutuksia. Vuoden 2016 lopussa
Alkolla oli 353 myymalaa, 66 noutopistetta ja verkkokauppa. Alkon strategia
strategiakaudelle 2017-2019 jakautuu neljddn osaan, jotka ovat: paras
asiakaskokemus (asiantuntevinta henkil6kohtaista palvelua), paras ty6
(osaamisella ja joustavuudella parasta ty6td), aktiivinen vaikuttaja yhteis-
kunnassa (vastuullisuuden suunnannayttajd) seka tehokas yritys (tehokas
ketjuohjaus ja asiakaskokemusta tukevat prosessit). Alko tavoittelee ela-
myksellista palvelua kaikissa kanavissaan myymaldista verkkoon ja vas-
tuullinen alkoholin myynti on kaiken toiminnan perustana. (Alko Oy 2017.)



Siséaltokonseptin suunnittelussa on huomioitava Alkon strategia ja tukea
Sita.

Kiinnostukseni opinnaytetytn aiheeseen eli siséaltokonseptin suunnitteluun
syntyi tyotehtavistani. Olen toiminut markkinoinnin ja viestinnan asiantunti-
jatehtavissé Alkossa vuodesta 2014. Olen vastannut alko.fi-sivuston sisal-
t6jen suunnittelusta, tuotannosta ja kehittdmisesta, erityisesti kuluttaja-asi-
akkaiden nakokulmasta. Yhtend paavastuualueenani on alko.fi:n juoma ja
ruoka -osion omistajuus. Tahan kuuluu muun muassa siséltéjen suunnittelu,
tuotanto ja kehittaminen yhteistyossa Alkon sisaisten ja ulkoisten sisallon-
tuotantokumppaneiden kanssa. Osio koostuu nimensa mukaisesti juomaan
ja ruokaan liittyvista sisalldista, kuten juomien kayttévinkeista, juomien yh-
distamisesta ruokiin, resepteistd ja ajankohtaisista trendeista. Kohderyh-
mista kuluttaja-asiakkaat ovat kyseisen osion paakohderyhma. Koska siséal-
|ontuotantoon osallistuu monia eri henkil6itd, kaikille on oltava selvaa, mitéa
tavoitellaan, miten toteutetaan, minkalainen on sisalléntuotantoprosessi ja
miten toimintaa mitataan. Naihin asioihin valmiin siséltékonseptin on tarkoi-

tus vastata ja ohjata jatkuvaa toimintaa.

Jo opinnaytetydprosessin alussa ajatuksenani oli hyédyntaa ja kasitella si-
saltokonseptia ja palvelumuotoilua konseptisuunnittelun tukena. Innostuk-
seni palvelumuotoiluun syntyi, kun olin asiantuntijaroolissa mukana Alkon
palveluiden kehitys- ja johtamismallin projektissa, joka toteutettiin loppuvuo-
den 2016 aikana. Projektin tavoitteena oli luoda tapa maaritella ja kuvata
Alkon palveluita ja saada aikaan toimintamalli, jonka avulla voidaan luoda
uusia ja kehittaa olemassa olevia palveluita. Projektin ulkopuolelle rajattiin
muun muassa palveluiden kehitysmallin ala- ja jatkoprosessit, kuten palve-
luiden toteuttamisen malli ja tutkimussuunnitelman toteuttamisen malli, toi-
mintatavan implementointi ja tydkalujen digitalisointi. Palvelumuotoilulla oli
kyseisessa projektissa oleellinen rooli. Projektin aikana havaitsin useita kyt-
koksia siséaltdjen konseptoinnin kannalta, joita halusin tutkia tarkemmin,
koska koin niiden olevan hyodyllisia oman osaamiseni kehittdmisessa ja
saada uusia ndkdkulmia tyéhoni.



1.2 Tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetydn tuotoksen, eli produktin, tavoite on olla dokumentti,
joka sisaltdd suunnitelman alko.fi verkkopalvelun juoma ja ruoka -osion si-
saltokonseptisuunnitelman toteutuksesta. Konseptisuunnittelu on projekti-
suunnitelman hyvaksymisen jalkeen tarkoitus toteuttaa loppukesasta ja val-
mista konseptia toteuttamaan vuoden 2018 alusta alkaen (kuvio 1). Opin-
naytetyon produkti rajautuu siis nimenomaan konseptisuunnitteluprojektin

suunnitteluun.

Projektin suunnittelu

eennen «2017 loppuun mennessa +2018 alkaen
konseptisuunnittelua «lopputuotoksena valmis  +Konseptisuunnitelman
eopinnaytetydn produkti konseptisuunnitelma, kayttéonotto ja jatkuva
sisaltokonsepti kehitys

KUVIO 1. Sisaltbkonseptoinnin vaiheet ja aikataulu

Vuoden 2017 loppuun mennesséa valmistuvan siséaltokonseptin tarkoituk-
sena on ohjata alko.fi:n juoma ja ruoka -osion jatkuvaa sisallontuotantoa ja
esitellda konseptin keskeiset asiat paatoksenteon tueksi. Sisaltokonsepti ot-
taa kantaa muun muassa siihen, mita kohderyhmia tavoitellaan, mita arvoa
kohderyhmille tuotetaan, missa kanavissa arvoa jaetaan, minkélaista suh-
detta kohderyhmiin luodaan, mitk& ovat konseptin tarkeimmat prosessit,
ketkd osallistuvat sisélléntuotantoon, mistad kulut koostuvat ja miten tata
kaikkea mitataan. Palvelumuotoilun menetelmat ja tyOkalut auttavat kon-
septin rakentamisessa ja toimivat myods dokumentoituina liitteina valmiin si-
saltokonseptin ohessa. Naitda menetelmia ja tytkaluja voidaan myds hyo-
dyntdd muissakin yhteyksissa sisaltokonseptoinnin lisaksi, kuten sisaltdjen

suunnittelussa.

Produktin tavoitteena on toiminnan kehittdminen, tehostaminen ja selkeyt-
taminen seka tiedon ja osaamisen kasvattaminen tydyhteistssa, eli Alkon

viestintayksikossa:



¢ Luomalla suunnitelma sisaltékonseptisuunnittelun toteutuksesta.

¢ Suunnitelman hyddynnettavyydella ja sovellettavuudella verkkosisal-
tojen lisaksi myds muiden viestintdkanavien ja -valineiden siséaltjen
konseptisuunnittelussa, kehittdmisessa ja tuotantoprosessissa.

o Karsimalla tydon maaraa ja paallekkaisyytta seka vahentdmaan jatku-

vasta uudelleensuunnittelusta aiheutuvia resurssikustannuksia.

Opinnaytetyon produktiosalle on tarvetta ja se on ajankohtainen, koska talla
hetkella Alkon viestintayksikdssa ei ole dokumentoituna valmista yhtenaista
mallia sisalt6jen suunnittelu- ja kehitystyolle. Mallin, joka tAm&n opinnayte-
tyon tuloksena valmistuu, tavoitteena on tehostaa toimintaa ja vapauttaa re-
sursseja keventamalla tulevaisuuden suunnittelun tydmaaraa. Mallia on
mahdollista hyddyntaa sellaisenaan tai soveltaen tarpeen mukaan. Tavoit-
teena on, ettei tulevaisuudessa kaikkea konseptisuunnittelua tarvitsisi ostaa
kokonaisuudessaan ulkopuolisilta kumppaneilta, vaan viestintayksikbn oma
osaaminen kasvaisi siten, ettd konsepteja pystyttaisiin rakentamaan omilla
resursseilla joko kokonaan tai osittain. Samalla malli lisaa tarkempaa ym-
marrysta viestintayksikon tyontekijoille siitéa, mita on mahdollista ja tarpeel-
lista vaatia tarvittavalta ulkopuoliselta konseptisuunnittelutyén toteuttavalta
kumppanilta. Nain on mahdollista ennakoida ja valttdd mahdolliset yllatyk-
set resursseissa, aikatauluissa ja tyomaarassa. Suuremmille kehitysprojek-
teille on Alkossa oma projektimallinsa, mutta sisallontuotanto vaatii kette-
ryytta ja nopeampaa reagointia, johon olemassa oleva malli on liian jarea ja
hidas vaatien kasittelya ja hyvaksyntaa useassa eri paatoksentekoryh-
massa. Viestinndn nakokulmasta rinnalle tarvitaan joustavampi malli pie-
nempiin kehitys- ja konseptisuunnittelutdihin seka jatkuvaan sisalléontuotan-

toon.

Opinnaytetyon produktissa otetaan huomioon Alkon johdon maarittelema
strategia ja télla varmistetaan, etta lopputulos tukee yhtion tavoitteita ja paa-
maarid. Tavoitteellisen, suunnitelmallisen ja jatkuvan asiakkaita kiinnosta-
vien sisaltdjen tuottaminen vaatii entistd kokonaisvaltaisempaa suunnitel-

maa ja selkeampaa paamaaraa. Suunnitelmallisuutta on ollut aiemminkin,



mutta verkkotoimintaympariston nopeassa muutoksessa toimintaa on jou-
hevoitettava. Naista syista johtuen jatkuvan toimintaa ohjaavan sisaltékon-
septin luominen on erittdin tarkeaa. Mallia testataan juoma ja ruoka -osion
siséltéjen konseptisuunnittelussa, jonka jalkeen sitd on mahdollista hyddyn-

taa myos muiden alko.fi -sivuston osioiden sisaltbkonseptien luomisessa.

1.3 Tyon rakenne ja rajaus

Opinnaytetyo rakentuu kahdesta osasta: raportista ja liitteena olevasta pro-
duktista. Aiemmassa alaluvussa kasittelin tarkemmin produktiosaa ja tassa
alaluvussa kasittelen taman raportin rakennetta. Luvut kaksi ja kolme muo-
dostavat opinnaytetyoni viitekehyksen eli teoriaosuuden, joka taustoittaa ja

perustelee tekemiani valintoja produktissa.

Koska opinnaytetyoni kasittelee sisaltokonseptia verkkoymparistossa, ka-
sittelen luvussa 2 "Verkkoviestinndn muutokset sisallontuotantoon”, mita
ominaispiirteita ja huomioitavia kokonaisuuksia verkon sisaltdjen suunnitte-
luun liittyy, jotka on syyta huomioida konseptisuunnittelussa. Luvun 2 lop-
puun olen tiivistanyt, mita ndm& huomioitavat asiat ovat ja miten nama liit-

tyvat ja ovat oleellista tAmé&n opinnadytetyon produktin kannalta.

Luvussa 3 kasittelen palvelumuotoilua, jonka menetelmia ja tydkaluja hyo-
dyntéden konseptisuunittelu on tarkoitus saada onnistuneesti toteutettua.
Erilaisia tyokaluja ja menetelmid on kehitetty niin viestinnan, markkinoinnin
ja liiketoiminnan saralla, mutta valitsin nimenomaan palvelumuotoilun,
koska se lahestyy kehityksen kohteena olevaa asiaa kokonaisvaltaisesti ja
siina asiakaskeskeisyyden rooli korostuu. Palvelumuotoilu tarjoaa lukuisia
hyodyllisia menetelmia ja tytkaluja, jotka auttavat konseptisuunnitelman
luomisessa ja tdman jalkeen myos itse konseptin toteutuksessa. Se huomioi
seka kohderyhmien etta yrityksen tarpeet.

Koska produktina on konseptisuunnitelma, kasittelen luvun 3 lopussa, mité
konsepti on. Siind avataan konseptiin liittyvid maaritelmia verkkoviestinnan

nakokulmasta.



Olen valmistumassa medianomiksi (amk). Opinnaytetyoni aihe on keskei-
nen alani kannalta, koska sisalt6jen suunnittelu ja laajojen kokonaisuuksien
hahmottaminen ja rakentaminen ovat olennainen osa opintoja ja alaani. Sa-
moin kuin jatkuva oppiminen ja luovuuden hyddyntaminen kaikessa toimin-
nassa. Opinnaytety6aihe sivuaa vahvasti koulutuksen paamaaria digitaali-
sen viestinndn osaamisesta, koska verkkoviestintd on osa laajempaa digi-

taalista viestintaa.



2 VERKKOVIESTINNAN MUUTOKSET SISALLONTUOTANTOON

Digitalisaatio ja tietotekniikan nopea kehittyminen ovat kasvattaneet sisal-
|[6ntuotannon maaraa merkittavasti ja vaikuttaneet viestintdan ja markki-
nointiin. Viestintdkanavat ovat hajautuneet ja ihmisten sosiaalinen toimin-
taymparistd on laajentunut. Uusia kanavia syntyy olemassa olevien rinnalle
ja mobiililaitteet mahdollistavat nopean viestimisen seka reagoimisen pai-

kasta ja ajasta riippumatta. (Tuulaniemi 2011, 46; Filenius 2015, 8.)

Yritykselle verkon monitahoinen rooli nakyy erityisesti silloin, kun se palve-
lee asiakkaitaan tai myy tuotteitaan verkossa. Kaikkiin kohtaamisiin liittyy
viestintaa, niin sanallista kuin sanatontakin viestintaa. Yritykset ovat kaytta-
neet verkkoa enimmakseen toimintansa tehostamiseen seka asiakaspalve-
lun parantamiseen. Verkon suurimmat mahdollisuudet ovat uusien mahdol-
lisuuksien huomaamisessa ja hyédyntamisesséa. (Pohjanoksa ym. 2007, 19,
39.)

Verkon poikkeuksellisuutta suhteessa perinteisiin medioihin maarittavat asi-
akkaan aktiivisuus, osallistumismahdollisuudet, sisallon monipuolisuus ja
mahdollisuus kuluttaa useita sisalttja samaan aikaan (Hakola & Hiila 2012,
28). Verkko ei ole media sanan perinteisesséd merkityksessa, vaan pikem-
minkin jatkuvan kommunikoinnin toimintaympaéristé (Tuulaniemi 2011, 46).
Aiemmin sisallontuotanto on ollut padosin yritysten ammattilaisten vas-
tuulla, mutta nyt asiakkaat osallistuvat itse sisélléntuotantoon esimerkiksi

sosiaalisessa mediassa (Filenius 2015, 9).

2010-luvun haasteena yritysten kannalta on, ettei tasapaksu tai ennalta ar-
vattava yksisuuntainen siséaltd kiinnosta eikd sitouta asiakkaita alustalla,
joka perustuu jatkuvaan kommunikointiin ja vastavuoroisuuteen. Verkossa
kommunikointi on lisaantynyt, sisaltdjen kuluttaminen kiihtynyt ja tiedon ja-
kaminen kasvanut. (Hakola & Hiila 2012, 24, 28.)



2.1 Kommunikointia ja erottautumista sisalloilla

Sisallontuotanto ei ole yrityksille uusi kasite. Yritykset ovat viestineet ja
markkinoineet aina. Verkossa ongelmana on kuitenkin sisaltéjen lisdarvon
puute ja monologimalli, jolla yritykset tavoittelevat kohderyhmia omilla eh-
doillaan ja loppuun viilatuilla siséll6illa. Verkon yleistymisen myoté yritysten
on luovuttava perinteisesté yksisuuntaisesta ja keskeyttavasta markkinoin-
tiajattelusta ja siirryttéva kohti jatkuvaa kaksisuuntaista kommunikaatiota si-
saltdjen keinoin. Kommunikointia on tassa keskustelun herattamista ja sii-
hen osallistumista. (Tuulaniemi 2011, 43; Hakola & Hiila 2012, 27—-28.) Riku
Vassinen (2011) kiteyttaa:

"Tulevaisuudessa markkinointiviestintd on yha enemman
palvelua. Keskeyttdmisen sijaan on pystyttava luomaan hy-
vin paketoituja palveluita, jotka perustuvat ymmarrykseen
maailmasta, asiakkaista seké heidan kayttaytymisestaan.”
(Tuulaniemi 2011, 43.)

Sisallon tuottaminen ja varsinkin kohderyhmakohtaisen ajantasaisen sisal-
|6n tuottaminen ovat yrityksen kannalta ty6laita ja kustannuksiltaan kalliita.
Yritys tarvitsee myds suuren organisaation tai merkittavan rahallisen panok-
sen, mikali sisallontuotantoa ostetaan yrityksen ulkopuolelta. (Pohjanoksa
ym. 2007, 26.) Jotta yritys pystyisi vastaamaan ajantasaisuuden vaatimuk-
seen, tulisi siirtya perinteisesta toimintamallista, jossa jokainen toimenpide
hyvaksytetddn usean eri tahon kautta. Tama ei poista suunnitelmallisuuden
merkitystd, vaan korostaa strategisen ja johdonmukaisen ajattelun tarkeytta
kattaen kaikki yrityksen organisaatiot. Kun kaikki ovat tietoisia, mita ver-
kossa saa tehda ja mitd asiakkaat yritykselta haluavat, voidaan verkossa
reagoida nopeasti. (Hakola & Hiila 2012, 49.)

Tiivistetysti markkinointiviestinnan tavoitteena on heréttéda asiakkaan mie-
lenkiinto ja kertoa tuotteesta. Mielenkiinto on tarkoitus muuttaa asiakkaan
mielihaluksi ja onnistuneessaan ohjata toiminnaksi eli ostopaatokseksi tai
muuksi aktiviteetiksi, jota tavoitellaan. Pahimmassa tapauksessa markki-

noija pyrkii keskeyttdmaan asiakkaan tekemisen, ja pakottaa hanet kuunte-



lemaan — oli asiakas kiinnostunut markkinoitavasta asiasta tai ei. (Tuula-
niemi 2011, 43.) Taméankaltaiseen toimintaan tormaa verkossa jatkuvasti

jonka seurauksena on tehottomuutta ja asiakkaan kiinnostumattomuutta.

Outbound-markkinointi on edelld kuvattua perinteistd markkinointiviestin-
taa, jossa yritys lahettaa viestin asiakkaalle yksisuuntaisesti. Inbound-mark-
kinointi taas on outbound-markkinoinnin vastakohta, jossa sisélté on asiak-
kaan mielesta niin kiinnostavaa, ettéa han hakee ja hakeutuu niiden aarelle,
eli toisin sanoen siséllét houkuttelevat asiakkaan yrityksen luo. (Hakola &
Hiila 2012, 193-194.)

Asiakkaan huomion herattaminen verkossa on haastavaa yksisuuntaisella
perinteisella markkinoinnilla, silla ihmisiin kohdistuu paivittain paljon vies-
teja. Tassa jatkuvan tietotulvan ymparistossa ihmiset ovat oppineet vaista-
maan viesteja. (Tuulaniemi 2011, 43.) Asiakkaat paattavat itse, mihin vies-
teihin he kiinnittdvat huomiota. Heidan nakokulmasta relevantteja ovat hei-
dan tarpeensa, toiveensa ja halunsa. (Hakola & Hiila 2012, 50.) Asiakkaat
ovat myos siirtyneet tietoon pohjautuvasta paatoksenteosta kohti tunnepoh-
jaista paatoksentekoa. Tamakin johtuu suuresta jokapéaivaisesta vastaantu-
levasta tiedon maarastd, jonka seurauksena kaikkea rationaalista tietoa ei
pystytd omaksumaan. Valintatilanteissa tunteet vaikuttavat ensin ja vasta
taman jalkeen haetaan rationaalisia perusteluja, jotka tukevat tunteiden

pohjalta tehtya paatosta. (Tuulaniemi 2011, 47.)

Kampanjanomaiset pinnalliset viestit haviavat huomattavuudessa jatkuvalle
kommunikaatiolle, joka tuottaa asiakkaalle merkityksellisyyttd. Todenna-
koistd on, ettéd asiakas myds sivuuttaa hénelle merkityksettomén massa-
markkinointiviestin. (Hakola & Hiila 2012, 50.) TAma on perinteiselle mark-
kinointityylille tavanomainen tapa kiinnittd& huomion itse tuotteeseen eika
siis siihen, mink& asiakkaan tarpeen se tayttaa tai minka ongelman se rat-
kaisee. (Tuulaniemi 2011, 45.) Kampanjoilla on hankala saavuttaa jatku-
vuutta eikd niilla saavuteta pitkakestoista kommunikointia asiakkaiden

kanssa, koska ne ovat lahtokohtaisesti suunniteltu paattymaan. Kampanjoi-
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den suunnittelu ja toteutus vaativat myds yleensa yritykselta paljon resurs-
seja. Erityisesti verkossa yritysten tulisi miettid kustannustehokkaampia ta-
poja toimia. Kampanjoiden sijaan tulisi myds panostaa jatkuvaan sisallon-
tuotantoon, jonka tarkoituksena on viestin kasvu ja levidminen pitkaan jul-
kaisun jalkeen. Kampanjoilla on oma paikkansa yrityksen viestinnassa,
mutta verkossa tarvitaan uutta ajattelutapaa ja irtiottoa vanhoista toiminta-
tavoista. (Hakola & Hiila 2012, 84, 90, 184.)

Verkkopalvelun tunnettuuden kehittdminen ja palveluun ohjaaminen muu-
alta verkosta ovat keskeisia menestystekijoitd (Pohjanoksa ym. 2007, 20).
Verkossa palveluun ohjautuu myds uusia potentiaalisia asiakkaita, kun ny-
kyiset asiakkaat jakavat tietoa omissa verkostoissaan. Yritys, joka onnistuu
tuottamaan verkkotoiminnallaan asiakkaalle niin hyvan kokemuksen, etta
tama haluaa jakaa sitd edelleen, saavuttaa kilpailijoitaan enemman naky-
vyytta ja onnistuu tdman myota viestinnassaan. (Tuulaniemi 2011, 50; Ha-
kola & Hiila 2012, 34.) Tulevaisuudessa tarkeintd markkinointia on asiak-
kaan julkaisemat suosittelut sosiaalisessa mediassa tai omissa piireissé

kasvotusten. (Tuulaniemi 2011, 50.)

Pelkalla kiinnostavalla sisallolla yritys ei kuitenkaan takaa menestysta ja ta-
voitettavuutta, vaan sisallén on myos erottauduttava edukseen. Verkossa
on lukematon méaara toimijoita, kilpailijoita, jotka tavoittelevat samoja asiak-
kaita. Kilpailijoita eivat ole pelkastaan saman toimialan yrityksia, vaan yritys
kilpailee verkossa huomiosta kaikkien sisallontuottajien kesken. Esimerkiksi
verkosta loytyy resepteja monien eri toimijoiden tuottamina. Mita lisdarvoa
yritys voisi resepteilladn tuottaa asiakkaalle erottuakseen muista? Massasta
edukseen erottuva ja asiakkaalle lisdarvoa tuottava sisaltd luo sitouttavam-
pia yhteyksid kuin yksittdiset kampanjanomaiset viestit. (Hakola & Hiila
2012, 26, 31, 34.)

Kuten aiemmin mainittu, ihmiset kuluttavat heille itselleen merkityksellisia ja
arvoa tuottavia sisaltoja ja yrityksen tulee tutkia ja tunnistaa, mita nama Kkiin-
nostavat sisallét ovat. Sisaltdja suunnitellaan usein kuitenkin hatarin, omiin

mielipiteisiin perustuvin periaattein. Kokonaisvaltaisempi, tietoon perustuva
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kasitys asiakkaista ja heidan tarpeistaan ja tottumuksistaan ei ohjaa ylei-
sesti ottaen tarpeeksi viestintatoimenpiteitd. Vaikka verkossa asiakkaista on
saatavilla runsaasti tietoa ja uudet tiedonkeruu- ja analysointimahdollisuu-
det ovat lisdantyvét, monet yritykset eivat viela ole ldytaneet selkeita toimin-

tatapoja naiden hyddyntamiseen. (Hakola & Hiila 2012, 6-10.)

Brandilla on verkossa suuri merkitys. Brandilla tarkoitetaan esimerkiksi yri-
tykseen liitettdvaa immateriaalista lisdarvoa, joka syntyy silloin, kun ihnminen
tunnistaa tuotteen tai yrityksen branditunnuksen ja liittda siihen positiivisia
mielikuvia (Pohjanoksa ym. 2007, 21). Kohderyhmat odottavat, ettd saavat
samantasoista palvelua brandilta kaikissa kohtaamisissa eri kanavissa (Fi-
lenius 2015, 31). Yritys rakentaa brandida myos verkon ulkopuolella, mutta

tama opinnaytety6 keskittyy brandin merkitykseen verkossa.

Verkkopalvelun loydettdvyyden kannalta on tarkeda, etta brandi on tun-
nettu. Kun asiakas miettii tarpeensa tyydyttamiseksi potentiaalisia vaihtoeh-
toja, yrityksen brandin tulisi olla ensimmainen, josta hén lahtee palvelua et-
simaan. Yksi verkkoviestinnan tarkeimmistéa tavoitteista yrityksen nakokul-
masta on oman verkkopalvelun saaminen kohderyhmén tietoisuuteen mah-

dollisimman hyvin. (Pohjanoksa ym. 2007, 21, 31.)

Verkon jatkuvan kommunikoinnin ominaispiirre vaikuttaa myds brandin ra-
kentamiseen (Pohjanoksa ym. 2007, 22; Hakola & Hiila 2012, 52). Yksi-
suuntaisissa perinteisissa viestintdkanavissa ja medioissa yritys pystyi kont-
rolloimaan l&hettdm&éansa viestia ja tekemaan brandityota ulospain. Tilanne
on kuitenkin verkossa muuttunut. (Tuulaniemi 2011, 48.) Verkossa brandia
tai viestia ei hallita, vaan niitd rakennetaan yhteisesti kaikessa verkossa
kaydyssa keskustelussa, mainoksissa, sisalldissé ja kommenteissa (Tuula-
niemi 2011, 48; Hakola & Hiila 2012, 52). Yrityksen tulisi luoda erilaisia kon-
septeja ja tyOkaluja, joilla brandinrakennusta tehdaén vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa. (Hakola & Hiila 2012, 51.) Customer engagement on
tata asiakkaiden ja brandin valilla tapahtuvaa vuorovaikutusta, jolla yritys

luo syvempié suhteita asiakkaisiin. (Tuulaniemi 2011, 48—49.)
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Brandipainotteisen verkkopalvelun siséltdjen kehittamisessa on téarkea va-
lita selked padkohderyhma, jolle sek& p&aaviesti ettd tarkeimmat palvelut
suunnataan. Toissijaiset kohderyhmat huomioidaan myés, mutta pienem-
milla painotuksilla. Verkkopalvelulle on luoteenomaista sen nédkyminen kai-
kille. Jos yritys kuitenkin yrittda puhutella ja tavoittaa kaikkia kohderyhmia
samanaikaisesti, niin lopputulos ei todennakoisesti ole onnistunut. (Pohjan-
oksa ym. 2007, 31-32.) Ristiriitaiselle yleisélle tulisikin tuottaa samaa tavoi-
tetta ajavia viesteja, joilla on eri sisallét (Hakola & Hiila 2012, 29). Verkossa
on myds lukuisia alustoja ja kanavia, jotka palvelevat asiakkaiden erilaisia
tarpeita. Yrityksella tulisi olla selkea ndkemys kanavien ja alustojen ylei-
soOista seka tavoista, joilla niissa asiakkaiden kanssa kommunikoidaan. (Ha-
kola & Hiila 2012, 52.)

2.2 Asiakkaan ymmartamisella arvoa ja hyvaa asiakaskokemusta

Asiakasymmarrys tarkoittaa, ettd ymmarretddn konteksti, jossa asiakkaat
elavat ja toimivat. Yrityksen on tunnettava asiakkaidensa todelliset motiivit,
arvot, tarpeet ja odotukset. Asiakasymmarrys on asiakkaan arvonmuodos-
tuksen ymmartamista: mista elementeistd arvo muodostuu. Yrityksen arvo-
lupaus voidaan toteuttaa vain ymmartamalla asiakkaiden tarpeita. Naita ar-
vonmuodostumisen elementteja ovat muun muassa: tarpeet, odotukset, tot-
tumukset, tavat, arvot, muiden ihmisten mielipiteet, hinta, ominaisuudet,

muut vastaavat palvelut. (Tuulaniemi 2011, 71.)

Yritysten toiminnan tehtavana on tuottaa asiakkaille arvoa eli asiakkaan ko-
kemaa hyodyllisyytta, joka on suhteessa aikaisempiin kokemuksiin ja siihen
mité asiakas arvostaa. Arvo on myds hyoédyn ja hinnan véalinen suhde (kuvio
2). Hinta ei valttamatta ole rahallista arvoa, vaan se voi olla uhraus, jonka
asiakas tekee hankinnan eteen. Tall6in otetaan huomioon vaiva, jonka han-
kinta on vaatinut. Toisaalta taas alentamalla hintaa tai lisaamalla hyoétyja
asiakkaille luodaan lisdarvoa. Asialla on kuitenkin arvoa vain, jos joku kokee

sen tietyn arvoiseksi eli arvo on siis suhteellista. Jos asiakas kokee saavut-
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tavansa esimerkiksi palvelulla haluamansa tai pystyvansa palvelulla ratkai-
semaan ongelmansa, han kokee saavansa arvoa. (Tuulaniemi, 2011, 30—
31, 37).

ARVO ARVO

ARVO LISAARVO

KUVIO 2. Arvon ja lisdarvon muodostuminen (Tuulaniemi 2011, 31, 37)

Asiakkaan kokema arvo muodostuu yrityksen ja asiakkaan valisesté vuoro-
vaikutuksesta eri kohtaamisissa ja kanavissa (Tuulaniemi 2011, 33).
Pigneur & Osterwalder (2009, 23-25) erittelevat yksitoista arvonmuodos-
tuksen elementtid: uutuusarvo, ominaisuudet, raataloitavyys, tekemisen
helpottaminen, muotoilu, brandi ja status, hinta, saasto, riskin pienentami-

nen, saavutettavuus seka kaytettavyys.

Asiakkaan kokemus palvelusta eli asiakaskokemus, on keskeista ja se kat-
taa koko yrityksen tarjooman: mainonnan, ennen palvelua kohdatut kontak-
tit, asiakaspalvelun laadun, palvelun ominaisuudet, kayton, helppouden ja
luotettavuuden. Yrityksen on ymmarrettava, miten ja milloin asiakkaat koh-
taavat tarjooman, jotta yritys pystyisi suunnittelemaan ja tarjoamaan erin-
omaisia palvelukokemuksia. (Tuulaniemi 2011, 74.) Oheisessa Tuulanie-
men (2011, 75) esitteleméssa arvonmuodostumisen pyramidissa (kuvio 3)
kuvataan asiakaskokemuksen kolmea tasoa: toimintaa, tunteita ja merki-
tystd. Toiminnan taso on palvelun kykya vastata toiminnalliseen tarpee-
seen, prosessin sujuvuuteen, palvelun hahmotettavuuteen, saavutettavuu-
teen, kaytettavyyteen, tehokkuuteen ja monipuolisuuteen. Tunnetaso on
asiakkaalle valittomasti syntyvid tuntemuksia ja kokemuksia: miellyttavyys,



14

helppous, kiinnostavuus, innostavuus, tunnelma ja tyyli. Ylin asiakaskoke-
muksen taso on merkitys ja se tarkoittaa kokemukseen liittyvia mielikuva- ja
merkitysulottuvuuksia, unelmia, tarinoita, lupauksia, oivalluksia ja henkil6-
kohtaisuutta. Lisaksi suhdetta elaméantapaan ja identiteettiin.

MERKITYS Miten konsepti mahdollis-
Vastaavuus identitee- TEE taa asioita, joita asiakas
tin ja henkilkohtaisiin MINUSTA haluaa oppia, oivaltaa,
o PAREMPI 5
merkityksiin IHMINEN saavuttaa?
YMMARRA JA . ) .
TUE MITA Miten hyvin konsepti
TUNTEET
HALUAN TUNTEA sopii mielikuviin ja tun-
Vastaavuus tunnetason temuksiin, joita asia
odotuksiin TARJOA JUURI '
MINULLE SOPIVIA kas haluaa kokea?
VAIHTOEHTOJA
4 N

TOIMINTA

Vastaavuus toiminnal-

Miten vaivattomasti
ja sujuvasti konsepti

<

> toteuttaa asiakkaan

- J

KUVIO 3. Arvon muodostumisen pyramidi, Palmu Inc (Tuulaniemi 2011, 75)

liseen tarpeeseen

Loytana & Kortesuo (2011, 43—-49) jakavat asiakaskokemuksen muodostu-

misen neljaan nakdkulmaan:

1. Tukee asiakkaan mindkuvaa: paras asiakaskokemus vahvistaa asi-
akkaan identiteettid, minuutta ja omakuvaa.

2. Yllattaa ja luo elamyksia: elamykset ovat voimakkaita positiivisia ko-
kemuksia, joihin liittyy vahva tunne. Myds mydnteinen yllattyminen
liittyy elamykseen.

3. Jaa mieleen: keskinkertaisuus ja tavallisuus eivat toimi eivatka jata
muistijalkea. Kun asiakkaalla on positiivinen muistijalki, hénella on
ollut myds positiivinen kokemus.

4. Saa asiakkaan haluamaan lisaa: ihmisten luontainen mielihyvaa
kohti hakeutuminen on syy, miksi asiakaskokemukseen on panostet-
tava. Kun asiakaskokemusta luodaan, sen on tuotettava asiakkaalle
mielihyvaa.



15

Haasteet kiinnostavien viestien suunnittelussa verkkoymparistossa liittyvat
aiemmin kasiteltyyn asiakkaiden ymmartadmiseen. Siséltdjen suunnittelussa
on ymmarrettava paremmin asiakkaan motiiveja ja tarpeita. Yrityksen on
tunnistettava yhteisia arvoja ja aiheita, jotka ovat kiinnostavia asiakkaiden
kannalta ja samalla hy6dyllisia yritykselle itselleen. (Hakola & Hiila 2012, 8.)
Yleisesti liiketoiminnan kehittAmisessa asiakkaiden tarpeiden tunnistami-
nen ja niihin vastaaminen on ollut keskitéssa. On kuitenkin osoittautunut vai-
keaksi toteuttaa asiakaskeskeisia ratkaisuja verkon eri kanavissa. Riittama-
ton asiakasymmarrys nayttdytyy monissa verkkohankkeissa. (Filenius
2015, 12.) Yritykset toki seuraavat verkkopalvelujensa kavijamaaria tai so-
siaalisen median julkaisujen tykkaysmaaria, mutta ndma toimenpiteiden te-
hokkuuden seuraamisen mittarit eivat yksinaan riita asiakkaiden ymmarta-
miseen, vaan tietoa olisi tutkittava laajemmalla perspektiivilla, myés enna-
koiden. (Hakola & Hiila 2012, 115.)

Verkossa kohderyhmien tunteminen korostuu ja viesteja tuotetaan yha pie-
nemmille ryhmittymille. Enaa ei riitd, ettd kohderyhman tiedetéan olevan
nuori aikuinen mies paakaupunkiseudulta, vaan tiedossa on paastava sy-
vemmalle: mistad asioista kohderyhmaét ovat kiinnostuneita, kuinka he 10yta-
vat sisallot, mita elamantyyleja he suosivat ja missa he viettavat aikaansa
verkossa. (Hakola & Hiila 2012, 50, 131.) Erinomaista asiakaskokemusta
voidaan suunnitella ja tuottaa vain silloin, kun aidosti ymmarretaan asia-
kasta (Tuulaniemi 2011, 37). Asiakkaiden ymmartaminen mahdollistaa yri-
tykselle reagoida markkinoiden muutoksiin ennen kilpailijoita. Liséksi se aut-
taa yritysta tavoittamaan kohderyhmansa heita kiinnostavilla sisalloilla seka
tuottamaan lisdarvoa heille. (Hakola & Hiila 2012, 180.) Asiakaskokemuk-
sella on vaikutus yrityksen menestykseen niin hyvassa kuin pahassa. Yri-
tyksen kannalta jatkuvan hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen joka
paiva, kaikissa kohtaamisissa ja tasalaatuisena asiakkaasta toiseen on
haasteellista. Digitaalisten kanavien yleistyminen ja niiden kayton kasvami-
nen kasvattavat haasteellisuutta entisestdan. (Filenius 2015, 15-16, 19—

20.) Kayton yleistyessa asiakkaiden odotusarvot ja vaatimukset palveluita
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kohtaan kasvavat. Panostamalla verkossa markkinointiviestinndn ymmar-
rettavyyteen ja kohdentamalla se potentiaalisimmille kohderyhmille voidaan

kavijamaaraa ja kokemusta kasvattaa (Filenius 2015, 21).
Yhteenveto

Verkkoviestinnan kannalta keskeiset huomioitavat laajemmat kokonaisuu-
det, jotka tulisi ratkoa ja ottaa konseptisuunnittelussa huomioon, liittyvat ver-
kon toimintaympariston muutosten ymmartamiseen ja asiakasymmarryk-
seen. Nama laajemmat kokonaisuudet jakautuvat vield pienempiin osiin.

Kasittelen seuraavaksi kokonaisuuksia kerrallaan.

Verkon toimintaympaéristossa huomioitavia asioita ovat sisalt6jen maaran
kasvu, kanavavalikoiman laajeneminen, jatkuvan kommunikoinnin merkitys
verkkoviestinnassa ja samoista asiakkaista kilpailevat toimijat ja yritykset.
Kanavien hajautumisen seurauksena yrityksen tulisi tehda perustellut paa-
tokset siitd, missé kanavissa yritys on mukana, milla tavoin yritys osallistuu
niissa kommunikointiin ja miten niissa jaetaan siséltokonseptiin kuuluvia si-
saltoja ja milla tahdilla. Kanavakohdittain on méaaritettava roolit ja tavoitelta-

vat kohderyhmat seka tavat, joilla kohderyhmia lahestytaan.

Yksi yritysten markkinointiviestintdan liittyva suuri muutos ajattelussa ja toi-
mintatavan muutoksessa on verkon sosiaalisen ominaisuuden ymmartami-
nen ja keskusteluun osallistuminen. Ené&a ei riita, etta sisaltdé nostetaan so-
siaalisessa mediassa esiin kertaluonteisesti, vaan on ymmarrettava, miten
asiakkaan huomio saadaan kiinnitettyd mahdollisimman hyvin ja toimia kes-
kustelun avaajana sekd myos osallistua aktiivisesti keskusteluun. Verkossa
yrityksen kanssa samalla toimialalla olevat kilpailevat yrityksen kanssa sa-
moista kohderyhmista, mutta kilpailijoita ovat myos kaikki muut saman tee-
man ymparilla olevat sisallontuottajat, joita ovat esimerkiksi bloggaajat ja
muut yhteisot. Yrityksen tulisi 16ytaa ne ylivoimatekijat ja kilpailukeinot, joilla

siséllét erottautuvat muiden siséalléntuottajien tuottamista sisalloista.
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Sisallontuotannon maaran kasvu on suorassa yhteydessa yrityksen sisal-
|dntuotannon organisointiin ja resursointiin. Ennen uusien resurssien hank-
kimista tulisi tutkia, onko organisaatiossa hyddyntamattdmia resursseja,
joita hyddyntamalla siséllontuotantoon saataisiin tehoa, mahdollistettua ver-
kolle ominainen jatkuva kommunikointi kohderyhmien kanssa ja arvon tuot-
taminen. Resursoinnin lisdksi sisdllontuotannon organisointi ja prosessit
ovat tarkea saada kuvattua ja maaritettya. Prosessien kuvaamisen, maarit-
tamisen ja optimoinnin hyotynd on sisallontuotantoprosessin jatkuvuuden
mahdollistaminen ja ylimaaraista ajatustydta vaativan ajan vapauttaminen
sisaltdjen tuotantoon. Yrityksen tulisi asettaa tahtotila ja tavoite sille, kuinka
aktiivisesti sisaltda tuotetaan. Talla on samalla yhteys siihen, kuinka laadu-
kasta seka ajantasaista sisalto on. Sisallon maaran kasvu ei kuitenkaan tar-
koita sita, ettd suuri maara on onnistumisen tae. Sisalt6jen tulisi olla laaduk-
kaita ja tuottaa asiakkaalle positiivisia kokemuksia ja vastata hanen tarpee-

seen.

Tarkein huomioitava kokonaisuus verkkoviestinn&n onnistumisen taustalla
on asiakkaiden aito ymmartaminen ja taman ymmarryksen hyodyntdminen
jatkuvassa sisallontuotannossa ja kommunikaatiossa. Yrityksen verkkovies-
tinnan ja sisaltokonseptien keskiossa on asiakas, jolle arvoa tuotetaan ja
johon yrityksen kaikkien toimintojen ja prosessien tulisi tahdata. Yrityksen
on panostettava asiakasymmarrykseen, tiedon keraamiseen, tutkimiseen ja
analysointiin seka niiden yhteisten arvojen ja aiheiden loytdmiseen, jotka
ovat asiakkaan kannalta merkityksellisia ja yrityksen toiminnan kannalta ha-

luttavia.
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3 PALVELUMUOTOILUSTA KOHTI SISALTOKONSEPTIA

Palvelut ovat monimutkaisia kokonaisuuksia ja niiden yksiselitteinen maa-
rittely on vaikeaa. Tuulaniemi (2011, 30) tiivistdd palvelut neljdédn asiaan:
palvelu ratkaisee asiakkaan ongelman, palvelu on prosessi, palveluita voi
kokea — el omistaa seka vuorovaikutus on olennainen osa palvelua. Palvelu
voi myos tarjota yritykselle merkittdvan kilpailuedun silloin, kun sita ei voi
kopioida eika tuottaa muualla maailmassa (Miettinen 2011, 22). Asiakkaat
vaativat kayttamiltd&n tuotteilta ja palveluilta yksiléllisempid ominaisuuksia,
ja tdhan suunnittelun on vastattava. Sisaltopalveluille on kysyntaa ja ne voi-
vat olla siten kannattavia my6s liiketoiminnan nékékulmasta. (Aman 20086,
249, 254.) Palvelujen osuus bruttokansantuotteesta (BKT) on kasvanut
vuosi vuodelta ja niilla on keskeinen osa Suomen taloudessa, silla yli kaksi
kolmasosaa BKT:n arvosta syntyy palveluissa (Elinkeinoelaméan keskusliitto
2017).

Palvelut tarjoavat yritykselle liiketoimintamahdollisuuksia. Niiden avulla yri-
tys pystyy erottumaan kilpailijoista ja sitouttamaan kohderyhmansa. Yksit-
taisten tuotteiden tai palvelujen merkitys vahenee ja ihmiset haluavat entista
enemman elamaansa helpottavia laajempia ratkaisuja. Kokonaisratkaisut
siséltavat tuotteita ja palveluita, joita asiakkaat kayttavat kulloisenkin tar-
peen mukaan. Palvelussa on mahdollisuuksia vuorovaikutukseen seké asi-
akkaan ja yrityksen valisen suhteen luomiseen. Palveluita on myds tuotteita
vaikeampi kopioida, joten ne voivat onnistuessaan tarjota yritykselle kilpai-
luetua. (Tuulaniemi 2011, 18, 52, 55.)

Palvelumuotoilu (engl. Service Design) on suhteellisen tuore ja kehittyva
muotoilun osaamisala ja kasite. Palvelumuotoilulle ei ole olemassa yhta yh-
teisesti sovittua ja kaiken kattavaa maarittelya. (Koivisto 2007, 64; Stickdorn
& Schneider 2011, 29; Mattelmaki 2015, 27.) Se on pikemminkin uudenlai-
nen ajattelu- ja lahestymistapa kuin oma uusi akateeminen tieteenalansa.
Palvelumuotoilu yhdistdd vanhoja, jo olemassa olevia tyokaluja ja menetel-
mi& uudella tavalla (Stickdorn & Schneider 2011, 29; Tuulaniemi 2011, 24.)

Suhteellisesta tuoreudestaan huolimatta palvelumuotoilu on vakiinnuttanut
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asemansa palveluiden ja palveluliiketoiminnan kehittdmisessa (Loytana &
Kortesuo 2011, 118; Miettinen 2011, 29).

Palvelumuotoilu on poikkitieteellinen lahestymistapa. Se yhdistaa ja hyo-
dyntaa eri alojen asiantuntemusta ja osaamista. Palvelumuotoilu integroi
johtamisen, markkinoinnin, tutkimuksen ja suunnittelun. Se luo yhteyden
asiakkaan ja yrityksen vdlille hyddyntaen eri alojen asiantuntijuutta. Moritz
(2005) havainnollistaa palvelumuotoilussa yhdistyvid osaamisaloja ympy-
ralla (kuvio 4), joka on jaettu neljaan osioon: markkinointi, tutkimus, muotoilu
ja johtaminen (Moritz 2005, 19, 48—49).
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KUVIO 4. Palvelumuotoilussa yhdistyvat eri alojen osaamiset (Moritz 2005,
49)

Palvelumuotoilu on palvelujen innovointia ja kehittAmistad muotoilun mene-
telmin, jossa erityisesti painottuu asiakkaan kayttokokemuksen ymmartami-

nen (Koivisto 2007, 78; Loytana & Kortesuo 2011, 118; Tuulaniemi 2011
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24-25). Palvelumuotoilulla palveluista halutaan muokata kaytettavia, halut-
tavia, tunteisiin vetoavia, loogisia seka arvoa tuottavia. Erityisesti asiakkai-
den tiedostamattomat tarpeet, ovat suunnittelun l&htbkohtana. (Koivisto
2007, 78.) Palvelumuotoilu avartaa muotoilun maaritelman ja toiminta-alu-
een perinteisesta tuotekeskeisyydesta kokonaisvaltaiseen kokemusten,
prosessien ja muutosten suunnitteluun seka innovointiin. (Koivisto 2007, 64;
Jyrama & Mattelmaki 2015, 27.) Palvelumuotoilu auttaa paljastamaan mah-
dollisuuksia, tuottamaan ideoita, ratkaisemaan ongelmia ja luomaan toteut-

tamiskelpoisia ratkaisuja sek& konsepteja (Moritz 2005, 40).

3.1 Asiakas suunnittelun keskitssa

Alaluvussa 2.2. "Asiakkaan ymmartamisella arvoa ja hyvaa asiakaskoke-
musta” kasiteltiin tarvetta ymmartaa asiakasta, jotta tarpeisiin pystyttaisiin
vastaamaan ja tuottamaan tavoiteltaville kohderyhmille merkityksellista ja
kiinnostavaa sisalttéa. Palvelumuotoilu korostaa asiakasymmarryksen mer-
kitysta. Palvelumuotoilu perustuu kayttjalahtdiseen suunnitteluun, jossa
palvelun kayttaja eli asiakas, on suunnittelun keskiossa (Koivisto 2011, 49;
Tuulaniemi 2011, 71; Mattelmaki 2015, 27). Palvelumuotoilussa palveluita
ja konsepteja suunnitellaan siis ihmisille, jotka tulevat palvelua kayttamaan.
Koska palvelu on suunniteltu asiakkaiden todellisten tarpeiden pohjalta, mi-

nimoidaan epéonnistumisen riskid. (Tuulaniemi 2011, 72.)

Aiemmin kasiteltiin yrityksen tarvetta ymmartaa ja tunnistaa yhteisia arvoja
ja aiheita, jotka ovat tavoiteltavien asiakkaiden nakdkulmasta kiinnostavia
ja samalla hyodyllisia yritykselle itselleen. Palvelumuotoilun avulla saadaan
sovitettua ndma tarpeet ja tavoitteena on luoda palvelukokonaisuus, joka
on asiakkaan nakokulmasta haluttava ja yrityksen kannalta tehokas ja tun-
nistettava (kuvio 5) (Moritz 2005, 40; Koivisto 2007, 69; Tuulaniemi 2011,
26-27). Yritykselle palvelumuotoilu tarjoaa mahdollisuuden luoda lisdarvoa
asiakkaalle, erottua kilpailijoista, kayttaa resursseja fiksummin ja saavuttaa
asiakkaat halutulla tavalla. Asiakkaiden nakdkulmasta palvelumuotoilu tar-
koittaa arjen helpottumista ja paremman asiakaskokemuksen saamista.
(Moritz 2005, 40.)
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Hyodyllisyys

Tuloksellisuus Kaytettavyys
Tehokkuus Johdonmukaisuus
Erottuvuus Haluttavuus

KUVIO 5. Yrityksen ja asiakkaan nakokulmat huomioiden luodaan molem-

mille osapuolille hyodyllinen kokonaisuus.

Asiakaskokemus on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta (Loytana & Kortesuo 2011, 11).
Asiakas on osa palvelutapahtumaa, ja han muodostaa subjektiivisen koke-
muksensa palvelusta joka kerta kayttdessaan palvelua. Koska kokemus on
subjektiivinen, ei ole taysin mahdollista vaikuttaa muodostuvaan asiakasko-
kemukseen. (Loytana & Kortesuo 2011, 11; Tuulaniemi 2011, 26.) Palvelu-
muotoilun tavoitteena on optimoida asiakkaan kokemus keskittymalla niihin
kriittisiin pisteisiin, joihin voidaan vaikuttaa. Tarkoituksena on, ettd asiak-
kaalle muodostuu mahdollisimman hyva asiakaskokemus. (Tuulaniemi
2011, 26.)

3.2 Kehitysmenetelmat ja tydkalut

Palvelumuotoilussa hyddynnetédéan erilaisia tytkaluja ja menetelmia. Nama
ovat jalostuneet erilaisista suunnittelutoimialojen menetelmistéd, kuten mark-
kinoinnin, johtamisen ja muotoilun menetelmista. (Koivisto 2007, 72; Wet-
ter-Edman 2012, 107.) Tavoitteena on kasvattaa ymmarrysta ihmisista, ha-
vaita uusia palvelu- ja liketoimintamahdollisuuksia, suunnitella toimivia pal-
veluita ja toteuttaa tehdyt suunnitelmat (Tuulaniemi 2011, 111). Koska pal-
velumuotoilussa on lukuisia eri menetelmid, kasittelen tassa alaluvussa

opinnaytetydn produktin kannalta oleellisimpia menetelmia ja tydkaluja.
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Muotoilun tutkimusmenetelmilla on tarkea rooli palvelumuotoilussa (Haméa-
l&inen, Vilkka & Miettinen 2011, 61). Fulton Suri (2008, 56) kasittelee muo-
toilun tutkimusmenetelmi& olennaisena osana innovaatiotoimintaa. Hanen
mukaan muotoilun tutkimus kasittelee kolmea erilaista osa-aluetta innovoin-

nin osalta:

1. Uutta tuottavat menetelmat: luodaan ihmiskeskeistd nakemysta, uu-
sia ideoita ja mahdollisuuksia.

2. Arvioivat tai muodostavat menetelmat: iteroiden kehitetdén ideoita
jatkuvasti arvioiden.

3. Ennakoivat menetelmét: ennakoidaan tulevia mahdollisuuksia ja ide-

oita, arvioidaan potentiaalia.

Palvelumuotoilu hyddyntaa iteratiivista ja inkrementaalista kehitysmenetel-
maa. Inkrementaalisuus on laajemman kokonaisuuden jakamista pienem-
piin osiin ja haasteisiin. Kokonaisuutta rakennetaan pienemmisté osista vai-
heittain. Kokonaisvaltainen lahestyminen kehitettdvaan kohteeseen on pal-
velumuotoilulle ominaista. Kokonaisuuteen vaikuttavat tekijat huomioidaan
koko suunnittelun ajan mielessa. Kokonaisuus jaetaan pienempiin osako-
konaisuuksiin ja ndma osakokonaisuudet pilkotaan pienempiin elementtei-
hin, jotta niihin paastaan kasiksi ja ne voidaan optimoida tavoitteen mukai-
siksi. Iteraatio on toistoa. Iteratiivisuus tarkoittaa, etté ratkaisusta kehitetaan
nopeasti ensimmainen versio ja sita jatkokehitetdan iteroiden, kunnes ha-
luttu tavoite on saavutettu. (Tuulaniemi 2011, 27, 112.) Se perustuu suun-
nitteluratkaisujen kehittamiseen, kokeilemiseen ja tulosten arvioinnin toistu-
vaan prosessiin. Nain suunnitteluratkaisut kehittyvat jatkuvasti, ja saadaan
nopeasti kasitys siitd, onko palvelu toimiva ja mahdollinen. (Miettinen 2011,
23))

Divergenssi ja konvergenssi (kuvio 6) kuuluvan luovaan ajatteluun ja ongel-
manratkaisuun ja ovat siksi osa palvelumuotoilun menetelmia. Divergenssi
on ideoiden tuottamista ja se perustuu mielikuvitukseen seka asioiden va-

paaseen yhdistelyyn. Se tuottaa vaihtoehtoja. Konvergenssilla tarkoitetaan
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analyysia, karsintaa ja vaihtoehtojen rajaamista. Se perustuu asiantunte-
mukseen, tietoon ja analyyttiseen paattelyyn. Nama kaksi ajattelu- ja lahes-
tymistapaa on tarkeé pitaa eriytettyina toisistaan, jotteivat ne sekoittuisi kes-
kendan. Niita tulisi kayttaa niita perakkain, yhta tapaa kerrallaan. (Tuula-
niemi 2011, 113; Koivisto 2013.) Iteratiivisessa kehittamisessa divergenssia
ja konvergenssia toistetaan. Iterointi, divergenssi ja konvergenssi ovat muo-

toilun keskeisia piirteita. (Tuulaniemi 2011, 113.)

Divergenssi Konvergenssi

Tuottaa Rajaa vaihto-

vaihtoehtoja ehtoja

Ideointi Analyysi ja karsinta

KUVIO 6. Divergenssi ja konvergenssi Tuulaniemen (2011, 113) kuvion

pohjalta

Yhten& oleellisena menetelména ja esittamistapana palvelumuotoilussa
kaytetaan visualisointia. Visualisointi on jonkin asian nékyvaksi tekemista.
Se tukee ihmisen sisdisten mallien muodostumista ja ymmartamista. Visu-
alisoinnin keinoja ovat muun muassa kuvat, taulukot ja animaatio. Sita voi-
daan hyddyntda niin suunnittelussa kuin viestinnassa. Visualisointi tukee
yhteisen ymmarryksen muodostumista ja nopeuttaa kehitysprosessia.
Suunnitteluryhmassa mukana olevat pystyvat erilaisista taustoistaan huoli-

matta ottamaan helpommin kantaa suunnitelmiin. (Tuulaniemi 2011, 51.)

Palvelukonseptien prototypointi eli koemallinnus on kehityksessa mukana
jo varhaisesta vaiheesta yhteisen ymmarryksen luomisessa, paatosten te-
kemisessa ja tavoitteiden maarittelemisessa (Tuulaniemi 2011, 116). Moni-
kanavaisia palvelukonsepteja prototypoidaan, jotta pystyttaisiin arvioimaan
niiden toteutettavuutta (Vaahtojarvi 2011, 131). Fulton Surin (2008, 56) mu-
kaan ideat eivéat pysy aineettomalla ideatasolla, vaan ne pyritaan konkreti-
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soimaan prototypoinnin avulla. Vaahtojarven (2011, 136-137) haastattele-
mien palvelusuunnittelijoiden asiantuntijoiden mukaan ei ole olemassa yhtéa
ainoaa tapaa tehda prototyyppeja. Konseptien konkretisointi prototyyppien
avulla auttaa eri osapuolia ymmartamaan kokonaisuutta ja se on demo-
kraattinen tapa erityisesti suurissa organisaatioissa valita konsepteista oi-
kea ratkaisu. Ulrich & Eppinger (2012, 294) tiivistavat prototyyppien kayton
neljaan osa-alueeseen: oppimiseen, viestintaan, integraatioon seka virstan-

pylvaiksi.

Kayttaja- ja ihmiskeskeisyyden liséksi olennainen piirre palvelumuotoilussa
on eri osapuolien osallistaminen yhteissuunnittelun avulla (Mattelmaki
2015, 27). Palveluihin liittyy useita eri osapuolia (Vaajakallio & Mattelmaki
2011, 78). Naita eri osapuolia ovat esimerkiksi asiakkaat, yrityksen tyonte-
kijat ja johto sekd muut sidosryhméat (Hyvarinen 2015, 88). Osapuolet ko-
rostuvat kayttajalahtdisessa suunnittelussa, jossa tilanteita tarkastellaan
sekad asiakkaiden ettd yrityksen nakokulmasta. (Vaajakallio & Mattelmaki
2011, 78.) Palvelussa mukana olevien eri osapuolten osallistaminen yhteis-
toimintaan jo suunnitteluvaiheessa on palvelumuotoilun keskitsséa ja se
avaa uusia mahdollisuuksia. (Tuulaniemi 2011, 28; Mattelmaki 2015, 27
Kurronen 2015, 36.)

Yhteissuunnittelu on merkittavd menetelma ja toimintatapa palvelumuotoi-
lussa. Yhteissuunnittelussa eri osapuolten ideat, osaamiset ja erilaiset na-
kokulmat tuodaan yhteen. N&in voi paljastua uusia nakékulmia, ongelmia ja
niiden ratkaisuja, jotka eivat valttamatta olisi tulleet muuten esiin. (Mattel-
maki 2007, 231; Vaajakallio & Mattelmaki 2011, 77.) Naiden lisaksi yhteis-
suunnittelu parantaa yhteistyota loytamalla yhteisen kielen kasiteltaviin asi-
oihin (Vaajakallio & Mattelmaki 2011, 81). Osallistamalla asiakkaita mukaan
kehitysty6hon, yritys pystyy ymmartamaan paremmin heidan toimintata-
poja, tavoitteita, tarpeita, toiveita ja arvoja. Tietoa kohderyhmasta voidaan
keratd perinteisten kayttajatutkimusmenetelmien lisaksi muotoilussa kehi-
tettyjen menetelmien avulla. (Hyvarinen 2015, 98.) Yhteissuunnittelu mah-
dollistaa myos tuottamaan asiakkaalle kokemuksen, joka sopii hadnen tar-
peisiinsa (Miettinen 2011, 25).
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Tyokalut

Asiakasprofiilit ovat keskeinen tutkimuksista saadun asiakkaisiin liittyvan
tiedon kiteyttamisessa ja esittdmisessa kaytetty menetelméa. Ne auttavat
hahmottamaan motiiveja ja tarpeita, jotka ovat yrityksille asiakkaiden arvon-
muodostuksen ymmartamisen kannalta tarkeita. Asiakasprofiilit ovat ku-
vauksia tietysta ryhmasta tai heimosta. Taman pohjalta palvelua lahdetaan
rakentamaan. (Tuulaniemi 2011, 154-156.) Asiakasprofiileja kaytetdaan
my6s muualla kuin palvelumuotoilussa, mutta tdssé ne toimivat tydkaluina,
jotka ohjaavat konseptointia ja sen jalkeen jatkuvaa sisalléontuotantoa (Passi
& Ripatti 2017).

Asiakaspolun kuvaamisen tarkoituksena on ymmartaa asiakkaan toimintaa
asiakaspolun eri vaiheissa. Tyokaluna asiakaspolkua tarkastellaan laajasta
perspektiivista ja tAmé& mahdollistaa asiakaskokemuksen kannalta olennais-
ten kohtaamisten l6ytdmisen ja hahmottamisen. Kohtaamisista voi myds
|6ytyd uusia ideoita ja nakodkulmia liiketoiminnan kehittamiseen tai kilpaili-
joista erottumiseen. Asiakaspolkua voidaan kayttaa niin nykytilan kuvaami-
seen kuin uuden, tavoiteltavan asiakaspolun suunnitteluun. (Stickdorn &
Schneider 2011, 158-160; Passi & Ripatti 2017.)

Tehtdvanantoa kutsutaan briiffiksi, jossa maaritellaan tyon tavoitteet. Se
kertoo suunnan, mutta ei tarkkaa lopputulosta. Briiffi sisaltaa yleiskuvan
suunnittelutyén kannalta oleellisimmista tavoitteista, laajuuden, aikataulun,
budjetin, ensi- ja toissijaiset kohderyhmét seka muita projektin kannalta
oleellisia taustatietoja. Briiffid tarkennetaan maarittelyvaiheen aikana yh-
dessa suunnitteluryhman ja eri osapuolien kanssa. (Tuulaniemi 2011, 132—
133))

Benchmarkkausta kaytetaan oman toiminnan kehittdmiseen ja toisilta toimi-
joilta oppimiseen. Se on tutkimusta havainnointia, vertailua, arviointia ja kiin-
nostusta muiden toimijoiden toiminnasta. Jotta palvelu menestyy markki-
noilla, on tunnettava seké itsensa etta toimintaymparistonsa. (Tuulaniemi
2011, 138.) Kilpailijoiden seuraaminen ja analysointi tuottavat helposti uusia
ideoita ja nakokulmia konseptin kehittdmiseen. Benchmarkkaukseen on
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hyva kayttaa riittavasti aikaa, jotta saadaan tarpeeksi syvallinen arviointi toi-
mijasta. (Passi & Ripatti 2017.)

Palvelua arvioivat mittarit ovat tarkea yhdistaa kokonaisuuteen mahdollisim-
man aikaisessa vaiheessa suunnittelua. Mittaamisen ja seuraamisen kan-
nalta on tarked tunnistaa tarkeimmaét palvelun vaiheet, konversiot, ja muut
keskeiset suorituskyvyn mittarit, Key Performance Indicators (KPI). (Tuula-
niemi 2011, 224.) Mittarit-tyokalun tarkoituksena on hahmottaa ne keskeiset
mittarit, joilla suunnitellun asiakaspolun onnistumista seurataan koko polun
matkalta (Passi & Ripatti 2017).

Arvolupaus on yrityksen antama lupaus arvosta. Se maarittadd, miten yritys
eroaa Kilpailijoista ja mita se tarjoaa asiakkailleen. Arvolupaus maarittelee
tuotteen, kenelle se on tarkoitettu ja mita hyotya siita on asiakkaalle. Asiak-
kaan kannalta on keskeista, ettd han ymmartaad, mitad hanelle ollaan tarjoa-
massa ja etta han on kiinnostunut siita. (Tuulaniemi 2011, 33.)

5 kertaa miksi -menetelmaa kaytetaan, kun halutaan 16ytdéd ongelmaan to-
dellinen syy. Kun miksi-kysymysta toistetaan viisi kertaa, paastaan lahem-
mas asioiden taustoihin. Taméan lisaksi menetelma mahdollistaa syy- ja seu-

raussuhteiden selvittdmisen (Hamalainen ym. 2011, 74).

Positioinnin ja toimintaympariston kuvaamisen avulla muodostetaan kasi-
tys, mita eri kilpailevia toimijoita toimintaymparistéssa on ja mita rooleja
niilla on. Yleensa positiointi-tydkalussa hytdynnetddn nelikenttdd. Taman
tyokalun tarkoituksena on vertailla oman konseptin ja kilpailijoiden kilpailu-
kykyja ja kilpailuetuja. Vertailu auttaa tunnistamaan keskeisia osa-alueita ja
vertaillaan, miten oma konsepti on suhteessa muiden konsepteihin. Tunnis-
tetaan, mitk& ovat vahvuuksia ja heikkouksia. On hyva pitd&a mielessa, ett-
eivat kilpailijoita ole pelkastaan samalla toimialalla olevat yritykset, vaan
my6s muut saman teeman ympaérilla toimivat sisallontuottajat. (Passi & Ri-
patti 2017.)

Skenaarioita hyddynnetaan kayttajakeskeisessa suunnittelussa. Niista voi-

daan erotella kaksi pddsuuntausta: makroskenaariot ja toimintaskenaariot.
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Makroskenaariot hahmottelevat laajempia muutoksia ymparistdssa tai ilmi-
0issa, ja niitd voidaan hyddyntaa strategisemmassa suunnittelussa. Toimin-
taskenaariot kuvaavat, miten esineet, ymparistot ja ihmiset toimivat keske-
naan vuorovaikutuksessa. Toimintaskenaariot auttavat uusien ratkaisujen
suunnittelussa, koska suunnittelukohdetta voidaan tarkastella kontekstis-
saan. (Ylirisku 2007, 224-226.) Skenaarioilla voidaan myds kuvata vaihto-
ehtoisia positioita ja arvolupauksia. Skenaarioista kannattaa luoda selkeasti
toisistaan eroavia, jotta niiden vertailu ja oikean suunnan valitseminen olisi

helpompaa. (Passi & Ripatti 2017.)

Skenaario on monikayttdinen ja asiakaskeskeinen tulevaisuuden tutkimuk-
sen ja konseptisuunnittelun tydkalu. Se kuvaa tarinallisesti ja ymmarretta-
vasti tuotteen tai palvelun kaytén ja vuorovaikutteisuuden ulottuvuuksista.
(Keinonen, Kokkonen, Piira & Takala 2005, 53; Heinila, Stromberg, Leikas,
Ikonen, livari, Jokela, Aikio, Jounila, Hoonhout & Leurs 2009, 9.) Skenaariot
ovat joustava tapa kehittaa ja arvioida suunnitteluideoita. Tydskentelyssa
kannattaa vertailla useita skenaarioita. Skenaarion elementteihin kuuluvat
asiakkaat, konteksti ja suunnitelma. Skenaariot ovat tarinoita ihmisista ja
heidéan toiminnoistaan eri tilanteissa ja konteksteissa. Suunnitelmassa ku-
vataan tausta, tehtavat, tavoitteet ja toiminta. Skenaariot auttavat ymmarta-
maan, miten ihmiset voisivat mahdollisesti kayttaytya kuvatuissa tilanteissa.
(Heinilda ym. 2009, 9-10.)

Palvelumalli (engl. Service Blueprint) on prosessiajatteluun perustuva visu-
aalinen kuvaus palvelun tuottamisesta, siihen vaadittavista resursseista ja
asiakkaiden kytkeytymisesta tuotantomalliin. Mallista kay ilmi palvelun nayt-
tamo, eli palvelun asiakkaalle ndkyva osa seka backstage eli yrityksen toi-
minta asiakkaille ndkyvan osan taustalla. (Holmlid & Evenson 2008, 343;
Miettinen ym. 2011, 15; Stickdorn & Schneider 2011, 204 —207; Tuulaniemi
2011, 210.) Service Blueprintin rakentamisessa voidaan hyddyntaa esimer-

kiksi REAN-mallia (kuvio 7), jota avaan seuraavaksi.
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KUVIO 7. REAN-malli

REAN muodostuu sanoista: reach, engage, activate ja nurture. Mallin avulla
luodaan kokonaiskuva eri kanavissa tehtavien toimenpiteiden rooleista ja
niiden suhteista toisiinsa. Reach-vaiheen eli tavoittamiseen liittyvien toi-
menpiteiden tarkoituksena on luoda kuva siita, kuinka asiakkaat saavute-
taan omista, ostetuista, ansaituista ja kumppanien kanavista. Engage-vai-
heessa mietitdan, miten asiakkaat saadaan innostumaan ja jgamaan kon-
septin pariin. Activate-vaiheessa asiakas pyritdan ohjaamaan haluttua toi-
menpidetta kohti. Nurture-vaiheessa pyritaan pitamaan huolta asiakassuh-
teista ja tuottamaan jatkuvaa arvoa asiakkaille. (Passi & Ripatti 2017.)

3.3 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilulle ei ole mahdollista luoda yhté kaiken kattavaa prosessi-
mallia, joka toimisi sellaisenaan kaikkien palveluiden kehittamisessa ja kai-
kissa tilanteissa. Palvelut ovat luonteeltaan uuden luomista ja sita kautta
uniikkeja. (Tuulaniemi 2011, 126.) Eri toimijat, kuten Myerson (2001, 31—
33), Moritz (2005, 123), Stickdorn & Schneider (2011, 122-134) ja Tuula-
niemi (2011, 127) ovat esittaneet erilaisia malleja palvelumuotoiluproses-
sista. Paaperiaatteet ovat kuitenkin samanlaiset eri toteutusmalleissa ja kai-
kissa korostetaan kayttajalahtoisyyttd, yhteisuunnittelua, visualisointia ja
iteratiivisuutta (Koivisto 2007, 72; Miettinen 2011, 34; Tuulaniemi 2011,
126). Eri vaiheissa kaytetadan muotoilun tutkimusmenetelmia ja tyokaluja,
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joilla pyritaan hahmottamaan ihmisten kayttaytymisen ja kokemuksien taus-
talla olevat toimintatavat (Miettinen 2011, 34).

Kasittelen seuraavaksi tarkemmin Tuulaniemen (2011, 127) viisiosaista
mallia yleisestéa palvelumuotoiluprosessista (kuvio 8), koska se kuvaa hyvin
toimintarunkoa ja mallia voi soveltaa kehittamisty6éssa. Se myos huomioi

seka asiakasymmarryksen etta yrityksen kaytannon realiteetit.

MAARITTELY TUTKIMUS SUUNNITTELU TUOTANTO ARVIOINTI

KUVIO 8. Palvelumuotoiluprosessin osat (Tuulaniemi 2011, 127)

Méaarittelyosan tavoitteena on luoda ymmarrys yrityksesta ja sen tavoit-
teista. Tutkimusosassa luodaan yhteisymmarrys kehittAmiskohteesta, toi-
mintaymparistostd, resursseista ja asiakkaiden tarpeista. Suunnittelu-
osassa ideoidaan ja konseptoidaan vaihtoehtoisia ratkaisuja, testataan niita
asiakkaan kanssa seka méaaritetd&n mittarit. Tuotanto-osassa konsepti vie-
daan markkinoille asiakkaiden testattavaksi ja kehitettavaksi seka suunni-
tellaan palvelun tuottaminen. Arviointiosassa prosessin onnistumista arvioi-
daan, toteutumista mitataan ja palvelua hienosaadetédén saatujen kokemuk-
sien perusteella. (Tuulaniemi 127-128.) Edella esitetty yleinen palvelumuo-
toiluprosessi on linjassa ISO 9241-210 standardin periaatteiden kanssa ja
taten voi todeta, etta se on luotettava ja kayttokelpoinen. 1ISO 9241-210 on
standardi vuorovaikutteisten jarjestelmien kayttajakeskeisesta suunnitte-
lusta (Jokela 2010). Yleisen palvelumuotoiluprosessin osat jakautuvat vai-

heisiin, ja kasittelen niitéa tarkemmin seuraavaksi.
Maarittely

Maarittelyosan vaiheet ovat aloittaminen ja esitutkimus. Aloittamisvai-
heessa kehitystydlle maaritellaan tarpeet ja tavoitteet huomioiden strategi-
set tavoitteet, aikataulun, resurssit ja kohderyhmat. Tavoitteena on suunnit-
teluhaasteen maaritys ja kuvaus. (Pohjanoksa ym. 2007, 68; Tuulaniemi
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2011, 130.) Esitutkimusvaiheessa hahmotetaan nykytilaa ja tavoitteita. Tut-
kitaan yrityksen toimintaymparistda. Tavoitteena on luoda ymmarrys yrityk-

sesté ja sen tavoitteista. (Tuulaniemi 2011, 130.)

Tavoitteiden tulisi olla riittavan yksityiskohtaisia ja mieluiten numeraalisia
huomioiden niin liikketoiminnalliset kuin viestinnallisetkin tavoitteet. Riskikoh-
dista, kuten aikatauluista ja kustannuksista, tulisi laatia my6s omat tavoit-
teensa. Verkkopalvelun liiketoimintatavoitteiden tulisi olla linjassa yrityksen
strategian kanssa ja kehittamiskohteet tulisi valita niin, etta strategian ydin-
palvelujen kehittaminen ja toiminta turvataan. On parempi valita tarkeimmaét
palvelut ja panostaa niihin, kuin yrittdd saada valmiiksi kaikkia keksittyja pal-
veluita ja ideoita, joihin mydskaan resurssit eivat riitd. Viestinnallisista ta-
voitteista tarkeimpia ovat tunnettuus- ja I0ydettavyystavoitteet, jotka ovat
menestymisen edellytyksié. Lisaksi on myods huomioitava ajantasaisuuteen
ja kaytettavyyteen liittyvat tavoitteet, jotka tulisi maarittaa niin tarkasti, etta
ne todella ohjaavat sisallontuotantoa ja -kehittamista seka resursointia. Ta-
voitteiden asettamisen lahtokohdaksi voi myos ottaa muut alan toimijat, kil-
pailijat seka verkkotoiminnan kannalta esikuviksi mielletyt yritykset ja toteu-
tukset. Verkosta l6ytyy useita toimivia konsepteja, joista kannattaa ottaa
mallia. Tavoitteiden asetannassa ja mittaamisessa on hyva pitda mielessa,
kenelle verkkopalvelua tehdaan: yrityksen johtajille vai asiakkaille. (Pohjan-
oksa ym. 2007, 18, 68-70, 75.)

Tutkimus

Yleisen palvelumuotoiluprosessin toinen osa on tutkimus. Tutkimusosan
vaiheet ovat asiakasymmarrys ja strateginen suunnittelu. Asiakasymma-
rysvaiheen tavoitteena on kasvattaa ymmarrysta seka asiakkaiden etta yri-
tyksen palvelua tuottavan henkilokunnan tarpeista, tavoitteista, odotuksista,
arvoista ja motiiveista. Vain ymmartamalla asiakasta voidaan vastata hei-
dan tarpeisiinsa ja luoda konseptin, jota asiakkaat haluavat kayttaa ja sita

my6ta menestya markkinoilla. (Tuulaniemi 2011, 130, 142-143.)

Tiedonkeruumenetelmina voi olla jo olemassa olevat tausta-aineistot asiak-

kaista, haastattelut, kyselyt, asiakkaiden osallistaminen suunnitteluun seka
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verkossa tapahtuvat online etnografiat ja -tutkimukset. Etnografisissa tutki-
musmenetelmissa ihmisid tutkitaan luonnollisissa olosuhteissaan. (Tuula-
niemi 2011, 146.) Haastatteluilla saadaan tietoa asiakkaiden elamasta ja
ajatuksista. Asiakkaiden lisdksi haastatteluja tehdaan myaos yrityksen hen-
kilokunnalle, jotka liittyvéat palveluun ja sen tuotantoon. Keréattya tietoa kay-
tetdan inspiroimaan ja ohjaamaan suunnittelua. Haastatteluja syventdessa
kaytetaan design-peleja, jotka auttavat haastattelijoita viemaan lapi haas-
tattelurungon eri vaiheet. Pelit voivat olla esimerkiksi pelilautoja, kortteja ja
tehtavia. (Tuulaniemi 2011, 149.) Samankaltaisuuskaavion avulla aineis-
tosta etsitddn samankaltaisuuksia ja ne ryhmitelladn yhteisten teemojen
alle. Taman avulla saadaan nostettua esiin asiakkaalle olennaisia asioita.
(Tuulaniemi 2011, 154.)

Strategisessa suunnittelussa tavoitteena on tarkentaa strategiselta kannalta
palvelua tuottavan organisaation tavoitteita. Vaiheessa pohditaan myo6s, mi-
ten yritys parjaa kilpailussa muiden toimijoiden kesken. Kilpailustrategian
valinnalla voidaan suunnittelua ohjata haluttuun suuntaan. (Tuulaniemi
2011, 130, 172-175.) Loydettdvyyden parantamiseksi olisi maariteltava
omalle verkkopalvelulle kilpailutekijoita, joita viestimalla tarkeimmaét kohde-
ryhmat muodostavat kasityksen palvelun ainutlaatuisuudesta ja sitoutuvat
sen kayttoéon. Palvelulle luodaan oma positio, asema markkinoilla. Positio-
tavoitteita voidaan suunnitella nelikenttien avulla tai kohderyhmatutkimuksia
hyvaksi kayttaen. Niiden avulla yritetdan selvittaa tarkeimmaét odotukset ja
nykyiset puutteet ja niiden pohjalta luoda ainutlaatuinen positio. (Pohjan-
oksa ym. 2007, 72.)

Osterwalder & Pigneur (2009, 16-17) esittelevat Business Model Canvas -
mallin, joka on visuaalinen tytkalu liiketoimintamallin ideointiin ja kehittami-
seen. Se auttaa hahmottamaan yrityksen keskeiset toiminnot ja havainnol-
listaa eri toimintojen vuorovaikutuksen seka kuinka yritys luo ja mahdollistaa
arvon muodostumisen asiakkailleen. Business Model Canvas jakautuu yh-

deksdan osaan, jotka ovat:
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kulurakenne.
Suunnittelu

Palvelumuotoiluprosessin kolmas osa on suunnittelu. Suunnitteluosa jakau-
tuu kahteen vaiheeseen, jotka ovat ideointi ja konseptointi seka prototy-
pointi. Ideointi ja konseptointivaiheen tavoitteena on kehittaa vaihtoehtoisia
ratkaisuja suunnitteluhaasteeseen, joita ohjaavat yrityksen tavoitteet ja asi-
akkaiden tarpeet. Vaiheessa ideoidaan ja kuvataan eri ratkaisuja aikaisem-
missa vaiheissa rakennettuun ymmarrykseen, tunnistettuihin mahdollisuuk-
siin ja tehtyihin rajauksiin perustuen. ldeoita testataan asiakkailla jo varhai-
sessa vaiheessa ja toimiviksi testattuja ideoita jatkokehitetaan. Myos mitta-
reiden suunnittelu kuuluu vaiheeseen. (Tuulaniemi 2011, 130.) Prototypoin-
tivaiheen tavoitteena on suunnitella kehitettavaa palvelua testaamalla ide-
oita ja konsepteja vuorovaikutustilanteissa asiakkaiden kanssa. Tunniste-
taan kriittiset osat ja luodaan kanavastrategiat. Prototypointi on nopea tapa

testata konseptien toimivuutta (Tuulaniemi 2011, 131, 194).
Tuotanto

Neljas prosessin osa on Tuotanto. Tuotanto-osan vaiheet ovat pilotointi ja
lanseeraus. Implementointi, eli palvelun toteuttaminen ja tuottaminen, on
tarkea vaihe. Pilotoinnin tavoitteena on vieda konseptit markkinoille asiak-
kaiden arvioitavaksi. Saadun palautteen perustella konseptia hiotaan ja vii-
meistellaan. Digitaalisissa palveluissa on tyypillista luoda Beta-versio asiak-

kaiden testattavaksi. Lanseerausvaiheessa tavoitteena on luoda palvelun
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eri osapuolille ymmarrys siitd, mitd resursseja toteuttaminen vaatii. (Tuula-
niemi 2011, 131, 231, 228.)

Arviointi

Palvelumuotoiluprosessin viimeisena, eli viidentend osana on arviointi. Toi-
sin kuin muilla osilla, arviointiosassa on yksi vaihe, jatkuva kehittdminen.
Taman vaiheen tavoitteena on tuotantotilaan vakioiminen ja jatkuva kehit-
taminen. Kehittdmisen vaikutuksia mitataan ja arvioidaan ja palvelua jatko-
kehitetdan palautteen ja tarpeiden mukaan. Palvelu siirretaan kehitystilasta
tuotantotilaan. Kun palvelu on lanseerattu, on arvioitava suunnitteluprojektia
ja sen tuloksia (Tuulaniemi 2011, 131, 243).

Verkkopalveluita on helppo mitata, silla jokainen liike verkkosivun palvelu-
polulla voidaan tallentaa. Verkkopalveluista on saatavilla tilastoja esimer-
kiksi misté& sivulle on tultu, miten ostoprosessi on mennyt, miten sivuilla on
liikuttu, kuinka kauan on viihdytty tai mihin asiointi on paattynyt. (Tuulaniemi
2011, 240.) Verkkopalvelua voidaan mitata maarallisilla mittareilla. Mittaa-
misen tiedot perustuvat kavijan vierailun aikana kirjautuviin lokeihin. (Kera-
nen ym. 2005, 64.) Tavoiteasetanta ja mittaaminen on hyvé aloittaa kavija-
maran ja kavijdiden tyytyvaisyyden mittaamisesta. Suuri kavijamaara ei valt-
tamatta kerro juuri mitdén itse palvelun laadusta. Liséksi onnistumista eri-
tyisesti aikataulu- ja kustannusmielessa kuvaavat mittarit taydentavat kavi-
jamittauksia ja muodostavat yhdessa kattavan kokonaisuuden. (Pohjan-
oksa ym. 2007, 75.) Verkkopalveluissa ja verkkokaupoissa yhtena keskei-
simp&na mittarina on konversio. Silla tarkoitetaan prosenttilukua, joka muo-

dostuu verkkopalvelun kavijdiden ja ostajien suhteesta. (Filenius 2015, 20.)

3.4 Sisaltokonseptointi palvelumuotoilun menetelmin

Konsepti on kuvaus palvelun keskeisesta ideasta. Siind esitetaan suurem-
mat linjat yksittaisten ideoiden sijaan. (Tuulaniemi 2011, 189.) Konsepti on
ennakoiva, perusteltu, oleelliseen keskittyva ja ymmarrettava kuvaus tuot-

teesta. Se auttaa kokonaisuuden hahmottamisessa ja paatoksenteossa.
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(Keinonen, Andersson, Bergman, Piira & Saaskilahti 2005, 36.) Siita ilme-
nee, millaisesta kokonaisuudesta on kyse, miten se tuotetaan, miten se vas-
taa asiakkaan tarpeisiin ja mita se vaatii yritykselta (Tuulaniemi 2011, 189).
Palvelumuotoilun rooli sahkéisten palvelujen suunnittelussa ja konseptoin-
nissa on tutkia ja ymmartaa eri osapuolten tarpeita ja luoda taman pohjalta
seka asiakkaalle arvoa tuottavaa ettd yrityksen toimintaa tukeva ratkaisu
(Faber, Ballon, Bouwman, Haaker, Rietkerk & Steen 2003, 5).

Konsepteilla ja konseptien suunnittelulla on eri merkityksia ja muotoja eri
toimialoilla (Keinonen ym. 2005, 28; Iljin 2006, 101). Markkinointi- ja verk-
koviestinndssa konseptilla on esimerkiksi oma tulkintansa kokonaisuuden
maarittelystd, suunnittelun koordinoinnista ja hallinnasta, joka poikkeaa tuo-
tekonseptin maarittelysta (Keinonen ym. 2005, 28). Verkkoviestinnan osalta
konseptisuunnittelun lopputuotoksena on suunnitteludokumentti, jonka
avulla toteutetaan asiakkaan tarpeet tayttava verkkopalvelu (Iljin 2006, 75).
Verkkopalvelu on sen verran monitahoinen kokonaisuus, etta konseptisuun-
nittelua tarvitaan myos tiivistamaan ja yhtenaistamaan sisaltoa ja lupausta.
Tarkeaa on myaos sovittaa konseptin toimivuus kaytdssa oleviin resursseihin
sekad kehitysprojektin etta jatkuvan yllapidon nékbdkulmista. (Pohjanoksa
ym. 2007, 123.) Konseptoinnin paamaarana on kokonaisvaltaisen informaa-
tiokuvauksen luomista konseptista paattavien ja konseptoinnin parissa tyos-
kentelevien tarpeisiin. Tiedon pohjalta johto voi tehda perustellun paatdksen
jatkosta. Tyypillisesti paatoksenteossa on tiedettava kypsyys tai varmuus,
aiotun markkinan perustiedot, tavoiteltavat kohderyhmat, keskeiset ominai-
suudet, aikataulutus, keskeiset riskit ja niiden hallinta, toteutettavuus seka

kustannusarvio. (Tuulenmé&ki 2005, 116.)

Konseptisuunnittelun tarkoituksena on luoda siséltokonsepti palvelun kes-
keisesta kokonaiskuvasta. Kutsun taté konseptikuvausta sisaltokonseptiksi,
koska tarkoituksena on luoda konsepti yrityksen verkkopalvelun sisaltihin
ja niiden kehittdmiseen seka sisallon jatkuvaan tuotantoon. Tavoitteena on
huomioida verkkoalustan luonteenomaiset piirteet ja vaatimukset sisallgille

sekd hyodyntda palvelumuotoilun menetelmia konseptointisuunnitelman
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luomisessa. Palvelumuotoilun inkrementaalisen menetelman mukaisesti pil-
kon kokonaisuuden pienempiin osiin ja kasittelen lopullisen konseptikortin

eri osia ja niiden rakentumista osio kerrallaan produktissa.

Hyddynnan opinnéaytetyon produktin siséaltokonseptin raamina alaluvussa
3.3. "Palvelumuotoiluprosessi’” mainittua Osterwalderin & Pigneurin (2009,
44) Business Model Canvas -liiketoimintamallin kehittamistytkalua (tau-
lukko 1). Alkuperaisesta mallista poiketen, vaihdoin ansaintamalli-osion ta-
voitteet ja mittarit-osioksi, koska se on tdméan sisaltékonseptin kannalta re-
levantimpi. Hy6dynnan opinnaytetyon produktissa Business Model Canvas
-mallia, koska se on hy6dynnettavissa niihin tarpeisiin, joita sisaltokonseptin
on kasiteltava ja huomioitava. Mallia on hyédynnetty erilaisissa tarpeissa
ympari maailmaa eri toimijoiden kehityshankkeissa, kuten uusien ja ole-
massa olevien tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessa, uusien liikketoimin-
tamallien kehittamisessé seka strategisessa suunnittelussa (Osterwalder &
Pigneur 2015, 20, 40-43). Malli on Osterwalderin & Pigneurin (2015, 14)
teettaman kyselyn mukaan tuottanut arvoa yrityksille erityisesti yhteissuun-
nittelun ja ideoinnin nakokulmista. Business Model Canvas -mallia on myos
kasitelty hyddyllisena tydkaluna palvelumuotoilua kasittelevassa kirjallisuu-
dessa (esim. Tuulaniemi 2011, 175-179; Vuorela, Ahola & Aro 2012, 118-
120).
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4 POHDINTA

4.1 Tyobn yhteenveto

Opinnaytetyon alussa esitettyjen tarkoitusten ja tavoitteiden mukaisesti,
opinnaytetyd rakentuu kahdesta osasta: raportista ja produktista. Raportti
kasittelee tyon aiheen teoreettisen viitekehysta, eli verkkoviestinnan muu-
tosten vaikutusta sisélléntuotantoon, palvelumuotoilua asiakkaan tarpeiden
ja yrityksen tavoitteiden yhdistajana seka konseptisuunnittelua verkkovies-
tinnan nakodkulmasta. Teoreettisen viitekehyksen tarkoitus oli ohjata jatku-

vaa siséltdjen suunnittelua, tuotantoa ja kehitysta.

Opinnaytetyon produktin paatarkoituksena oli tuottaa suunnitelma verkko-
palvelun siséltdjen konseptisuunnittelusta seka tarjota menetelmia ja tytka-
luja, joilla konseptisuunnittelua aletaan toteuttaa. Produktin kohderyhména
olivat Alkon viestintayksikossa tydskentelevat asiantuntijat, esimiehet ja
johto. Ennen opinnaytetyon produktin valmistumista Alkon viestintayksi-
kossa ei ollut valmista yhtenaistd mallia sisaltdjen suunnittelu- ja kehitys-
tydlle. Taman produktin valmistuttua on olemassa malli, jota on mahdollista
helposti raataloida ja jatkokenhittaa tarpeisiin sopivaksi. Seuraavaksi kuvaan
ja arvioin opinnaytetyon prosessia seka produktia tarkemmin.

4.2 Opinnaytetydn prosessin kulku ja arviointi

Opinnaytetyon tekeminen alkoi aiheen suunnittelusta. Sain toimeksiannon
Alkon asiakaspalvelujohtajalta vuoden 2016 syksylla, jolloin tarkoituksena
oli suunnitella entisen Alkon asiakassuhdeohjelma Etikettiklubin viinioppai-
den digitalisoiminen. Viinioppaat olivat nelja kertaa vuodessa ilmestyvia 24-
sivuisia printtina toteutettuja oppaita. Vuoden lopulla suunnittelutyd paatet-
tiin keskeyttdd yhteispaatoksella viestintapaallikon kanssa, koska organi-
saation toisessa yksikdssa suunniteltiin aihetta lahella olevaa Tuoteaapisen

digitalisointiprojektia. Tuoteaapinen on Alkon sisainen opus, joka sisaltaa
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tietoa eri tuoteryhmisté, maista, alueista ja valmistustavoista Alkon henkil®-
kunnan kayttoon jokapaivaisessa tytssa hyodynnettavaksi ja osaamisen

kasvattamiseksi.

Uutena toimeksiantona oli suunnitella Tuoteaapisen digitalisointia alko.fi:n
nakdkulmasta ja samalla miettia, miten viinioppaat voisivat tukea tata laa-
jempaa kokonaisuutta. Tuoteaapisen digitalisoinnin suunnitteluprosessin ai-
kana ja tavoitteiden méaarittelyssa kuitenkin havaitsin, ettd tama yksittainen
osa-alue on niin laaja, etta se olisi vaikuttanut rakenteellisesti koko alko.fi-
sivustoon. Tama piti ottaa sivuston kannalta laajempaan tarkasteluun. Ta-
man perusteella ehdotin alkuvuodesta 2017 alko.fi:n juoma ja ruoka -osion
siséltokonseptointia, joka huomioisi seka tuoteaapisen etta digitaaliset juo-
maoppaat samalla kehittden ja tarkentaen koko juoma ja ruoka -osion kon-
septia. Mielestani oli jarkevampaa keskittya laajemman kokonaisuuden ke-
hittamiseen, silla kummatkin aiemmat toimeksiannot liittyivat kyseiseen si-
vuston osioon ja olin muutenkin sitd mielta, etté osion konseptia olisi tarken-
nettava, jotta pidemmalla tahtaimella saataisiin toimintaa tehostettua ja si-
sallontuotantoa kehitettya entistd enemman asiakkaiden tarpeisiin vastaa-
viksi ja tavoitteellisiksi. Mikali konsepti ja konseptointiprosessi osoittautuvat
hyvaksi ja toimivaksi olisi sitd mahdollista ulottaa soveltaen muihin alko.fi:n
osioiden konseptisuunnitteluun. Viestintayksikon sisaltostrategian tavoit-
teena on saada alko.fi:n osioiden sisaltokonseptit kuvattua, joten uusi laa-
jempi nakokulma tukisi myds tatd paremmin. Nain saataisiin kasiteltya sa-
manaikaisesti myds useampia pienempia kokonaisuuksia ja huomioida nii-
den vaikutukset toisiinsa. Ehdotukseeni suhtauduttin myo6tamielisesti ja
sain uutena toimeksiantona suunnitella alko.fi:n juoma ja ruoka -osion kon-
septi vuoden 2017 loppuun mennessa ja konseptin pohjalta tehtavat toi-

menpiteet kaynnistetdan vuoden 2018 alusta alkaen.

Opinnaytetyon lopullista toimeksiantoa aloin tydstaa vuoden 2017 maalis-
kuun alussa. Aluksi syvennyin aiempiin aiheeseen liittyviin ammattikorkea-
koulujen opinnaytetoihin ja yliopistojen kandidaatin-, pro gradu- ja vaitoskir-
jatutkielmiin. Opinnaytetydn raportin kirjoittamisen ja tyostdmisen prosessi
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ovat olleet oppimista alusta alkaen, koska en ole aiemmin kirjoittanut tie-
teellista tekstia. Taman vuoksi perehdyin myos erilaisiin tieteellisen kirjoitta-
misen perusteoksiin (esim. Vilkka & Airaksinen 2003; Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2009; Toikko & Rantanen 2009), joiden pohjalta yritin hahmottaa
opinnaytetyota kokonaisuutena seka tieteellista kirjoittamista.

Luettuani aiemmin tehtyja opinnaytetoita ja luotua itselleni suuntaa-antavan
vision paamaarasta, hankin aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta opinnaytetyon
tueksi. Etsin tietoja eri alojen kirjallisuudesta, koska halusin saada laajan
ymmarryksen palvelumuotoilun mahdollisuuksista ja sovellettavuudesta.
Taman jalkeen raportissa oli raakatekstia l&ahes parisataa sivua, joten sisal-
toa piti karsia ja rajata, jotta kokonaisuus olisi yhtenadinen ja johdonmukai-
nen. Opinnaytetydprosessin aikana keratyt ja opitut tiedot, joita en tassa ra-
portissa kasittele, auttavat minua kuitenkin ymmartamaan laaja-alaisemmin
palveluita, palvelumuotoilua, asiakasymmarrysta ja verkkoviestintaa. Naita
on mahdollista soveltaa eri yhteyksissa tulevaisuudessa. Opin myds, etta
vaikka aihe onkin kiinnostava, tulee kirjoittamisessa paamaaran ohjata jat-

kossa enemman tekemistani ja toimintaani.

4.3 Opinnaytetyon produktin arviointi

Opinnaytetyon produktin tarkoituksena oli luoda suunnitelma alko.fi -verk-
kopalvelun juoma ja ruoka -osion siséltéjen konseptisuunnittelusta. Opin-
naytetyon tarkoitus on saavutettu, silla sisaltékonseptoinnin suunnitelma on
valmis ja se siséltdd konseptoinnin kannalta hyodyllisia menetelmia ja tyo-
kaluja. Produkti on toteutettu kohderyhmakeskeisesti ja suunnitelman sisal-
tamat asiat kasitelladn Alkon, ja tarkemmin rajaten viestintayksikon nako-

kulmasta.

Rakensin produktia samanaikaisesti raporttia tydstaessani. Produkti on to-
teutettu PowerPoint -esitysgrafiikkaohjelmalla. Tieto on digitaalisessa muo-
dossa ja sitd on helppo muokata tarpeiden mukaan jalkikateen. PowerPoint
on Alkossa jatkuvassa kayttssa ja vakiinnuttanut asemansa jokapaivaisena

tyOkaluna ja tiedostonjakoformaattina. Se |6ytyy myos yrityksen jokaisen
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tyontekijan koneelta, joten alkuperaista tiedostoa paasevat monet kasittele-

maan.

PowerPoint -esityksissa tekstia tulisi olla mahdollisimman vahan ja hyddyn-
tda enemman visualisointia. Asiat tulisi myos ilmaista samanaikaisesti seka
informatiivisesti etta tiiviisti ja kokonaisuuden tulisi olla helposti omaksutta-
vissa ja hahmotettavissa. Alkossa PowerPointia kaytetddn paljon ja sen
kayttotavat ovat varsin kirjavia. Kyseisen ohjelman perimmainen merkitys ja
vahvuudet tuntuvat unohtuneen. Alkossa kaytdssa oleva tapa kayttaa ky-
seista ohjelmaa oli huomioitava tassa produktissa. Ulkopuolisille lukijoille
tama saattaa aiheuttaa informaatioahkya ja herattdd kysymyksen miksei
asioita ole ilmaistu yksinkertaisemmin. Produktin perusteellinen l&hestymis-

tapa on tietoinen ratkaisu, koska kohderyhmana ovat Alkon henkilékunta.

Sisaltékonseptisuunnitelman tarkoituksena oli huomioida verkkosisaltéjen
konseptoinnin kannalta oleelliset ominaispiirteet, jotka ovat eritelty tarkem-
min alaluvussa 1.2. tarkoitus ja tavoitteet. Siséaltokonseptisuunnitelmassa
edelld mainitut elementit on otettu huomioon hyédyntaen ja soveltaen Os-
terwalderin & Pigneurin (2009, 18-19) Business Model Canvas -liiketoimin-
nan kehittamismallia. Taman opinnaytetyon produkti eli konseptisuunni-
telma rakentuu taman mallin eri elementtien pohjalta soveltaen ja taten tar-

koitukselle asetetut paamaarat ovat saavutettu.

Opinnaytetyon produktin tavoitteina olivat tydyhteison, eli Alkon viestintayk-
sikbn toiminnan kehittdminen, tehostaminen ja selkeyttaminen seka tiedon

ja osaaminen kasvattaminen seuraavista aspekteista:

e Luomalla suunnitelma sisaltbkonseptisuunnittelun toteutuksesta.

¢ Suunnitelman hyddynnettavyydella ja sovellettavuudella verkkosisal-
tojen lisaksi myds muiden viestintdkanavien ja -valineiden siséaltjen
konseptisuunnittelussa, kehittdAmisessa ja tuotantoprosessissa.

e Karsimalla tydn méaaraa ja paallekkaisyytta seka vahentamaan jatku-

vasta uudelleensuunnittelusta aiheutuvia resurssikustannuksia.
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Konseptisuunnitelma on valmistunut ja siltd osin tavoite on saavutettu. Muut
esitetyt tavoitteet ovat pidemman aikavalin tavoitteita, joita voidaan arvioida
tulevaisuudessa. Tata pohdintaa kirjoittaessa naiden tavoitteiden arviointi
on haastavaa, koska itse suunnitelmaa ei ole viela otettu kaytt6on Alkossa,
silla opinnaytetyon produktin kohteena olevan siséallonkonseptointiprosessi
aloitetaan alkusyksylla 2017 ja itse konsepti on tarkoitus ottaa kayttoon
2018 alussa. Suunnitelman kayttoonotto ja suunnitteluprosessin jalkeinen
tarkastelu osoittavat myohemmin produktiolle asetettujen tavoitteiden toteu-

tumisen.

Vaikka pidemman tahtaimen tavoitteita ei voida arvioida taman produktin
aikana, eivat ne kuitenkaan olleet tarpeettomia produktin kannalta. Nama
tavoitteet ovat ohjanneet produktin tydstamista suunnaten katsetta pidem-
malle tulevaisuuteen, joka on tarkeaa yrityksen pitkaaikaisen toiminnan na-
kOkulmasta. Tatad seurantaa voisi olla mielenkiintoista tutkia jatkossa esi-
merkiksi haastattelemalla tydyhteison jasenia verkkosiséltojen konsepti-
suunnitelman toimivuudesta, seka sen kehityskohteista. Produkti siséltaa
tyoyhteisolle hyddynnettavaa tietoa, jonka avulla muut tavoitteet ovat tule-

vaisuudessa mahdollista saavuttaa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli my6s toiminnan tehostaminen ja resurssien
vapauttaminen keventamalla tulevaisuuden tyéomaaraa. Mallia on mahdol-
lista hyodyntdéd sellaisenaan tai soveltaa tarpeiden mukaisesti. Taman ta-
voitteena oli, ettei tulevaisuudessa tarvitsisi kaikkea konseptisuunnittelu-
tyota ostaa ulkopuolisilta kumppaneilta, vaan yksikbn oma osaaminen kas-
vaisi siten, ettad konsepteja pystyttaisiin rakentamaan omilla resursseilla joko
kokonaan tai osittain. Samalla produkti tarjoaa mahdollisuuden syvempé&an
ymmarrykseen Alkon viestintayksikon tyontekijoille siitéa, mitd on mahdol-
lista vaatia tarvittavalta ulkopuoliselta konseptointitytn toteuttavalta kump-
panilta ja mitd kannattaa jattéda pois. Nain on mahdollista ennakoida ja valt-
tda mahdolliset yllatykset resursseissa, aikatauluissa ja tydmaarassa. Ta-
mankin tavoitteen onnistuminen voidaan arvioida vasta tulevaisuudessa,
silla tyGtapojen oppiminen ja omaksuminen vievét aikaa. Kustannusvaiku-

tukset ja muut mahdolliset vaikutukset nayttaytyvat, kun suunnitelma on
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otettu kayttoon. Hypoteettisesti taman suunnitelman perusteella voidaan li-
satd tyodyhteisossd ymmarrysta niin, ettd ulkopuolisen konsultaatiotytn

maaraa voidaan vahentaa ja tydyhteisén oman osaamisen osuutta lisattya.

Opinnaytetyon produkti on linjassa Alkon maaritteleman strategian kanssa.
Sisaltékonseptia johdetaan viestintayksikon sisdltdstrategiasta, joka on joh-
dettu kaikkea toimintaa ohjaavasta yhtion strategiasta. Asiakaskeskeisyys
on yksi Alkon strategian nelikentdn osa-alueista (Alko 2017). Opinnayte-
tyoni nostaa asiakaskeskeisyyden oleelliseen asemaan muun muassa miet-
timalla niitd kohderyhmia, joille viestia tuotetaan ja joita niilla tavoitellaan.
Asiakaskeskeisyyden ohella tulee huomioida yhtion liiketoiminnalliset ta-
voitteet. Pyrin I6ytdm&an tasapainon naiden kahden osapuolen valilla. Ar-
vioin onnistuneeni tassa, silla produktissa painotetaan vahvasti sisaltdstra-
tegian ja yhtion strategian roolia seka tuodaan asiakas olennaiseen rooliin.
Alkon ja asiakkaiden tavoitteet ja tarpeet olivat molemmat mukana suunnit-

telussa jatkuvasti.

Luotettavuuden arviointi on osa opinnaytetdiden arviointia. Taman opinnay-
tetydn luotettavuutta ei voida tarkastella suoraan tieteellisen luotettavuuden
arvioinnin kriteerein, koska opinnaytety0 ei sisalla tutkimuksellisia asetel-
mia. (kts. Toikko & Rantanen 2009, 121-125, 159-161.) Eri lahteista raken-
tunut opinnaytetyon raportin viitekehys perustelee, tukee ja ohjaa produktin
siséltoja. Naiden lahteiden tiedon luotettavuus on keskeista myos tdman
opinnaytetydn osalta. Opinnaytetyon tekijanéa ja Alkon viestintaasiantunti-
jana olen valikoinut viitekehykseen lahteitd, tulkinnut niiden siséaltéja seka
soveltanut niité Alkon sisadlldonkonseptoinnin suunnitelmaa tyostaessa. Tie-
don valikoinnissa on vaarana ristiriitaisen tiedon sivuuttaminen ja vain omaa
nakemysté tukevan tiedon valikointi. T&ma tuo esille toisen luotettavuuden
osa-alueen, jotka ovat riippuvaisia kyvyistani itsereflektioon, taidoistani luo-
tettavien ja sopivien lahteiden valikointiin ja niiden siséaltdméan tiedon sovel-
tamiseen. Lahteet koostuvat alan kirjallisuudesta ja tieteellisista teksteista.
Valitsemani lahteet eivat ole ristiriidassa keskenaan taikka kumoa toisiaan.
Kirjoittajat ovat paaosin oman alansa keskuudessa tunnustettuja toimijoita.

Esimerkiksi Osterwalderin ja Pigneurin (2009) Business Model Generation
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-teoksen tekemisessa ja kirjassa esitetyn mallin luomisessa, jota hyddynnan
produktissani konseptoinnin pohjana, on ollut mukana 470 alan toimijaa 45
eri maasta. Toinen henkild, jonka erityisesti haluan mainita ja jonka teoksia
olen hyoédyntanyt opinnaytetyéssani, on Lapin yliopiston palvelumuotoilun
professori Satu Miettinen. Hanen teoksiin ja tutkimuksiin on viitattu useissa
l&hteissa ja hanet nostetaan esiin monissa ulkomaisissa teoksissa Suomen
johtavana aiheen asiantuntijana ja tutkijana. Ajankohtaisuuden nakokul-
masta lahteiksi valitsin suhteellisen tuoreita teoksia, koska parin vuosikym-
menen takaiset trendit ja ilmidt jatkuvasti muuttuvassa ymparistossa menet-
tavat luotettavuuttansa. Raportin ja produktin luotettavuutta lisaa se, etta
koko opinnéaytetyon prosessi on kuvattu, jotta myos ulkopuolisten olisi mah-

dollista arvioida prosessia ja siina tehtyja ratkaisuita.

4.4 Lopuksi

Tama opinnaytetydn suunnittelu- ja toteutusprosessi on ollut antoisa ja
opettavainen. Prosessin aikana olen paassyt sekad hyddyntdmaan omaa
osaamistani etta oppimaan uusia hyodyllisia asioita, jotka ovat oleellisia niin
koulutusalan kuin oman tyoni ja ammatillisen kehittymiseni kannalta. Tun-
neskaala on prosessin aikana ollut kirjava epatoivosta onnistumisen koke-
muksiin. Padasiassa opinnaytetyon tekeminen on kuitenkin ollut mukavaa
ja paallimmaiset tunteet prosessin paatyessa ovat positiivisia. Prosessin ai-
kana herasi my6s kiinnostus ja into oppia lisaa tieteellisen tutkimuksen te-
kemisesta, vaikka tama toiminnallinen opinnaytetyd kayttda soveltaen ta-
man elementteja. Myo6s into syventya palvelumuotoiluun kasvoi entises-

taan.

Opinnaytetyon tekeminen on ollut luovaa ongelmanratkaisua, pohdiskelua
ja paatosten tekemistd. Naista kaikista nautin, vaikka jossain vaiheessa
kaytiinkin tunneskaalassa epéatoivon puolella. Tama on kuitenkin osa oppi-
misprosessia, josta olen saanut paljon ammennettua ja kehityttya niin ihmi-

sena kuin oman alani asiantuntijana.
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Jatkotutkimuksen kannalta olisi kiinnostavaa esimerkiksi toteuttaa opinnay-
tetyon pohjalle kvalitatiivinen tutkimus siita, mita kaikkia erilaisia menetelmia
tai toteutustapoja viestintayksikon asiantuntijat ovat tyéssaan hyodyntaneet
vastaavanlaisissa hankkeissa, kuinka suuri osuus siita on ollut niin sanottu
talon sisélla tehtya konseptointity6ta ja kuinka paljon (jJa mita) asiantunte-
musta on ostettu ulkopuolelta.
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