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Tekninen tukkukauppa elaa suurten muutosten aikaa. Digitalisaatio seka globa-
lisaatio muuttavat asiakkaiden ostokayttaytymista ja perinteinen yritysten vali-
nen kaupankaynti saa piirteita kuluttajakaupan toimintamalleista. Kilpailukyvyn
sailyttamiseksi tukkukaupan on kehitettava toimintatapojaan ja palveluitaan.
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Yritys, jolle kehittamistehtava tehdaan, on teollisuuden erikoissovelluksiin tarkoi-
tettujen tuotteiden maahantuontiyritys. Tuotemyynnin lisaksi yritys suunnittelee,
valmistaa ja toimittaa laajempia jarjestelmaprojekteja. Kehittamistehtavan tavoit-
teena on asiakaslahtodisen sisallontuotannon kehittaminen tuotteiden ja jarjestel-
mien markkinoinnissa. Tarkoituksena on kehittda kaytannon toimintamalli sisal-
tomarkkinoinnin asiakaslahtbiseen toteutukseen.

Kehittamistehtavan lahestymistapana on konstruktiivinen tutkimus. Teoreettisen
tiedon hankkiminen asiakasymmarryksesta, sisaltostrategian luonnista ja sisal-
tomarkkinoinnin toteutuksesta tapahtuu kirjallisuuteen ja markkinatutkimuksiin
tutustumisella. Toimintamalli asiakaslahtdiseen sisallontuotantoon luodaan pal-
velumuotoilun menetelmia ja tyokaluja hyddyntaen. Toimintamalli testataan pal-
velumuotoiluprojektin kaytannon toteutuksella.

Tyon raportoinnissa tutustutaan aluksi sisaltdmarkkinoinnin ja palvelumuotoilun
teoriaan. Tyon empiirinen osuus on konstruktion kaytannon testaaminen palve-
lumuotoiluprojektin toteutuksena. Konstruktion arviointi perustuu toteutuksen
onnistumiseen kohdeyrityksessa. Tyo lapaisee heikon markkinatestin, silla kon-
struktio onnistutaan ottamaan kohdeyrityksessa kaytantoon niin toimintamallin
kuin tyokalujen osalta.

Tyon tekemisessa korostuu erityisesti sen liiketoiminallinen merkitys kohdeyri-
tykselle. Tyon ansiosta yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen merkityksellista ja
ostopaatosta tukevaa markkinointisisaltoa ostoprosessin eri vaiheissa ja paran-
tamaan nain asiakaskokemusta.
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Technical wholesale is living in a time of great change. Digitalization, as well as
globalization, change customers' purchasing behavior and traditional business-
to-business trading features are inherent in consumer behavior. In order to re-
main competitive, wholesalers need to develop their policies and services. Cus-
tomer experience is seen as a competitive factor in more and more organiza-
tions

The company, which for the thesis is made, is an importing company for prod-
ucts used in industrial applications. In addition to product wholesales, the com-
pany designs, manufactures and delivers larger system projects. The goal of
the thesis is to develop customer-oriented content production in marketing of
products and systems. The aim is to develop a practical operating model for im-
plementation of customer-oriented of content marketing.

The approach of the thesis is constructive research. Acquisition of theoretical
knowledge of customer understanding, content strategy and content marketing
are achieved through familiarization with literature. The operating model for cus-
tomer-oriented content production is created using the methods and tools of
service design. The operating model is tested with the practical implementation
of the service design project.

The theory of content marketing and service design are introduced in the report.
The empirical part of the work is the practical testing of the construction as a
service design project. Evaluation is based on the success of the implementa-
tion in the company. The work passes the weak market test, because the con-
struction is successfully implemented in the company with regard of both the
operating model and the tools.

The importance in business is highlighted in the thesis. Thanks to the construc-
tion, the company is now able to offer marketing content that is relevant and
supporting for customer’s decision making at different stages of the purchasing
process, thus improving the customer experience.

Key words: Content marketing, content strategy, service design, customer
understanding, customer experience
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta

Digitaalinen murros on teolliseen vallankumoukseen verrattavissa oleva yhteis-
kunnallinen ja taloudellinen kehityskulku. Se vaikuttaa vaistamattomasti yritysten
liketoimintastrategioihin. Digitalisoitumisella viitataan koko toimintaympariston
muutokseen — ei vain oman yrityksen toimintaan. Se kasittaa innovaatiot, asia-
kaslahtoisyyden seka digitaalitekniikan uudenlaisen kayton. Yrityksen nakokul-
masta puhutaan kokonaan uudenlaisesta tavasta tehda lilketoimintaa. (Hamalai-

nen & Maunula & Suominen 2016)

Yritys, jolle tama opinnaytetyo tehdaan, on teollisuuden erikoissovelluksiin tarkoi-
tettujen tietotekniikka-, verkko-, mittaus- ja automaatiotuotteiden maahantuon-
tiyritys. Tuotemyynnin lisaksi yritys toimittaa projekteja, joihin yhdistyy lisaarvona
jarjestelmaintegrointia seka asennus-, valmistus- ja kayttddnottopalveluja. Yritys

hyoddyntaa jarjestelmaprojektien toimituksissa tytaryhtididensa palveluja.

Tekninen tukkukauppa elaa suuren muutoksen aikaa. Paikallisten toimijoiden on
muutettava toimintamallejaan muuttuvassa markkinaymparistossa, jossa globali-
saation ansiosta laitevalmistajien omat verkkokaupat tulevat asiakkaiden saata-
ville ja asiakkaiden uskallus uusien hankintakanavien hyodyntamiseen madaltuu.
Tuotteista saatava kate on entista pienempi, eika nain pelkka tuotteen valitys riita
pitdmaan tukkuporrasta hengissa. Kilpailukyvyn sailyttamiseksi tukkuportaan pi-
taa tarjota tuotteisiin uusia lisaarvopalveluita seka kilpailuedun saavuttamiseksi
kehittaa pidemmalle tuotteistettuja valmiita jarjestelmaratkaisuja. Kilpailuetua on
mahdollista saavuttaa myods liiketoiminnan tehokkaammalla digitalisoimisella

seka asiakaskokemuksen parantamisella niin myynnissa kuin markkinoinnissa.



1.2 Ongelman maarittely

Tutkimuksen tekijan Juha Halosen oma tyotehtava kohdeyrityksessa on markki-
noinnin suunnittelu ja kehittdminen seka sen toteutus yhdessa myyjien ja tuote-
paallikdiden kanssa. Halonen on tyoskennellyt yrityksessa 19 vuoden ajan tuote-
myynnissa ja markkinoinnissa. Markkinointijohtajana han vastaa yrityksen liike-

toiminnan kehittamisessa markkinoinnin osa-alueesta.

Yrityksessa tehdaan aktiivista markkinointia usean eri markkinointikanavan
kautta. Tarkein liidien asiakaskyselyiden ja yhteydenottojen lahde on yrityksen
verkkosivut ja verkkokauppa. Yritys julkaisee kaksi kertaa vuodessa asiakasleh-
tea ja lahettaa uutiskirjeita lahes viikoittain. Yritys jarjestaa tuotteisiin ja ratkaisui-
hin liittyvia seminaareja, webinaareja ja koulutuksia seka osallistuu alan tarkeim-
piin messuihin ja muihin tapahtumiin. Lehti- ja verkkomainonnan lisaksi yrityksen
tarjonta on esilla erilaisissa alan hakemistopalveluissa, kuten IteWikissa. Yritys
on aktiivinen myos sosiaalisessa mediassa julkaisten paivityksia Facebookiin ja

LinkedIniin seka videoita YouTubeen.

Yrityksessa laaditaan yksityiskohtainen markkinointisuunnitelma kerran vuo-
dessa yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden perusteella. Kaytannéssa suunni-
telma sisaltaa tuotelahtoisesti yksittaisia kampanjoita seka aktiviteetteja. Vuosit-
tain tehtavaa markkinointisuunnitelmaa tarkennetaan puolivuosittain viikko- ja

kuukausitason aikataulutuksella.

Markkinoinnin suunnittelu ja toteutus on yrityksessa kaytanndssa yhden henkildn
vastuulla. Markkinointi saa apua sisallontuotantoon myyjijilta ja tuotepaallikoilta,
mutta sisaltojen muokkaaminen julkaisuvalmiiksi eri kanaviin vaatii viela paljon
tyéta. Myynnin ja tuotepaallikdiden resursseja ei ole selvasti maaritelty ja osoi-
tettu markkinoinnin hyédynnettavaksi, joka ilmenee muun muassa aikatauluon-
gelmina julkaisujen lahestyessa. Myynnin ja tuotepaallikkbjen on myos vaikea
tietaa ja ymmartaa, millaisia sisaltdja markkinointi heilta odottaa. Toisaalta mark-
kinointi ei tieda, paljonko myynnin ja tuotepaallikkdjen resursseja voidaan ja saa-

daan hyddyntaa markkinoinnissa.
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Asiakasymmarryksen puute koetaan ongelmaksi niin laajemmassa markkinoin-
nin suunnittelussa kuin yksittaisten sisaltdjen toteutuksessa. Jos yritys ei ym-
marra asiakkaiden tarpeita, eika myyja pysty esimerkiksi kertomaan, miksi asia-
kas haluaa kayttaa yrityksen myymaa tuotetta, on markkinoinnissa vaikeaa tuot-

taa asiakkaan ostopolkua tukevaa markkinointisisaltoa.

Asiakasta kiinnostavan ja hyodyllisen sisallon tuottaminen on vaikeaa, eika se
luonnollisesti onnistu edes kaikilta. Niin myyjat, tuotepaallikdt kuin myos markki-
nointi kayttavat paljon aikaa ja vaivaa yksittaisten sisaltdjen luontiin. Yrityksella
on kaksi mallipohjaa sisallontuotannon helpottamiseksi, mutta naitakin kaytetta-
essa sisaltd on tuotettu yritys- tai tuotelahtoisesti, eika sisallon hyodyllisyytta ole

ymmarretty asiakkaan nakokulmasta.

Yrityksella on kaytdssa Google Analytics verkkosivustojen kavijdseurannassa.
Seurannasta kootaan manuaalisesti tietoja Excel-taulukkoon, joita tarkastellaan
epasaanndllisesti noin kerran vuodessa. Tuloksia ei analysoida, eika niiden poh-
jalta tehda toimenpidesuunnitelmia markkinoinnin kehittdmiseen. Uutiskirjeen la-
hetykseen kaytetty julkaisujarjestelma keraa automaattisesti tietoa linkkien klik-
kauksista, mutta mittausta ei ole osattu hyddyntaa markkinoinnissa sisallontuo-
tannon kehittdmiseen. Muiden markkinointiaktiviteettien seurantaan ja markki-

nointikampanjoiden tuloksellisuuteen ei ole mittareita.

Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, etta yrityksessa tehdaan paljon t6ita ja juostaan
kovaa vauhtia markkinoinnin toteutuksessa, mutta markkinoinnin systemaatti-
seen ja tavoitteelliseen kehittamiseen ei ole jaanyt aikaa ja resursseja. Taman
opinnaytetyona tehtavan kehitystehtavan tavoitteena on kuvion 1 mukaisesti
markkinoinnissa hyddynnettavan asiakaslahtoisen sisaltomarkkinoinnin kehitta-
minen. Opinnaytetyd tuottaa yritykselle toimintamallin asiakasymmarryksen ke-
radmiseen seka asiakaslahtoiseen sisallontuotantoon. Toimintamalli on tarkoitus
ottaa osaksi yrityksessa juuri alkaneen 1SO9001-laatujarjestelmakehityksen

markkinointiprosessia.



Myynnin ja markkinoinnin tehostaminen

Myynti

KUVIO 1. Kehittamistehtavan rajaus ja tavoite

1.3 Lahestymistapana konstruktiivinen tutkimus

Yrityksen kannalta tutkimukselliselle kehittamistyolle voi olla erilaisia Iahtokohtia,
kuten organisaation kehittamistarpeet ja muutosten aikaansaaminen. Tutkimuk-
sellinen kehittamistyo ratkaisee ongelmia seka tuottaa ja toteuttaa uusia ideoita,
kaytantoja, tuotteita ja palveluita. Kehittdmistyon tarkoitus on vieda asioita kay-
tanndssa eteenpain seka tuottaa parannuksia ja uusia ratkaisuja. (Ojasalo, Moi-
lanen & Ritalahti 2014, 19.)

Kehitystehtavan lahestymistavaksi valittiin konstruktiivinen tutkimus, koska asia-
kaslahtoiseen sisallontuotantoon liittyen on olemassa paljon hyddynnettavaa teo-
ria- ja kaytannon tietoa. Konstruktiivinen tutkimus sopii lahestymistavaksi kehit-
tamistehtaviin, joiden tarkoituksena on kaytannonlaheisen ongelmanratkaisun
keinoin luoda jokin konkreettinen tuotos, kuten uusi tuote, jarjestelma, malli tai
suunnitelma. Konstruktiivisen tutkimuksen tavoitteena on kehittaa ongelmaan uu-
denlainen, teoreettisesti perusteltu ratkaisu, joka tuo liikketoimintaan uutta tietoa.
Konstruktiivinen tutkimus on suunnittelua ja kasitteellistd mallintamista, mallien
toteutusta ja testaamista. Konstruktiivinen tutkimus tuottaa puolueettoman ja teo-

riatietoon perustuvan ratkaisun ongelmaan. (Ojasalo ym. 2014, 65-66.)
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Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014, 67) mukaan konstruktiivinen tutkimus

etenee seuraavien kuuden vaiheen mukaisesti:

1. Mielekk&an ongelman etsiminen

2. Teoreettisen ja kaytannodllisen tiedon hankinta kehittamisen kohteesta

3. Ratkaisujen laatiminen

4. Ratkaisun toimivuuden testaus ja konstruktion toimivuuden osoittaminen
5. Kaytettyjen teoriakytkentdjen nayttdminen ja uutuusarvon osoittaminen

6. Ratkaisun soveltamisalueen laajuuden tarkastelu

1.4 Kehitystehtavan toteutus

Kehittamistehtavan toteutus etenee kuvion 2 mukaisesti. Opinnaytetydn tekemi-
nen aloitettiin lokakuussa 2018 kohdeyrityksen toimintaymparistoon tutustumi-
sella ja kehityskohteiden maarittelylld. Teoreettisen tiedon keraaminen kehitys-
tehtavan toteutustavasta, asiakasymmarryksen muodostamisesta ja sisaltomark-
kinoinnin toteutustavoista tapahtui marraskuun 2018 ja tammikuun 2019 valisena
aikana. Toimintamallin ja prosessin luomisessa paadyttiin hyodyntamaan palve-
lumuotoilun menetelmia ja tyokaluja. Palvelumuotoilun toimintamallien ja mene-
telmien testaaminen asiakasymmarryksen luomiseen aloitettiin kaytanndssa jo
tammikuussa 2019 ja testauksesta saadun palautteen ja kokemuksen perusteella
teoriatietamysta haettiin lisda asiakasymmarrysta syventavista menetelmista.
Toimintamallin ja prosessin testaaminen tapahtui tammi-huhtikuun 2019 aikana.
Kehitystydssa kaytettavia menetelmia, tydskentelytapoja ja asiakasymmarryksen
kehittymista arvioitiin koko ajan tydn edetessa. Opinnaytetydn raporttia kirjoitettiin
tyon edetessa siten, etta teoriaosuus taydentyi tiedonhankinnan yhteydessa. Toi-
mintamallien ja prosessien dokumentointi tehtiin tydn loppupuolella huhtikuussa

2019 ja raportti viimeisteltiin toukokuussa 2019.
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KEHITTAMISTEHTAVAN TOTEUTUS
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Lokakuu Marraskuus 2018 — Tammi-huhtikuu Toukokuu
2018 tammikuu 2019 2019 2019

KUVIO 2. Kehittamistehtavan toteutus

Opinnaytetyon raportti rakentuu siten, ettd johdannossa esitellaan tyon taustaa
ja kohdeyrityksen lahtétilannetta, maaritelladn ongelmakohteet seka rajataan ke-
hittdmistehtava. Kappaleessa kaksi perehdytaan valikoituun soveltuvaan teoreet-
tiseen ja kaytannon tietoon. Kappaleessa kolme esitellaan ratkaisu kehittdmis-
tehtavan tavoitteen toteutumiseen ja kappaleessa nelja testataan kaytanndssa
sen toimivuus kohdeyrityksessa. Kappaleessa viisi arvioidaan tyon toteutusta ja

ratkaisun toimivuutta. Lopuksi pohditaan tydn teoreettista kontribuutiota.
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2 SISALTOMARKKINOINTI

Sisaltomarkkinointi on sisaltostrategian tavoitteellista toteuttamista. Sisaltomark-
kinoinnilla halutaan vaikuttaa juuri tiettyyn asiakkaaseen tarkasti valitulla sisallolla
juuri tietyssa ostoprosessin vaiheessa. Sisaltdmarkkinoinnin avulla voidaan pro-
filoitua tietyn osaamisalueen ajatusjohtajaksi ja edellakavijaksi, parantaa asia-
kaskokemusta ja luoda liideja. Onnistuneen sisaltomarkkinoinnin perusta on tar-
keimpien asiakasryhmien ostopersoonat, heidan ostopolkunsa mallintaminen
seka oikeanlaisten sisaltdjen luominen tukemaan jokaista ostopolun vaihetta.
(Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

2.1 Asiakasymmarrys

Yritykset ovat 2010-luvulta alkaen eléneet ostajasuuntautuneisuuden aikaa.
Tama tarkoittaa sita, ettda myyjaorganisaation arvoketjun tavoitteena on ensisijai-
sesti ostajien palveleminen. Myyjayritysten on kuunneltava entista enemman os-
tajien toiveita seka markkinoiden hiljaisia signaaleja trendien ja toimintatapojen
muutoksista. (Aminof & Rubanovitsch 2015, 22-23.)

Asiakkaan liiketoiminnan ja kaytannon arjen ymmartaminen on menestyvan liike-
toiminnan edellytys riippumatta siita, milla toimialalla yritykset toimivat. Yritysten
on helpompi kehittaa liikketoimintaansa olemassa olevien asiakkaiden kanssa ver-
rattuna kokonaan uusien asiakkaiden hankintaan. Asiakkuuden arvon ymmarta-
minen auttaa yritysta suuntaamaan voimavarojaan kannattavien asiakkuuksien
kehittamiseen ja halutunlaisten asiakkaiden etsintaan. Asiakkuuden arvo muo-
dostuu taloudellisesta arvosta, kuten myyntivolyymista ja kannattavuudesta, seka
aineettomasta arvosta, kuten liiketoiminnan kehittamiseen liittyvista strategisista

yhteistydkuvioista. (Arantola & Simonen 2009, 12)
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2.1.1 Asiakkaan tilanteiden ymmartaminen

Asiakkaat ovat erilaisia, mutta heidan arjessaan esiintyy usein samankaltaisia ti-
lanteita. Nama tilanteet voivat olla hyvinkin samanlaisia riippumatta siita, milla
toimialalla he ovat tai millaisia he ovat muuten ominaisuuksiltaan. Asiakkaan ti-
lanteiden ymmartaminen auttaa yritysta kehittamaan liikketoimintaansa ja palve-
luitaan vastaamaan paremmin asiakkaan tarpeita. Asiakkaan tilanteiden ymmar-
tamisen kautta on helpompi tunnistaa myos paatoksentekoon osallistuvat henki-

|6t seka paatdksentekoon vaikuttavat asiat. (Arantola & Simonen 2009, 13)

Yritysten valisessa liiketoiminnassa vastapuolena on aina ihminen. Taman takia
paatoksentekoon osallistuvan asiakkaan henkilokohtaisten tilanteiden ymmar-
taminen on tarkeaa. Nain myyja pystyy tukemaan asiakkaan tyoroolia seka hen-
kilokohtaisia motiiveja. Asiakas toimii yrityksen osaston ja toimintojen tilan-
teissa. Tilanteet voivat liittya organisaation muutoksiin tai uusien liiketoimintojen
kehittamiseen, jotka tarjoavat myyjayritykselle mahdollisuuden lisaarvon luontiin
asiakkaalle. Yrityksen tilanteet, kuten yritysfuusiot, vaikuttavat oman asiakas-
kannan maaraan ja rakenteeseen. Toimialan tilanne on se ekosysteemi, jossa
yritys toimii ja tuottaa arvoa asiakkailleen. Yha monimutkaisemmat arvoverkot ja
markkinoiden uudelleenmaarittelyt muodostavat mahdollisuuksia liiketoiminnan
ja palveluiden kehittamiseen. Yhteiskunnallisiin tilanteisiin vaikuttavat esimer-
kiksi lainsaadannon muutokset. Yrityksen on tarkeaa tunnistaa myos erilaisia me-
gatrendeja, jotka synnyttavat epajatkuvuuskohtia ja mahdollistavat muutostilan-
teiden hyodyntamisen. Asiakkaan erilaisten tilanteiden ymmartaminen mahdollis-
taa uusien liiketoimintamahdollisuuksien tunnistamisen. (Arantola & Simonen
2009, 13-14)
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KUVIO 3. Esimerkkeja asiakkaan tilanteista eri tasoilla (Arantola & Simonen
2009, 14)

2.1.2 Asiakkaan taloudellisten ajurien ymmartaminen

Palveluliiketoiminnassa palvelun tuottama hyoty joudutaan perustelemaan asiak-
kaalle taloudellisin luvuin. Asiakkaalle ei riita, etta palvelusta kerrotaan sen hinta
ja saatava palvelutaso. Asiakkaalle pitaa kertoa, miten palvelu vaikuttaa hanen
toimintaansa ja mita rahallista arvoa se hanelle tuo. Asiakkaan taloudellisten aju-
rien ymmartaminen onkin yksi ndkokulma asiakasymmarrykseen. (Arantola & Si-
monen 2009, 15)

Asiakkaan taloudellisten ajurien peruskomponenttien ymmartaminen mahdollis-
taa myyjayrityksen arvon luonnin asiakkaalle. Liikevaihtologiikka kuvaa, mista
asiakkaan myynti muodostuu ja miten asiakas kasvaa nyt ja tulevaisuudessa.
Myyjayritys voi tuoda lisaarvoa asiakkaalleen esimerkiksi parantamalla asiak-
kaan tarjousten onnistumisprosenttia tai nopeuttamalla asiakkaan tuotekehitysta.
Kustannuslogiikka tuo esille, mitkd ovat asiakkaan suurimmat kustannuserat,
miten asiakas niita hallitsee ja mitka ovat toiminnan tehostamisen taloudelliset
tavoitteet. Taselogiikka kertoo, millainen on asiakkaan taserakenne ja miten sii-
hen voidaan vaikuttaa. Myyjayritys voi keventaa asiakkaan tasetta esimerkiksi

tarjoamalla ulkoistuspalveluita tai varastointisopimuksia. Riskilogiikka paljastaa,
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miten vakalla pohjalla asiakkaan toiminta on ja miten asiakas hallitsee merkittavia
riskeja. (Arantola & Simonen 2009, 15)

Liikevaihtologiikka Kustannuslogiikka
Arvonluonti

asiakkaalla
Taselogiikka Riskilogiikka

| l

KUVIO 4. Asiakkaan taloudellisten ajurien ymmartaminen (Arantola & Simonen
2009, 15)

2.1.3 Asiakkaan arvoketjun ja loppukayttdjien ymmartaminen

Asiakkaan arvoketjun ja loppukayttajan ymmartamisen merkitys kasvaa arvo-
verkkojen muuttuessa entistd monimutkaisemmiksi ja avoimemmiksi. Yritykset
ovat siirtymassa eteenpain arvoketjussa, joka nakyy esimerkiksi loppukayttajille
tarjottavien huoltopalvelujen lisaantymisena. Palveluliiketoiminnassa loppukayt-
tajan ymmartamisen tavoite on oman asiakkaan liiketoiminnan tukeminen. Arvo-
ketjun ja loppuasiakkaan ymmartaminen on perusvaatimus yritykselle, joka pyrkii
strategisten yhteistyokuvioiden avulla kehittamaan liiketoimintaansa. Tarkoituk-
sena on innovoida parannuksia asiakkaan prosesseihin, joista syntyva taloudel-

linen hyoty jaetaan kumppanien kesken. (Arantola & Simonen 2009, 16)

2.1.4 Asiakkaan ostokayttaytymisen muutos

Asiakkaiden ostoprosessit muuttuvat digiaikana nopeammin kuin myyjayritysten
myyntiprosessit ja -tavat. Kilpailussa parjaavat ne myyjat, jotka tarjoavat eniten
asiakkaan ostoprosessia ja paatoksentekoa tukevaa, heita kiinnostavaa ja heille

tarpeellista tietoa mahdollisimman aikaisessa ostoprosessin vaiheessa. Ostajat
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etsivat tuotteita internetista, pohtivat hankintojaan ennakkoon ja tekevat vertailua.
Nykyajan ostajat ovat erittain tietoisia yrityksista, tuotteista ja palveluista. (Aminof
& Rubanovitsch 2015, 13.)

B2B-kaupan kuluttajistumisella tarkoitetaan sita, etta asiakas siirtaa kuluttaja-
verkkokaupassa hankkimansa odotukset myos B2B-kauppaan. B2B-kauppaan
littyy yleensa enemman henkilokohtaista palvelua ja kontaktia myyjan kanssa,
mutta verkkokaupassa nain ei tarvitse olla. Itsepalvelu on verkkokaupan kulma-

Kivi ja tarkedd myos B2B-puolella. (Koivupuro 2017.)

Yha useamman B2B-ostajan ostopolku alkaa verkosta. 74 % yritysasiakkaista
pitdd verkosta ostamista mielekkdampana kuin myyjan kanssa keskustelua.
Myds yha useampi B2B-paatdksentekija aloittaa ostoprosessinsa verkosta. En-
terpay Oy:n ja Lindorff Oy:n yhteistydssa vuonna 2016 toteuttama, suomalaisille
yrityksen puolesta hankintoja tekeville henkilGille kohdennettu kyselytutkimus pal-
jastaa, etta yli 80% vastaajista uskoo tekevansa ainakin neljdsosan hankinnoista
verkosta vuonna 2019. Vaikka tuotetta ei ostettaisikaan suoraan verkosta, noin
60 % vastaajista kertoo tutkivansa tuotteita verkosta ennen hankintaa. Yli 60 %
B2B-ostajista piti ostamisen nopeutta tarkeimpana verkko-ostamisen syyna. La-
hes yhta moni vastaajista arvosti parempaa saavutettavuutta ja kattavampaa tuo-
teinformaatiota. Vasta neljanneksi arvostuksessa esille nousi verkkokauppojen
edullisemmat hinnat. Tutkimuksen mukaan 35% B2B-ostajista hankkii tuotteita
kuluttajille suunnatuista verkkokaupoista, 27 % yrityksille suunnatuista verkko-
kaupoista, 13 % valmistajien verkkokaupoista ja 12 % maahantuojan verkkosi-
vuilta. (Lindorff 2016, 3-6.)

2.2 Sisaltotrategia

Liiketoimintastrategia maarittelee tulevaisuuden menestyksen kannalta yrityksen
tarkeimmat strategiset painopistealueet ja tavoitteet, keskeisimmat tuotteet ja
palvelut seka organisaation taman hetken ja tulevaisuuden ydinosaamiset ja vah-
vuudet (Keronen & Tanni 2017, 29). Liiketoimintastrategia kuvaa, mika on haluttu

tavoitetila ja milla keinoilla siihen paastaan (Hiltunen 2015).
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Markkinointistrategia johdetaan yrityksen liiketoimintastrategiasta, joka maarittaa
markkinoinnille selkeat tavoitteet. Naita tavoitteita voivat olla esimerkiksi markki-
naosuuden kasvattaminen, myyntitavoitteet, kannattavuuden parantaminen tai
yrityksen pitkan tahtaimen asema markkinassa. Markkinointistrategiassa maari-
tellaan seka pitkan etta lyhyen tahtaimen keinot tavoitteiden saavuttamiseksi. Pit-
kan tahtaimen tavoitteita ovat muun muassa verkkopalvelun rakentaminen, mark-
kinointirekisterin keraaminen, hakukonenakyvyyden parantaminen, ajatusjohta-
misen kehittdminen tai tunnettuuden ja brandimielikuvan parantaminen. Pitkan
tahtaimen mittarit ja tulosten seuranta tehdaan puolivuosi- tai vuositasolla. Ly-
hyen tahtaimen keinoissa johtamismalli on usein suoraan tulokseen tahtaavaa ja

niitd mitataan kuukausi-, viikko- tai paivatasolla. (Koskelo 2018.)

Sisaltdstrategian avulla markkinointia ja viestintaa kehitetdan asiakaslahtoiseksi,
avoimeksi ja arvoa tuottavaksi. Tavoitteena on myos tehostaa organisaation re-
sursseja ja parantaa tulosta. Sisaltdstrategia maarittelee, miten sisalléntuotan-
nolla toteutetaan strategisia tavoitteita, milla keinoin niihin paastaan ja miten on-
nistumista mitataan. Sisaltdstrategiassa maaritellaan, keitd organisaation me-
nestyksen kannalta on tarkeinta tavoitella, sitouttaa ja palvella, seka mitka ovat
tarkeimpien asiakasryhmien motiivit tuotteiden tai palvelujen hankintaan. Sisalto-
strategia ottaa kantaa myds motiivipohjaisten ostajapersoonien luontiin ja maa-
rittda heille suunnatun viestinnan sisallon ostoprosessin eri vaiheissa. (Keronen
& Tanni 2017, 25.)

Sisaltdstrategiaan maaritellaan tavoitteet, joihin sisallontuotannolla halutaan
paasta. Tavoitteita ovat esimerkiksi profiloituminen uudella tavalla, tunnettuuden
parantaminen, kasvu tai asiakastyytyvaisyyden parantaminen. Sisaltdstrategi-
assa maaritellaan kunkin tavoitteen kannalta tarkeimmat asiakaskohderyhmat ja
heille tarjottavat tuote- ja palvelukokonaisuudet. Kohderyhmat priorisoidaan, jotta
kehittamis- ja sisallontuotantotoimenpiteet suunnataan oikeisiin asiakkaisiin tar-
keysjarjestyksessa. Sisaltostrategiaan maaritelladn myds ylemman tason toi-
menpidesuunnitelma, jolla valittua taktiikkaa lahdetaan toteuttamaan, seka kus-
tannusarvio kuluvan strategiakauden markkinointi-investoinneista. Strategiassa

maaritelldaan myos mittarit kullekin tavoitteelle. (Keronen & Tanni 2017, 133.)
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2.2.1 Strategian maarittely

Strategian maarittelyn ensimmainen vaihe on yrityksen nykytilan analyysi. Ana-
lyysi sisaltaa talouslukujen lisaksi yleensa SWOT-analyysin, jossa kuvataan yri-
tyksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset uhat ja mahdollisuudet.
Strategian tulee sisaltda diagnoosi yrityksen tilanteesta, mahdollisuuksista ja
haasteista, seka maaritella visio, missio, arvot seka konkreettisesti mitattavissa
olevat tavoitteet. (Kurkilahti & Aijé 2014.)

Toisessa vaiheessa maaritellaan, millainen yrityksesta halutaan tehda. Tavoite-
maarittely vaatii kilpailutilanteen seka asiakkaiden tulevaisuuden tarpeen ymmar-
tamista. Toimintaymparisto- ja asiakasanalyysien jalkeen maaritelldan yrityksen
tavoitetila esimerkiksi viiden vuoden paahan. Keskeinen kysymys strategian
maarittelyssa on, milla keinoin saadaan aikaiseksi mahdollisimman pysyvaa kil-
pailuetua. Parhaat strategiat perustuvat sellaiseen tekijaan, jota kilpailijat eivat

pysty kopioimaan. (Hiltunen 2015.)

Kun tavoitetila on maaritetty, kolmantena vaiheena kuvataan keinot tavoitteeseen
paasemiseksi. Strategia maarittelee, mihin bisnekseen ollaan pyrkimassa seka
millaisia investointeja ja kehityshankkeita tarvitaan laadullisten ja maarallisten ta-

voitteiden saavuttamiseksi. (Hiltunen 2015.)

Talouselama-lehden verkkoartikkelissa vuorineuvos Lasse Kurkilahti ja profes-
sori Toivo Aijo kirjoittavat etts, strategiamaarityksen pitaa olla uniikki, selkea ja
terava. Ydinasia on erottuminen Kilpailijoista. Maaritelman tulee sisaltaa ainakin
bisneskonsepti, eli mita, kenelle ja miten. Lisaksi maaritelmassa kuvataan me-
nestyksen perustana olevat kilpailuedut ja ydinosaaminen, seka maaritellaan toi-

menpiteet maaritelman toteuttamiseksi. (Kurkilahti & Aijé 2014.)



19

2.2.2 Strategisten painopistealueiden tunnistaminen

Kerosen ja Tannin (2017, 138) mukaan yrityksen strategisesti kolme tarkeinta
yrityksen painopistealuetta ovat ajatusjohtajuus, kasvu ja asiakaskokemus (kuvio
5). Naihin kuhunkin on markkinointiviestinnalla ja sisallontuotannolla mahdolli-

suus vaikuttaa ja saada aikaan tuloksia.

YRITYKSEN STRATEGISET PAINOPISTEALUEET

AJATUSIOHTAJUUS KASVU ASIAKASKOKEMUS

KUVIO 5. Yrityksen strategiset painopistealueet (Keronen & Tanni 2017, 138)

Asiakasjohtajuudessa kiteytyy yrityksen tarve toimia tunnistettavasti, erottuvasti,
aktiivisesti ja houkuttelevasti asiakkaan toimialalla. Ajatusjohtajuus |6ytyy strate-
gioista useimmiten sanoilla edellakavijyys, profiloituminen, tunnettavuuden pa-
rantaminen tai strateginen kumppanuus. Ajatusjohtaja on rohkea alan suunnan-
nayttaja ja uudistaja, joka uskaltaa ottaa kantaa toimialan ilmidihin. Sisaltdé suun-
nataan alan tulevaisuuteen, toiminnan muutokseen, innovaatioihin, trendeihin ja
tutkimukseen. Ajatusjohtajan sisallot ovat niin kiinnostavia, etta ne noteerataan
eri verkostoissa ja medioissa. Ajatusjohtajuus on yrityksen strateginen valinta,
jota toteutetaan hallitusti ja suunnitelmallisesti yrityksen strategisten painopiste-

alueiden ja ydinosaamisten pohjalta. (Keronen & Tanni 2017, 138-139.)

Kasvu on osa jokaisen organisaation strategiaa ja jopa organisaation elinkelpoi-
suuden ehdoton edellytys. Kasvu tarkoittaa eri organisaatioissa kuitenkin eri asi-
oita. Kasvu voidaan ilmaista strategiassa selvina myyntitavoitteita, mutta se voi

tarkoittaa yrityksen kannalta myds yritysostoja, kannattavuuden parantamista tai
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kokonaan uusien liiketoimintojen perustamista. Pelkkien tavoitteellisten lukujen
tai prosenttien lisdksi tulee ymmartaa myods, mista osaamisesta, tuotteesta ja pal-
velusta, seka mista asiakasryhmista ja markkinoista kasvua tavoitellaan. Kasvua
hakevan yrityksen sisaltomarkkinoinnin tulee ohjata asiakas yrityksen tarjoaman
aareen, tyydyttaa tiedontarve ja helpottaa ostopaatdksen tekemista. (Keronen &
Tanni 2017, 140-141.)

Asiakaskokemus on nykyaan liiketoiminnan kiinnostavimpia teemoja ja nouse-
massa lahes jokaisen yrityksen strategiseksi tavoitteeksi ja tarkeimmaksi kilpai-
lueduksi. Asiakaskokemusta tukevat sisallot vastaavat asiakkaiden useimpiin ky-
symyksiin ja ongelmiin. Ne luovat vuorovaikutusta organisaation ja nykyisten asi-
akkaiden valille. (Keronen & Tanni 2017, 141-142.) Walker Informationin teetta-
man tutkimuksen (kuvio 6) mukaan asiakaskokemuksen merkitys liiketoiminta-
strategiassa kasvaa jatkuvasti. Yrityspaattajat nakevat, etta tuotteen ja hinnan
merkitys ostopaatoksessa laskee ja asiakaskokemuksen merkitys nousee. (Wal-
ker Information 2013, 25).

ASIAKASKOKEMUKSEN MERKITYKSEN MUUTOS

50
34
16
Kokemus Tuote Hinta Kokemus Tuote Hinta
2013 2020

KUVIO 6. Asiakaskokemuksen merkityksen muutos (Walker Information 2013)
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2.3 Kohderyhman maarittely

Kohderyhmamaarittelyn ensimmaisessa vaiheessa markkinat jaetaan tuottaviin,
tunnistettaviin ja erotettaviin asiakasryhmiin. Jaottelussa on tarkeada saada nu-
merotietoa markkinoiden koosta seka siita, kuinka suuri osuus markkinoista yri-
tyksen on mahdollista saada. (Puranen 2017.) Asiakasymmarryksen avulla yritys
pyrkii loytamaan sellaisia asiakassegmentteja, joiden kanssa tuotetaan arvoa eri
tavoin. Asiakaskanta ryhmitellddn segmenteiksi innovatiivisella ja kilpailijoista
erottuvalla tavalla. (Arantola & Simonen 2009, 18.) Jaottelun avulla markkinoija
nakee yhdella vilkaisulla, millaisilla markkinoilla yritys toimii, missa on paras mah-
dollinen potentiaali kaupantekoon ja tuottoon, seka mihin yrityksen resurssit kan-
nattaa kohdentaa. Jaottelun avulla luodaan markkinakartta, jonka pohjalta koh-

deryhman maarittely voi alkaa (Puranen 2017).

Kohderyhman valinta on strateginen paatos, mihin asiakassegmentteihin myyn-
nin ja markkinoinnin resurssit kohdistetaan. Valinnassa arvioidaan kunkin seg-
mentin kiinnostavuus yrityksen kannalta ja valitaan niista yksi tai useampi kohde-
ryhmaksi. Valinta on myos strateginen paatos siita, mihin kohderyhmiin yritys ei
kohdista rajallisia resurssejaan. Kohderyhmien valinta on yritykselle monien eri
asioiden ja kriteerien summa. Valintakriteereina voidaan kayttaa potentiaalisten
asiakkaiden maaraa numeroina, segmentin tuottopotentiaalia, tamanhetkista
markkinaosuutta segmentissa tai yrityksen tuotteiden ja palveluiden sopivuutta

segmentille. (Merildinen 2017a.)

Kohderyhman valinta on valttamaton pohja asemoinnille, silld jokainen kohde-
ryhma haluaa erilaisia asioita ja markkinointiviestilla on mahdotonta puhutella
kaikkia samalla tavalla. Asemoinnin edellytyksena on, etta tutustumme valitse-
miimme kohderyhmiin tarkemmin. Kohderyhman tunteminen vaatii seka kvanti-
tatiivista etta kvalitatiivista tutkimusta. Jotta markkinointiviesti osattaisiin kohden-
taa oikein, tulee yrityksen tuntea asiakkaan ostotarve ja siihen liittyvat taustat,
ostokayttaytyminen, asiakasyrityksen ostoprosessit seka motivaattorit ostopro-

sessin taustalla. (Merilainen 2017b.)
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2.3.1 Asiakkaiden motiivipohjainen jaottelu

Aikaisemmin on ajateltu, etta asiakkaita voivat olla "kaikki”. Markkinoinnin ja vies-
tinnan nakodkulmasta “kaikki” on kuitenkin sama kuin "ei kukaan”. Houkuttelevaa,
kiinnostavaa ja asiakkaalle arvokasta markkinointiviestintaa ei voida tehda, jos ei
tarkkaan tiedeta, keita ovat yrityksen tarkeimmat asiakkaat. Kun markkinoinnissa
keskitytaan strategian kannalta tarkeimpiin asiakkaisiin, pystytaan luomaan yksi-
tyiskohtainen, asiakkaan ostoprosessia tukeva viestinta keskittyen asiakkaiden

tarpeisin ja tavoitteisiin. (Keronen & Tanni 2017, 57-58.)

Motiivipohjaisessa jaottelussa perehdytaan asiakkaan tiedontarpeisiin, tavoittei-
siin ja hanta motivoiviin asioihin suhteessa niihin arvoihin tai maailmankuvaan,
jota myyjayritys tarjoaa. Talta pohjalta asiakkaista pystytaan luomaan tyyppiku-
vauksia eli ostajapersoonia. Nama erilaiset ostajapersoonat voivat ostaa yrityk-
sen samoja tuotteita ja palveluita, mutta he ovat varsinkin ostopolun varhaisessa
vaiheessa kiinnostuneet taysin eri asioista ja kiinnostuvat taysin eri yrityksen luo-
mista markkinointisisalldista. Joitain asiakkaita voi motivoida eniten kustannus-
saasto ja toisia esimerkiksi mahdollisuus luoda uutta liiketoimintaa. Jotkut asiak-
kaat haluavat helpottaa omaa arkeaan ja toisia taas kiinnostaa tuotteiden vahai-
nen hiilijalanjalki. (Keronen & Tanni 2017, 62.)

2.3.2 Motiivipohjaiset ostajapersoonat

Asiakaslahtoisen markkinoinnin perusta on motiivipohjaisten ostajapersoonien
luominen. Ostajapersoonat ovat fiktiivisia ja yleisluontoisia hahmoja, jotka autta-
vat ymmartamaan asiakkaita ja helpottavat markkinointisisaltdjen kohdentami-
sessa heidan kayttaytymiseensa, erityistarpeisiinsa ja huoliinsa sopiviksi. (Kero-
nen & Tanni 2017, 153-154)

Ostajapersoona luodaan aina suhteessa siihen tuote- tai palvelukokonaisuuteen,
jota han kayttaa tai hanelle halutaan myyda. Hyvin usein motiivipohjainen ostaja

on kiinnostunut yrityksen eri osastojen palveluista tai tuoteryhmien tuotteista,
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mutta maaritys kannattaa aloittaa yhdesta selkeasta kokonaisuudesta. Ostaja-
persoonan maarittelyssa on tarkea loytaa se pohjimmainen syy, miksi han on
kiinnostunut yrityksesta. (Keronen & Tanni 2017, 153-154)

2.4 Erottautuminen

Markkinoinnissa asemoinnin tarkein tehtava on erilaistaa yritys kilpailijoista. Ase-
moinnin tarkoituksena on, etta asiakkaat ajattelevat yrityksesta, tuotteesta tai pal-

velusta halutulla tavalla. (Merilainen 2017.)

Japanilaisen Kenichi Ohmaen (1982) kehittdma asemoinnin kolmio (kuvio 7) on
yksinkertaistettu tyokalu hahmottamaan asemointiprosessia. Asemoinnin kolmio
auttaa analysoimaan asiakkaat, kilpailijat ja oman yrityksen vahvuudet. Asiak-
kaista on keskeista tunnistaa, mitd he todella haluavat ostaessaan tuotetta. Kil-
pailija-analyysi paljastaa, missa kilpailijat ovat ja mika on yrityksen suhde kilpaili-
joihin. Tama auttaa erilaistamaan yritys kilpailijoista. Oman yrityksen analyysi pal-
jastaa, pystyyko se lunastamaan asiakkaiden mielikuvat onnistuneesti. Asemoin-
nin tulee perustua yrityksen todellisiin vahvuuksiin ja lupaukset pitaa pystya lu-

nastamaan 100-prosenttisesti. (Merilainen 2017.)

Asiakkaat

Kilpailijat

Kuvio 7. Kenichi Ohmaen kehittdma asemoinnin kolmio (Merildinen 2017)
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Erottuminen kilpailijoista on jokaiselle organisaatiolle kiistaton menestystekija.
Jos yrityksella on uniikki tuote tai tapa tehda asioita, on syyta varmistaa, onko
tama uniikkius myos asiakkaalle arvokasta, ja onko asiakas valmis maksamaan
tuotteen erilaisuudesta. Asioiden tekeminen eri tavalla kuin muut kilpailijat voi olla
yritykselle my6s kuolemanisku. Erilaisuus voi olla myos asiakkaalle ostamisen
este. Tamanpa takia tuotteen tai palvelun erilaisuus ei ole itseisarvo. (Keronen &
Tanni 2017, 107.)

Tehokas keino positiiviseen erottautumiseen on vahvuuksien korostaminen. Talla
tavalla erottautumisessa ollaan vahvimmillaan asiakkaiden tarpeiden nakokul-
masta. Omien vahvuuksien tunnistaminen ja niiden merkityksen ymmartaminen
on erottautumisen kannalta tarkeampia menestystekijoitd kuin varsinaisen erot-

tavan tekijan etsiminen. (Keronen & Tanni 2017, 107.)

Asiakkaat kuvaavat saavuttamaansa hyotya usein kokemuksensa kautta. Tama
avaa sisallontuotantoon kokonaan uuden tason, tunne. Erottautumisen salaisuus
on asiakkaiden arvostamien asioiden ymmartaminen ja se, ettd naista vahvuuk-
sista l6ydetaan sisalldontuotantoon ja viestintdan punainen lanka. On tarkeaa
muistaa, etta sisallontuotannossa sailyy koko ajan positiivinen savy. Tasta syysta
sisaltostrategian perustana hyddynnetaankin perinteisestd SWOT-analyysista
vain vahvuuksia (S = Strengths) ja mahdollisuuksia (O = Opportunities). (Keronen
& Tanni 2017, 108-111.)

2.5 Asiakkaan ostoprosessi

Asiakkaan paatoksentekoprosessi on esitetty kuviossa 8. Prosessi kaynnistyy,
kun asiakas havaitsee ongelman, tarpeen tai puutteen, johon pitaisi 16ytaa rat-
kaisu. Tarpeen synnyttya alkaa tiedonkeruu eri vaihtoehdoista ostopaatoksen tu-
eksi. Usein ostaja tukeutuu useampaan kuin yhteen tietolahteeseen. Vaihtoehto-
jen vertailu voi olla asiakkaasta riippuen lyhyt tai pitkakin prosessi. Kun ostopaa-
tds on tehty, halutaan itse ostaminen tehda nopeasti ja vaivattomasti. (Aminof &
Rubanovitsch 2015, 49-50).
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Mita pidemmalle asiakas etenee ostoprosessissaan, sitd enemman han tarvitsee
konkreettista paatoksentekoa tukevaa, sitouttavaa ja vakuuttavaa markkinoinnin
ja viestinnan sisaltdéa. Mita l1ahempana asiakas on ostamista, sitd arvokkaampaa
tuotettu sisaltd hanelle on, mutta sitd vahemman sisaltéa maarallisesti tarvitaan.
(Keronen & Tanni 2017, 124-127.)

Asiakkaan toimintaymparistd on nykyaan monimutkaisempi kuin koskaan aikai-
semmin. Tuotemaailmamme on taytetty tuotetiedoilla ja ominaisuuksilla ja asiak-
kaan on vaikea omaksua rationaalista tietoa suuresta tietomassasta. Olemmekin
siirtymassa tietoon pohjautuvasta paatoksenteosta tunnepohjaiseen paatdksen-
tekoon. Valintatilanteessa paatoksenteko perustuukin tunteeseen ja vasta taman

jalkeen perustelemme valintaamme faktatiedoilla. (Tuulaniemi 2016, 47.)

Vertailuprosessi

Tietoisuus Aloitus Asiakas-
ja vertailu Harkinta ja PAATOS: e uskollisuus
monikana- budjetti OSTOHETKI ytt ja
) . Lisdostot :
vaisesti suositukset

Inspiraatio
jatarve
Referenssit.

KUVIO 8. Ostajan paatoksentekoprosessi. (Aminof & Rubanovitsch 2015, 52-
53)

2.5.1 Ostoprosessia tukeva markkinointi

Ostoprosessin eri vaiheissa asiakas etsii ja tarvitsee erilaista informaatiota paa-
toksentekonsa pohjaksi ja asiakkuuden vahvistamiseksi. Asiakkaan ostopolku
voidaan jakaa sisallgiltdan kuvion 9 mukaisesti kolmeen ikkunaan: informaatioik-

kuna, ostoikkuna ja asiakaskokemusikkuna. (Keronen & Tanni 2017, 158.)
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INFORMAATIOIKKUNA OSTOIKKUNA ASIAKASKOKEMUSIKKUNA
Asiakkaan ndkokulmasta:
Valittu strateginen puheenkulma, Tekee ostamisen helpoksi  Tekee nykyisen asiakkaan
joka innostaa kohderyhmaa, poistaen kaikki ostamisen  asioinnin helpoksi ja tarjoaa
sammuttaa tiedonjanon ja auttaa esteet. olennaiset palvelusisallot
ostopaatoksen tekemisessa. Luo asiakkuuden elinkaarelle.

sillan ostoikkunaan.
Sisdltopolku kohderyhma 1 (motiivit ja tiedontarpeet)
Sisdltopolku kohderyhma 2 (motiivit ja tiedontarpeet)

Sisédltopolku kohderyhma 3 (motiivit ja tiedontarpeet)

Organisaation nakdkulmasta:

Profiloi halutulla tavalla, kasvattaa Kasvattaa myyntia. Pitaa ylla ja parantaa
tunnettuutta, parantaa ldsnéoloa, asiakastyytyvaisyytta,
sitouttaa henkilostda ja asiakkaita, lisdd uusintaostoja ja
parantaa tyonantajamielikuvaa. sitoutumista.

KUVIO 9. Ostoprosessia tukeva markkinointi (Keronen & Tanni 2017, 159)

INFORMAATIOIKKUNA herattaa asiakkaan kiinnostuksen ja innostaa hanta tu-
tustumaan tarjottavaan tuotteeseen tai palveluun tarkemmin. Informaatioikkuna
tarjoaa sisaltoa, joka sammuttaa asiakkaan tiedonjanon ja helpottaa valintojen
tekemista. Informaatioikkunassa kohdataan asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita
alansa ilmidista, erilaisista hyddyista ja mahdollisuuksista. Oman verkkosivuston
sitouttavat sisallot, kuten asiantuntija-artikkelit, blogit ja sovellusesimerkit, seka
tavoittavat sisallot, kuten mainonta, uutiskirjeet ja sosiaalinen media, ovat infor-
maatioikkunan sisallonjakokanavia. On tarkeaa, ettd informaatioikkunan sisal-
|6issa on aina vastinpari ostoikkunassa seka mielelldaan myos informaatioikkunan
muihin sisaltdihin seka asiakaskokemusikkunan sisaltdihin. (Keronen & Tanni
2017, 159-160.)

Informaatioikkunassa asiakas voi olla tietdmaton, tiedonhakija tai harkitsija. Tie-
tamaton asiakas on nukkuva potentiaali, joka ei viela ole tiedostanut ongel-
maansa, eika hanella ole mitaan tarvetta tuotteen tai palvelun hankintaan. Asia-
kas on kuitenkin motiiviensa pohjalta kiinnostunut uudesta tiedosta, oivaltavista
nakokulmista, kiinnostavista ilmidista ja alan vaikutteista. Tassa vaiheessa asia-
kas tulee kohdata tavoittavissa kanavissa, joissa hanelle viestitaan tiiviisti, innos-

tavasti ja ideoita herattavasti. (Keronen & Tanni 2017, 165.)
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Tiedonhakija on jo tiedostanut ongelmansa ja han hakeutuu aktiivisesti eri ka-
navissa ongelmaa ratkaisevaan sisaltoon. Asiakas etsii ratkaisua muun muassa
hakukoneista, jos hanella ei ole valmiina kontakteja auttamaan asiassa. Tiedon-
hakija etsii tassa vaiheessa sisaltoa, joka helpottaa hanta ongelman ratkaisussa
ja kertoo, mita hanen tulisi tehda. Tiedonhakuvaiheessa asiakas kohdataan konk-
reettisilla sisalldilla, joiden tarkoitus on auttaa ongelman ratkaisussa. Sisalléssa
tulee nostaa selvasti esille ongelma ja kertoa siihen ratkaisu. (Keronen & Tanni
2017, 166.)

Harkitsija on tunnistanut ongelmansa ja todennut tarvitsevansa apua sen ratkai-
suun. Tassa vaiheessa hanella on jo 1-5 vaihtoehtoa ratkaisun toimittajasta.
Tassa vaiheessa harkitsija haluaa varmistua, etta yrityksen tuote tai palvelu sopii
juuri hanelle. Han haluaa tietda, millaisia muita asiakkaita yrityksella on, mita yh-
teistyd yrityksen kanssa vaatii ja miten yritys erottautuu muista kilpailijoista. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 166.)

OSTOIKKUNASSA oleva asiakas on valmis tuotteen tai palvelun hankintaan.
Ostoikkunan sisaltéjen tehtava on helpottaa ostamista. Ostoikkunan tarkoitus on
luoda myynnin mahdollisuuksia tai kasvattaa myyntia esimerkiksi verkkokau-
passa. Kaytannodssa kyseessa on tuote- ja palvelukuvaukset, jotka vastaavat asi-
akkaiden tyypillisiin kysymyksiin ja poistavat kaikki ostamisen esteet. Ostoikku-
nan sisalto tekee yhteydenottamisesta ja ostamisesta helppoa. Tuote- ja palve-
lukuvauksiin kannattaa tuoda asiakkaan ostopaatosta tukevaa sisaltoa seka in-
formaatioikkunan etta asiakaskokemusikkunan puolelta, kuten vertailutaulukoita
ja -laskelmia, referenssiartikkeleita, arvosteluja tai tyytyvaisyyskyselyita. (Kero-
nen & Tanni 2017, 160-161.)

Ostamisen vaiheessa ratkaisevassa asemassa on asiakkaan luottamus, joka
syntyy kaikkien vaiheiden sisaltdjen kokonaisuudesta. Tarkedan aseman nousee
myo0s uskallus ostaa yrityksen verkkokaupasta tai halu asioida myyjan kanssa.
(Keronen & Tanni 2017, 166.)

ASIAKASKOKEMUSIKKUNA tarjoaa sisaltdéa nykyisille asiakkaille ja vastaavat

heidan tyypillisiin kysymyksiinsa. Sisaltdjen tarkoitus on auttaa asiakasta hyddyn-
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tamaan jo hankittua ratkaisua entista tehokkaammin ja edistamaan organisaati-
onsa hankkeita. Osa asiakaskokemusikkunan sisalldistd voi olla asiakkaiden
saatavana suljetun extranetin kautta, mutta osa kannattaa jakaa myos potentiaa-
listen asiakkaiden saataville. Tyypillisia sisalt6ja ovat oppaat tuotteen tehok-
kaampaan kayttoon, koulutusmateriaalit tai arkisto usein kysytyista kysymyksista.
(Keronen & Tanni 2017, 161.)

Jos yrityksen strateginen tavoite on asiakastyytyvaisyyden parantaminen, tulee
sisallontuotanto keskittda asiakaskokemusikkunaan. Jos strategiana on kasvu.
tulee yrityksen panostaa informaatioikkunan ja ostoikkunan yhteispeliin ja tuottaa
sisaltoa, joilla tuetaan tuotteiden ja palvelujen hankintaa. Jos yritys haluaa profi-
loitua, tulee sisallontuotannon keskittya vahvaan ajatusjohtajuuteen. (Keronen &
Tanni 2017, 161.)

2.5.2 Sisaltolajit ja niiden elinkaari

Markkinoinnin sisallot voidaan jakaa kuvion 10 mukaisesti kolmeen sisaltdlajiin,
jotka ovat tavoittava, sitouttava ja aktivoiva sisaltd. Sisaltdlajit eroavat toisistaan
huomattavasti tyyliltdan ja elinkaareltaan. Yleisena ohjeena voidaan pitaa, etta
jokaista sitouttavaa sisaltoa kohden tulee tehda 3-5 tavoittavaa sisaltda ja vahin-

taan yksi aktivoiva sisaltd eli ohjaus eteenpain. (Keronen & Tanni 2017, 88-89.)

KUVIO 10. Markkinoinnin sisaltolajit (Keronen & Tanni 2017, 88-89)

Tavoittava sisalto herattelee nukkuvaa asiakasta, asiasta kiinnostunutta tiedon-
hakijaa, harkintavaiheessa olevaa potentiaalista asiakasta, seka etsii potentiaali-
sista asiakkaista ostovalmiita liildeja. Tavoittavat sisallét ovat uutiskirjeitd, SOME-
paivityksia tai mainoksia, jotka houkuttelevat asiakkaita sitouttavaan sisaltoon,

kuten asiantuntija-artikkeliin. Tavoittavan sisallon elinkaari on lyhyt, kanavasta
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riippuen muutamista sekunneista muutamiin paiviin. Tavoittelevan sisallon luomi-
sessa voi tyylilla irrotella vapaammin, silla tarkoitushan on herattaa asiakkaan
kiinnostus. (Keronen & Tanni 2017, 88-89.)

Sitouttavalla sisallolla autetaan asiakasta ymmartamaan asia, helpotetaan ver-
tailua, valintaa ja ostamista, seka vahvistetaan luottamusta ja vakuutetaan asia-
kas siita, ettd myyja on aihealueen asiantuntija. Sitouttava sisalto voi olla elinkaa-
reltaan jopa usean vuoden mittainen. Sitouttavaa sisaltéa ovat muun muassa blo-
git, artikkelit, tutkimukset tai erilaiset ladattavat sisallot, kuten ostajan oppaat tai
webinaarit. Sitouttavaa sisaltdéa voivat olla myds laadukkaat, asiakkaalle lisaar-
voa tuottavat tuote- tai palvelukuvaukset. Jokainen sitouttava sisaltdo kannattaa

optimoida myos hakukoneille (Keronen & Tanni 2017, 88.)

Sitouttavan sisallon ensisijainen tehtava on auttaa asiakasta. Asiakkaan pitaa ko-
kea, etta sisallolla on kayttdarvoa. Sisaltihin sitoutuminen nakyy muun muassa
jakamisena eri verkostoissa seka palautteina keskusteluissa. Sitouttavan sisallon
avulla myyja pystyykin valtaamaan markkinoita profiloitumalla ja luomalla uuden-
laisen aseman. Sitouttava sisalto rakentaa suhdetta asiakkaaseen, vahvistaa po-
sitiivista mielikuvaa ja parantaa yrityksen arvoa asiakkaan silmissa (Keronen &
Tanni 2017, 92-93.)

Aktivoiva sisdlto sijoitetaan osaksi sitouttavaa sisaltéa. Sen tarkoituksena on
ohjata kiinnostunut asiakas ostomatkallaan kohti seuraavan ostoprosessin vai-
hetta tukevia sisaltja, kuten harkintaa tai ostamista. Aktivoiva sisaltd voi vahvis-
taa asiakkaan arvostusta, antaa uutta ajateltavaa tai tekee asioimisen asiakkaan
kanssa helpoksi. Aktivoiva sisalto kertoo asiakkaalle, mita taman sisallon lukemi-

sen jalkeen tulisi seuraavaksi tehda. (Keronen & Tanni 2017, 89.)
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KUVIO 11. Esimerkki asiakkaan kohtaamisesta ostoprosessin aikana eri mark-
kinointikanavissa (Keronen & Tanni 2017, 91)

2.6 Hyvan markkinointisisallon tuottaminen

Kirjassa Siséltostrategia - Asiakasléhtbisyydestéa tulosta Keronen ja Tanni esitte-

levat hyvan sisallon kennon (kuvio 12), joka toimii erinomaisena tydkaluna ana-

lysoitaessa tuotetun markkinointisisallon laatua.

2. Kenelle
sisalto koh-
dennetaan?

1. Mita
sisallon
pitdisi saada
aikaan?

3. Osto-
prosessin
vaihe

4. Kuka
viestin
kertoo?

HYVAN

SISALLON
KENNO

5. Missa
kanavissa
sisalto

6. Miss3 julkaistaan?

muodossa
sisalto
tuotetaan?

KUVIO 12. Hyvan sisalléon kenno (Keronen & Tanni 2017, 82)
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Sisalléntuotannossa ensimmaisena pitaa miettia, mita sisallon pitaisi saada ai-
kaan. Jokaisella markkinointisisallolla ja -viestilla pitaa olla selkea tavoite. Vies-
tiin ei kannata mahduttaa useita asioita, vaan tiivistaa ja yhdistaa asiakkaan ja
myyjan motiivien kannalta tarkein asia hyvin konkreettisella tavalla. Toisena vali-
taan, kenelle sisaltd halutaan kohdentaa. Jokainen markkinointisisalto ja -viesti
pitaa toteuttaa suoraan jollekin tietylle henkilolle. Asiakkaan tulee samaistua vies-
tin sisaltamaan arvolupaukseen. Sisallontuotannossa pitaa paattaa, mihin Osto-
prosessin vaiheeseen sisalto sijoitetaan. Tuotteen tai palvelun tuottamasta ar-
vosta kerrotaan samallekin asiakkaalle eri tavalla, jos tarkoitus on heratella asi-
akkaan kiinnostusta, tarjota syvallisempaa tietoa asiasta, tukea ostopaatosta tai
aktivoida tekemaan tilaus. Markkinointisisallon ja -viestin kertoja tulee valita sen
mukaan, keta halutaan puhutella. Hyvana yksinkertaistuksena voidaan pitaa, etta
johtaja kuuntelee johtajaa, asiantuntija asiantuntijaa tai asiakas asiakasta. Ensin
luodaan asiakasta kiinnosta sisaltd ja siita varioidaan sopivia otoksia eri kana-
viin, joissa sisaltd halutaan julkaista. Kanavat valitaan sen mukaan, missa tiede-
taan tai oletetaan tavoitettavan kiinnostuneita asiakkaita. Sisaltda luotaessa pitaa
ymmartaa, missa muodossa se tuotetaan. Sisaltd tuotetaan muodossa, jossa
se parhaiten toimii valitun ostajapersoonan ja kanavan kanssa. (Keronen & Tanni
2017, 82-84.)

2.6.1 Asiakasarvo

Yrityksen perustehtava on luoda arvoa, josta asiakas on valmis maksamaan. Ar-
volla tarkoitetaan saavutetun hyodyn ja hinnan valista suhdetta. Hinta ei ole valt-
tamatta ainoa arvon mittari, vaan esimerkiksi asiakkaan kokema vaivannako han-
kinnan eteen muodostaa arvoa. Arvo on asiakkaan kokema suhteellinen hyéty ja
se on sidoksissa aina aikaisempiin kokemuksiin ja odotuksiin. (Tuulaniemi 2016,
30.)

Asiakas ostaa tuotteen tai palvelun yleensa saadakseen tehtya jotain, saavut-
taakseen jotain tai ratkaistakseen ongelman. Jos tuote tai palvelu ratkaisee on-
gelman, asiakas kokee saaneensa arvoa. Arvo voidaan jakaa laadulliseen tai

maaralliseen arvoon. Esimerkiksi asiakaskokemus on laadullista arvoa ja hinta
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taas maarallista arvoa. Kuvio 13 esittaa, miten asiakkaan kokeman arvo voi olla
suurempi edullisessa tuotteessa verrattuna kallimpaan tuotteeseen. (Tuulaniemi
2016, 31-32.)

Arvo

Arvo

KUVIO 13. Asiakkaan kokema arvo (Tuulaniemi 2016, 32)

Asiakasarvo kuvaa, millaisia hyotyja tai mahdollisuuksia asiakas etsii ja millaisia
uhrauksia han pyrkii valttamaan. Asiakasarvo vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen,
suositteluun ja asiakasuskollisuuteen. Asiakasarvon avulla ymmarretaan, miksi

asiakas ostaa yritykselta ja miksi han pysyy asiakkaana. (Rintamaki 2016, 45)

Myyjayrityksen asiakkaalle tuottamaa arvoa voidaan hahmottaa neljan paatee-
man kautta, jota voidaan hyddyntaa myos markkinointiviestinnassa ja sisallon-
tuotannossa. Taloudellinen arvo on asiakkaan saavuttama rahallinen hyoty, ku-
ten kustannussaasto tai uuden rahavirran luominen. Toiminnallinen arvo on asi-
akkaan ajan ja vaivan saastamista muun muassa helpottamalla ja nopeuttamalla
kaupantekoa seka tuotteiden ja vertailua. Emotionaalinen arvo on mielihyvan
tuottamista inspiroivan ja elamyksellisen sisallon avulla. Symbolinen arvo on
asiakkaalle tuotettu tarkea merkitys, eettisyys tai ymparistoystavallisyys. Hyvaan,
kilpailijoista erottuvaan sisallontuotantoon tarvitaan kaikkia neljaa nakdkulmaa.
(Keronen & Tanni 2017, 35.)
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2.6.2 Luottamuksellisen sisallon rakentaminen

Jokaisella markkinoinnin luomalla sisallolla pitaa olla tavoite, selkeasti maaritelty
kohdeasiakas seka paikka asiakkaan ostopolun varrella. Kuviossa 14 esiteltya
LLTA-mallia voidaan hyddyntaa yksitaisen sisallon suunnittelussa mutta myos
laajemmissa kokonaisuuksissa, kuten verkkopalvelun uudistuksen tai uutiskir-

jeen rakenteen suunnittelussa. (Keronen & Tanni 2017, 170.)

LLTA on lyhenne sanoista lupaus, lunastus, todistus ja aktivointi. Lupauksen teh-
tavana on asiakkaan huomion kiinnittaminen ja mielenkiinnon herattaminen. Lu-
nastus antaa asiakkaalle tarkempaa tietoa asiasta, josta asiakas kiinnostui. To-
distus osoittaa lupauksen olevan totta. Aktivoinnilla asiakas ohjataan asiakasmat-

kallaan ja ostopolullaan eteenpain. (Keronen & Tanni 2017, 171.)

OHJAA ETEENPAIN
HAVAINNOLLISTA

VAKUUTA Aktivointi

VAIKUTA Todistus

Lunastus

Lupaus

KUVIO 14. LLTA-malli (Keronen & Tanni 2017)

Lupaus kohdennetaan aina tietylle henkildlle tiettyyn tilanteeseen, jotta asiakas
voi samaistua ja kiinnostua siitd. Lupausta kannattaa peilata yrityksen arvolu-
pauksiin, jotka tekevat yrityksesta tarkean asiakkailleen. Lupaus on tekstisisal-
|6ssa otsikko ja ingressi, videossa ensimmaiset sekunnit ja verkkosivulla selkeat
erilaisille asiakaspersoonille suunnatut eri sisalldistd muodostuneet polkujen
paat. Lupauksen tulee ilmentaa, mita arvoa, hyotya tai mahdollisuutta, lupaamme
asiakkaalle ja mita se hanelle merkitsee. Lupauksen maarittamisessa pitaa huo-

mioida my6s hakukonenakyvyys. (Keronen & Tanni 2017, 172.)
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Lunastus konkretisoi annetun lupauksen. Se kuva konkreettisen esimerkin
kautta merkitysta, jonka ratkaisu asiakkaalle mahdollistaa. Markkinointisisallossa

lunastus tarkoittaa leipatekstia valiotsikkoineen. (Keronen & Tanni 2017, 172.)

Todistus osoittaa luvatut asiat todeksi. Todistus nayttaa lunastetun merkityksen
asiakkaalle olennaisen ja konkreettisen tilanteen kautta. Todistus voi olla asiak-
kaan referenssi, asiantuntijan sitaatti, laskelma, taulukko tai ennen-jalkeen-kuva-
sarja. Todistus on sisalldntuotannon vaikein vaihe, mutta se vaikuttaa eniten si-
sallon tuloksellisuuteen. Todistusta voidaan kayttaa sisaltonostoina eri kanavissa

ja myyntimateriaaleissa. (Keronen & Tanni 2017, 173.)

Aktivointi ohjaa asiakasta tutustumaan toiseen saman aiheen sisaltoon asiakas-
matkan eri vaiheessa tai saa hanet ilmaisemaan kiinnostuksensa ja ottamaan
yhteytta. Asiakas voi yhteystietojaan vastaan tilata aihealuetta koskevan uutiskir-
jeen tai osallistua tapahtumaan, kuten webinaariin. Aktivoinnilla on paras konver-
sio eli onnistumisprosentti silloin, kun aktivointitoimet ovat asiayhteydeltaan si-

doksissa annettuun lupaukseen. (Keronen & Tanni 2017, 173.)

LLTA-mallilla on suora yhteys asiakkaan ostopolun ja paatoksentekoprosessin
vaiheeseen. Lupaus, lunastus ja todistus tarjoavat asiakasta kiinnostavaa ja ha-
nelle merkityksellista sisaltoa informaatioikkunassa. Lupaus herattaa tietdmatto-
man asiakkaan kiinnostuksen, lunastus kertoo ratkaisun merkityksesta tiedonha-
kijalle ja todistus vakuuttaa harkitsijan. Aktivointi tyontaa asiakkaan ostamisen

vaiheeseen eli ostoikkunaan. (Keronen & Tanni 2017, 173.)

2.6.3 LEAN-ajattelu markkinoinnissa

LEAN-ajattelua voidaan hyddyntdd myds markkinoinnissa ja sisallontuotan-
nossa. LEAN-toiminnan ydinajatus on siina, etta yritys maksimoi asiakkaalle tuo-
tetun lisdarvon samalla, kun omasta toiminnasta vahennetaan hukkaa eli tuotta-
matonta tai vain vahan arvoa tuottavia toimintoja. Kirjassa The Machine That
Changed the World. The Story of Lean Production (Womack & Jones & Roos

1990) esitellaan viisi LEANin ydinkonseptia, joihin my0s sisaltdstrategia nojautuu:



35

1. Arvon maarittyminen perustuu asiakkaan nakemyksiin.

2. Arvoketju taytyy tuntea ja kaikki arvoa tuottamaton pitaa poistaa.

3. Arvoketju perustuu asiakkaan tarpeisiin ja siita syntyvaan imuohjaukseen.
4. Henkiloston osallistaminen kehittamiseen.

5. Toiminnan jatkuva kehittaminen.

LEANissa kaiken tavoitteena on, etta tehdaan oikea maara oikeita asioita oike-
aan aikaan, oikeassa paikassa ja oikealla laadulla. Markkinoinnin ja sisallontuo-
tannon nakokulmasta LEAN-ajattelu tarkoittaa, etta voimat keskitetdan vain nii-
den sisaltdjen tuotantoon, jotka ovat arvokkaita seka asiakkaalle etta myyjaor-
ganisaatiolle. Muut sisallét voidaan unohtaa. Sisaltdjen arvomatriisi (kuvio 15)
auttaa priorisoimaan sisallot oikeaan tarkeys- ja toteutusjarjestykseen. (Keronen
& Tanni 2017, 120-121.)

Korkea
Nopeasti tuloksia Strategisesti
tuottavat sisallot tarkeimmat
sisallét
Arvo asiakkaalle
ja organisaatiolle
Taytesisallot, Sisallot, jotka
joita tehdaan jatetaan
jos on aikaa tekematta
Matala
Matala Sisallon vaativuus Korkea

KUVIO 15. Sisaltdjen arvomatriisi (Keronen & Tanni 2017, 122)



36

3 TOIMINTAMALLINA PALVELUMUOTOILU

Muotoiluajattelu (Design Thinking) on luova prosessi ja ajattelutapa, jolla haetaan
uusia toimintamalleja ongelmien ratkaisuun. Muotoiluajattelun ei ole tarkoitus pa-
rantaa olemassa olevia toimintatapoja, vaan se tutkii haasteita ja mahdollisuuksia
uusien asiakaslahtoisten ratkaisujen kehittamiseen. Se yhdistaa empatian, luo-
vuuden ja rationaalisuuden. Muotoiluajattelu on ajattelutapana ja kulttuurina le-
vittaytynyt teollisen muotoilun ulkopuolelle ja hyodyntda muotoilun menetelmia
erilaisten haasteiden ratkaisemisessa. Muotoiluajattelun menetelmiin sisaltyy
asiakaskeskeisen suunnittelun ja uusien ideoiden luomisen tyokalut, visuaalinen
kommunikaatio, synteesi eli olemassa olevien ideoiden yhdistely, seka prototy-

pointi. (Aminoff, Hanninen, Kamarainen & Loiske 2010, 5-6.)

3.1 Palvelumuotoilu asiakaskokemuksen rakentamisessa

Palvelumuotoilu pyrkii muotoilun keinoin varmistamaan, etta palvelu tai tuote ai-
kaansaa tavoitellun asiakaskokemuksen. Se on siis keino asiakaslahtéisen liike-
toiminnan kehittdmiseen. (Arantola & Simonen 2009, 10.) Palvelumuotoilu on
ajattelutapa seka asiakaslahtdiseen suunnitteluun ja kehittdmiseen kaytetty pro-
sessimalli. Sen tavoitteena on luoda kayttajalle helppokayttoisia, hyodyllisia ja
haluttavia palvelukokemuksia. Naita markkinointi voi tuottaa asiakkaan ostopro-
sessin ja paatdoksenteon tueksi. Tuottavan organisaation nakdkulmasta halutaan
luoda vaikuttavia, tehokkaita, kannattavia ja erottuvia palvelukonsepteja. Palve-
lumuotoilun keskeinen periaate on luovuus, mutta se pyrkii hyvinkin kontrol-
loidusti luomaan tulevaisuuden tarpeita vastaavia kaytannon ratkaisuja. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 38.)

Palvelumuotoilu on systemaattinen tapa kehittaa liiketoimintaa. Palvelumuotoilu
on prosessi, jossa hyddynnetaan eri osaamisalueiden tyokaluja ja kehittamisme-
netelmia. Palvelumuotoilu auttaa yhdistamaan asiakkaan tarpeet ja odotukset
seka tuotteita ja palveluja myyvan yrityksen tavoitteet. Palvelumuotoilussa on tar-
keda ongelman tai kehityskohteen kokonaisvaltainen ymmartaminen. (Tuula-
niemi 2016, 25-28.)
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Palvelumuotoilussa kehityskohde jaetaan pienempiin osakokonaisuuksiin ja
edelleen yksittaisiin elementteihin, joita on helpompi optimoida tavoitteiden mu-
kaisesti. Palvelumuotoilulla palvelun aineettomat osat saadaan nakyviksi visuali-
soinneilla ja hahmomalleilla. Palvelumuotoilun keskeisena tavoitteena on osallis-
taa prosessiin ja yhteistoimintaan kaikki palvelussa mukana olevat osapuolet, niin
eri asiakassegmentit kuin myos palvelua tuottavan organisaation tahot. (Tuula-
niemi 2016, 25-28.)

Palvelumuotoilu on palveluiden suunnittelemisen yhteinen kehikko ja se luo yh-
teiset reunaehdot, kielen, tyokalut ja menetelmat palvelujen ja liiketoiminnan ke-
hittmiseen. Palvelumuotoiluun osallistuu useiden eri osaamisalueiden ammatti-
laisia, jotka tuovat palvelumuotoiluun tutkimus-, suunnittelu- liiketoiminta- ja tek-

nista osaamista. (Tuulaniemi 2016, 69.)

Kaikkien palvelujen keskidssa on ihminen, maksava asiakas. Palvelua ei ole, jos
asiakas ei ole siind lasna ja kuluta sitd. Asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen
vuorovaikutus rakentaa palvelukokemuksen. Palvelumuotoilu pyrkii olemaan
proaktiivista eli ennakoimaan ja tunnistamaan potentiaalisten asiakkaiden tarpeet
uusia palveluita suunniteltaessa ja olemassa olevia kehitettdessa. (Tuulaniemi
2016, 73.)

3.2 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoiluprosessi on luovan ongelmanratkaisun periaatteita noudatteleva
prosessi, jolla voidaan hahmottaa kehitettavan palvelun kokonaiskuva, ja jota voi-
daan soveltaa tarpeelliseksi katsotuin osin omien palveluiden kehittamiseen.
Loogisesti eteneva prosessi tehostaa ongelmanratkaisua, koska tapahtumaket-

jua ei tarvitse kehittaa joka kerta uudelleen. (Tuulaniemi 2016, 126.)

Palvelumuotoiluprosessi koostuu kuvion 16 mukaisesti viidesta vaiheesta: maa-

rittely, tutkimus, suunnittelu, tuotanto ja arviointi.
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Maarittely Tutkimus Suunnittelu Tuotanto Arviointi

KUVIO 16. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet (Tuulaniemi 2016)

3.2.1 Maarittelyvaihe

Palvelumuotoilun ensimmaisessa osassa maaritelldadn palvelumuotoiluprojektin
tavoitteet. Palveluidea kertoo, mita hyotyja palvelu tarjoaa kayttajalle ja palvelua
tuottavalle organisaatiolle. Palveluideasta muodostetaan tehtavananto, joka ker-
too palvelumuotoiluprosessiin osallistuville suunnan, jonne projektissa halutaan
paasta, mutta ei ota kantaa tarkkaan lopputulokseen. Tehtavananto maarittelee
kohderyhman, jolle palvelu on ajateltu, mihin asiakastarpeeseen palvelu pyrkii
vastaamaan, seka mitka ovat palveluntuottajan liikketoiminnalliset tavoitteet. Teh-
tavanantoa tarkennetaan maarittelytydn edetessa keskusteluilla, haastatteluilla
tai tutkimuksilla saadun kokonaiskuvan ymmartamisella. (Tuulaniemi 2016, 132-
133.)

Maarittelyvaiheen toinen osa on esitutkimus, joka luo suunnitteluryhmalle syval-
lisen kasityksen palvelua tuottavasta organisaatiosta, sen strategisista ja liiketoi-
minnallisista tavoitteista. Paatos palvelun kehittamisesta tehdaan sen perustella,
miten se tukee organisaation strategisia tavoitteita. Jos palvelu sopii organisaa-
tion tavoitteisiin ja asiakkaat ovat valmiita maksamaan sen kaytosta, on palvelun

kehittamisella selkeat liiketoiminnalliset perusteet. (Tuulaniemi 2016, 138.)

Esitutkimusvaiheeseen soveltuvia kehitystyokaluja ovat benchmarking ja mind-
map-kasitekartan luonti. Benchmarkkausta kaytetaan toisilta oppimiseen ja oman
toiminnan kehittdmiseen. Benchmarkingin tavoitteena on ymmartaa olemassa

olevia markkinoita ja muita toimijoita tutkimusten, havainnointien, vertailujen ja
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arviointien avulla. Mindmapin avulla havainnollistetaan aihepiiria ja kasitteistoa
graafisina kaavioina. Kasitekarttaa kaytetaan ideoiden keraamiseen seka asia-
kokonaisuuden hahmottamiseen, jasentamiseen ja esittdmiseen. (Tuulaniemi
2016, 140.)

3.2.2 Tutkimusvaihe

Palvelumuotoiluprojektissa tutkimusvaihe alkaa asiakasymmarryksen kasvatta-
misella. Tutkimuksen tarkoitus on selvittaa kohderyhman odotukset, tarpeet ja
tavoitteet. Koska palvelut suunnitellaan vastaamaan kayttajan tarpeita, asiakas-
ymmarrys onkin palvelumuotoilun keskeisimpia asioita. Asiakastieto voi olla seka
maarallista etta laadullista, mutta kdytanndon kokemusten perusteella laadullisilla
tutkimusmenetelmilla saadaan huomattavasti merkittdvampaa ymmarrysta asi-
akkaiden tarpeista ja toiveista. Esitutkimuksesta saatu tieto toimii asiakastutki-
mushypoteesin pohjana. Tutkimusvaiheessa asiakasymmarrysta voidaan tay-
dentaa etnografisten tutkimusmenetelmien avulla. Etnografian avulla asiakasta
havainnoidaan hanen luonnollisessa toimintaymparistdssa muun muassa haas-
tattelujen, varjostuksen tai luotaimien avulla. Palvelumuotoilussa tehtavan asia-
kastutkimuksen tavoitteena on 16ytaa kohderyhmalle merkityksellisia asioita ja
toiminnan todellisia motiiveja. Tutkimuksesta saatu tieto jasennelldaéan samankal-
taisuuskaavioilla ja kiteytetaan ja esitetaan asiakasprofiileissa. Asiakasprofiili ku-
vaa asiakkaan kayttaytymismallin, toiminnan motiivin, hallitsevat arvot seka toi-

mintaa ohjaavat pelot ja esteet. (Tuulaniemi 2016, 142-152.)

Tutkimusvaiheen toisen osan, strategisen suunnittelun, on tarkoitus vastata ky-
symykseen, miksi yrityksemme parjaa kilpailussa. Kilpailustrategian valinnalla
ohjataan palvelun suunnittelua haluttuun suuntaan. Strategisen suunnittelun
avulla yritys 106ytaa ja valitsee paikkansa markkinoilla sekéd asemoi brandinsa toi-
mintaymparistossaan. Tunnetuin ja kaytetyin kilpailustrategiamalli on strategia-
professori Michael Porterin jo 1980-luvulla lanseeraama geneerinen malli, jonka
mukaan yritys voi valita kilpailustrategiakseen kustannusjohtajuuden, erikoistu-
misstrategian tai keskittamisstrategian. Palvelumuotoilua hyddyntavat yritykset
ovat yleensa valinneet strategiakseen erikoistumisen. (Tuulaniemi 2016, 142-
152.)
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3.2.3 Suunnitteluvaihe

Palvelumuotoiluprosessin kolmannen vaiheen, suunnittelun, ensimmainen osa
on ideointi ja konseptointi (Tuulaniemi 2016, 182). Ideoinnissa tarkoitus on kehit-
tad mahdollisimman paljon erilaisia ratkaisuehdotuksia kehittdmisen kohteena
olevaan ongelmaan. Ideointi on luonteeltaan kuvion 17 mukaisesti laajenevaa
(divergenssi) tai supistuvaa (konvergenssi). Ensin luodaan suuri maara ideoita ja
taman jalkeen niiden toteuttamiskelpoisuutta analysoidaan ja ideoista hylataan
osa tai niita yhdistellaan toisiinsa. (Design Council 2014.) Iteratiivisessa kehitta-
misessa divergensia ja konvergenssia toistetaan niin kauan, kunnes ideoita on
tarpeeksi suuri maara, tai kunnes suunnitteluun kaytettava aika ja resurssit ovat
loppu (Tuulaniemi 2016, 182).

KARTUTA MAARITA IDEOI TOTEUTA
tietoa ongelmasta mihin keskitty3 erilaisia ratkaisuja toimiva ratkaisu
LAAJENEVA | SUPISTUVA LAAJENEVA | SUPISTUVA

DIVERGENSSI KONVERGENSSI DIVERGENSSI KONVERGENSSI

KUVIO 17. Palvelumuotoilun tuplatimantti (Design Council 2014, muokattu)

Konseptoinnissa luodaan suunniteltavan palvelun kokonaiskuva ja kuvataan kes-
keinen palveluidea. Palvelukonsepti esittaa suunniteltavan palvelun palvelupolun
ja siihen on kuvattu palvelutuokiot ja kontaktipisteet. Konseptin avulla saadaan
yhteinen ymmarrys, millaisesta palvelusta on kyse, miten palvelu tuotetaan, mi-
ten se vastaa asiakastarpeeseen ja mitd se vaatii palvelun tuottajalta. (Tuula-
niemi 2016, 191.)

Suunnitteluvaiheen toisessa osassa, prototypoinnissa, palvelusta rakennetaan
nopea malli palvelukonseptin toimivuuden testausta varten. Prototypointi lisaa

ymmarrysta kehitettavasta palvelutuotteesta ja auttaa nain sen suunnittelussa ja
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kehittamisessa. Prototypointi on myos yksi tapa minimoida epaonnistumisen ris-
keja. (Tuulaniemi 2016, 196.)

3.2.4 Tuotantovaihe

Palvelumuotoilun neljannessa vaiheessa eli tuotannossa palvelukonsepti vie-
daan pilotoimalla asiakkaan testattavaksi. Koska palvelu on jatkuvaa kehitta-
mista, tulee palvelumallin konversioiden kehittymista mitata ja seurata aktiivisesti.
Keskeisten syy-seuraussuhteiden perusteella palveluiden suunnittelijat voivat
havaita suurimpia ongelmia palvelun tuottamisessa ja reagoida nopeasti naiden

korjaamiseen. (Tuulaniemi 2016, 232.)

Palvelun lanseeraamisessa on olennaista, etta palvelu tehdaan tiettavaksi suun-
nitellulle kohderyhmalle sopivassa ymparistdssa ja heille ominaisella tavalla. Lii-
ketoiminnan perustotuus on, etta asiakkaat pitda saada kayttamaan palvelua ja

ymmartamaan sen hyodyt. (Tuulaniemi 2016, 232.)

3.2.5 Arviointivaihe

Palvelumuotoilun viimeisessa viidennessa vaiheessa, arvioinnissa, tarkastellaan
muuttuvia markkinoita, asiakkaan muuttuvia kulutustottumuksia seka heikkoja ja
vahvoja signaaleja, jotta palvelu vastaisi parhaalla tavalla my0ds jatkossa asiak-
kaiden tarpeita. Palveluprosessin mittaaminen vaatii, etta palvelun keskeiset suo-
rituskyvyn mittarit (Key Performance Indicator, KPI) on suunniteltu hyvin ja ne
vastaavat yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Tallaisia tavoitteita voivat olla
esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden maara, uusien asiakkaiden maara tai

saavutettu myynti. (Tuulaniemi 2016, 245.)

Mittaamisessa on kyse myos myyjayrityksen ja asiakkaan valisen vuorovaikutuk-
sen mittaamisesta. Yleisin keino on asiakastyytyvaisyyden mittaaminen. Toinen
tyypillinen mittari on brandin tunnettuus ja maine. Palvelun teknisen laadun on

oltava kohdallaan, mutta tama ei yksin riita, silla palvelun tekninen laatu ei ole
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sama kuin asiakkaan kokema laatu. Tyypillisin palvelumuotoilun vaikutuksien ar-
vioinnissa kaytetty mittari on sijoitetun paaoman tuotto (Return Of Investment,
ROI). Silla mitataan tuottoprosenttia, eli kuinka paljon kehittamiseen on sijoitettu
ja kuinka paljon ja milla aikataululla se on tuottanut tuloksia. Palvelumuotoilun
vaikuttavuutta voidaan myos arvioida suhteessa palveluprosessin parantumi-
seen, kustannuksien pienenemiseen tai uusien markkinoiden Iéytamiseen. (Tuu-
laniemi 2016, 241-242.)

3.3 Kehittamistyota tukevat menetelmat ja tyokalut

Yhteisollisten ideointimenetelmien tarkoituksena on, etta joukko ihmisia luo yh-
dessa uusia nakodkulmia luovuutta tukevalla aivoriihitydoskentelylla (Brainstor-
ming). Tarkoituksena on hyvin vapaasti keksia aiheeseen liittyvia ideoita. Tavoite
on saada aikaan mahdollisimman paljon erilaisia ideoita, jotka kirjataan muistiin.
(Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014, 44.)

Erilaiset luovuusmenetelmat ja -tyOkalut tuottavat uusia nakokulmia, ideoita ja
ratkaisuja erilaisiin kehityshankkeisiin. Niita sovelletaan erityisesti palvelumuotoi-
lussa ja innovaatioiden tuottamisessa. Luovan ongelmanratkaisun edellytys on
avoin ja positiivinen ilmapiiri. Luova toiminta edellyttaa tutkijalta ryhmanvetajan
taitoja ja ongelmanratkaisun menetelmien tuntemista. Luovassa ongelmanratkai-
sussa ideointi ja arviointi tulee pitaa erillaan, silla arviointi tyrehdyttaa ideoinnin ja
vahentaa osallistujien halua ja kykya tuottaa uusia nakdkulmia. Luovien ratkaisu-
jen tuottamisessa on tiedostettava, ettd ideoiden suuri maara synnyttaa myos
laatua. (Ojasalo ym. 2014, 158.)

3.3.1 Business Model Cancas (BMC)

Business Model Canvas (BMC) on Alex Osterwalderin ja Yves Pigneurin (2010)
kirjassa Business Model Generation esittelema visuaalinen tydkalu liiketoiminta-
mallin ideointiin ja kehittdmiseen. BMC auttaa hahmottaman yrityksen liikketoimin-

nan kannalta keskeiset toiminnot ja havainnollistaa toimintojen vuorovaikutuksen.
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BMC:n avulla esitetdan konkreettisesti, miten yritys luo ja mahdollistaa arvon

muodostumisen asiakkailleen. (Tuulaniemi 2016, 174-177.)

Business model Canvas on esitelty tarkemmin kuviossa 18. Yrityksen asiakas-
ryhmat (Customer Segments) maarittelee, ketka ovat yrityksen tarkeimpia asi-
akkaita ja mitka ovat heidan tarpeensa. Arvolupaus (Value Proposition) kertoo,
mita hyotya yritys tarjoaa asiakkaille ja mika sen arvon luo. Arvolupaus myos
maaritta, mita tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa kullekin asiakasryhmalle. Mark-
kinointi, myynti ja jakelu (Channels) kuvaa, mita kanavia pitkin asiakas haluaa
tulla saavutetuksi ja miten heidat tavoitetaan. Asiakassuhteet (Customer relati-
onship) kertovat, millaisia asiakassuhteita asiakkaat yritykseltd odottavat ja mi-
ten asiakaspalvelu hoidetaan. Tulovirrat (Revenue Streams) kertoo, mista asi-
akkaat ovat valmiita maksamaan ja mista puroista yrityksen tulovirta muodostuu.
Avainresurssit (Key Resources) maaritelee kriittiset resurssit, joita ilman yritys
ei voi toimittaa arvolupaustaan. Keskeiset toiminnot (Key Activities) ovat tehta-
vid, jotka on aivan pakko tehda arvolupauksen toimittamiseksi. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 16-41.)
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The Business Model Canvas

Key Partners é Key Activities Customer Relationships ' Customer Segments n

@_ @ @ @ A @) Strategyzer

strategyzer.com

KUVIO 18. Business Model Canvas (Strategyzer, N.d.a)

3.3.2 Ropen kilpailijakartta

Kilpailijoita ovat yritykset, jotka tuottavat vastaavanlaisia tuotteita kuin oma yritys,
tai tarjoavat sellaisia ratkaisuja, joilla asiakkaan tarve tulee muulla tavalla tyydy-
tetyksi. Kilpailijoiksi voidaan kutsua myOs sellaisia yrityksia, jotka tulevaisuu-
dessa voivat tulla samalle liiketoiminta-alueelle. (Kamensky 2000, 307.) Kilpai-
lija-analyysin avulla pystytaan kartoittamaan pahimmat kilpailijat ja heidan toimin-
tatapansa. Naiden tietojen pohjalta yritys pystyy maarittdmaan itselleen parhaan

tavan toimia yhteisilla markkinoilla. (Kamensky 2000, 133 — 134.)

Kuvion 19 mukainen Ropen kilpailijakartta on hyva analyysityokalu, kun halutaan
muodostaa kokonaiskuva alalla toimivista kilpailijoista. Kilpailijakartan avulla
kaikki potentiaaliset kilpailijat saadaan samaan taulukkoon. Taulukointi aloitetaan
markkinaosuuksien, liikevaihtojen seka markkinaosuuksien kasvuvauhdin maa-
rittamisella. Naiden pohjalta kilpailijat jaotellaan neljaan ryhmaan: ylivoimaiset kil-

pailijat, suuret ja hitaat, vaaralliset haastajat seka haviajat. Ropen kilpailijakartan
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avulla selvitetaan, miksi kilpaileva tuote tai yritys menestyy markkinoilla muita pa-

remmin. (Rope 1999, 43)

Keskimaaraista

nopeampi
kasvu
Ylivoimaiset Vaaralliset
kilpailijat haastajat
Suuret ja hitaat Haviajat
Keskimaaraista
hitaampi
kasvu
Suuri Keskimaarainen Pieni

markkinaosuus

markkinaosuus

KUVIO 19. Ropen kilpailijakartta (Rope 1999)

3.3.3 SWOT-analyysi

markkinaosuus

Keskimaarainen
kasvuvauhti 2-3 v.

Albert S. Humphreyn (2005, 7) kehittdama SWOT-analyysi on nelikenttakartoitus,

jolla tarkastellaan yrityksen tilannetta suhteessa ymparistoon. Kuviossa 20 esite-

tyn SWOT-analyysin nimi tulee sanoista Strengths (Vahvuudet), Weaknesses
(Heikkoudet), Opportunities (Mahdollisuudet) ja Threats (Uhat). SWOT-ana-

lyysi on kehitetty Yhdysvalloissa jo 1960-luvulla, mutta se on edelleen yksi suo-

situimmista liikkeenjohdon strategiatyokaluista. SWOT-analyysissa yrityksen

asemaa tarkastellaan vertailemalla omia vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuympa-

riston luomiin uhkiin ja mahdollisuuksiin. (Vuorinen 2014, 88.)
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Yrityksen

. y . Vahvuudet Heikkoudet
sisalset asiat

Ulko!-n('en“ Mahdollisuudet Uhat
ymparlsto

KUVIO 20. SWOT-analyysi (Humphrey 2005; Vuorinen 2014, 89)

SWOT on synteesinomainen analyysi, jonka tarkoitus on tuottaa kokonaiskuva
yrityksen tilanteesta strategisten paatosten tueksi. SWOTin tarkoitus on nostaa
esille muutama keskeinen teema, joihin yritysjohdon tulisi keskittya ja tehda va-
lintoja ja toimintasuunnitelmia strategian kehittamiseksi. SWOT-analyysin tulok-
sia voidaan hyodyntaa miettimalla, miten vahvuuksia voidaan kayttaa hyvaksi ja
miten niitd voidaan vahvistaa. Heikkouksia tulee pyrkia poistamaan, lieventa-
maan tai valttdmaan. On tarkeaa, miten mahdollisuuksien hydédyntaminen var-
mistetaan ja miten uhat voidaan poistaa tai miten niita voidaan lieventaa tai jopa
kaantaa mahdollisuuksiksi. (Vuorinen 2014, 88-89.)

8-kenttaisen SWOT-analyysi on kehitetty helpottamaan strategian viemista kay-
tantédn. Mallista kaytetdan myos nimitystd TOWS-matriisi. 8-kenttaisen mallin
tarkoitus on tuoda esille perinteistd mallia selvemmin, miten heikkoudet ja vah-
vuudet otetaan huomioon suhteessa uhkiin ja mahdollisuuksiin. TOWS-matriisi
tuottaa toimintasuunnitelmat SWOT-analyysissa havaittujen vahvuuksien, heik-
kouksien, mahdollisuuksien ja uhkien toteutuessa. (Vuorinen 2014, 90.)

Kuvion 21 esittamassa TOWS-matriisissa SO-suunnitelmaan maaritellaan, miten
menestystekijoita ja vahvuuksia voidaan hyddyntaa ymparistdon tarjoamissa mah-

dollisuuksissa. ST-suunnitelmaan kuvataan, miten uhkia hallitaan vahvuuksien



47

avulla. WO-suunnitelmassa heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi. WT-suunnitel-
maan mietitdan keinoja, miten heikkouksien ja uhkien yhdessa luomaan kriisiti-

lanteeseen voidaan varautua. (Vuorinen 2014, 90.)

Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)
Sisaiset - -
Ulkoiset - =
Mahdollisuudet (O) Hyodynna menestystekijat ~ Heikkoudet vahvuuksiksi
- -> SO suunnitelma -> WO suunnitelma
Uhat (T) Uhat hallintaan Mahdollinen kriisitilanne
- -> ST suunnitelma -> WT suunnitelma

KUVIO 21. 8-kenttainen SWOT-analyysi, TOWS-matriisi (Vuorinen 2014, 90)

3.3.4 Service Blueprint

Service Blueprint eli palvelumalli on G. Lynn Shostackin (1984) ideoima visuaali-
nen kuvaus palvelun tuottamisesta, siihen vaadittavista resursseista ja asiakkaan
kytkeytymisesta tuotantomalliin. Palvelumallista kdy ilmi seka asiakkaan kokemat
asiat (Front Stage) ettd palveluntuottajan toiminta nakyvan palvelun taustalla
(Back Stage). (Tuulaniemi 2016, 212-216.)

Service Blueprint -malli on tasmallisempi ja havainnollisempi kuin sanallinen ku-
vaus palvelupolusta ja sisaltaa vahemman mahdollisuuksia vaarintulkintoihin.
Service Blueprint antaa yrityksille mahdollisuuden testata olettamuksia ja selvit-
taa perinpohjaisesti palvelun ongelmakohtia. Se kannustaa luovuuteen, ennalta-
ehkaisevaan ongelmanselvitykseen ja kontrolloituun palvelun toteutukseen. Ser-
vice Bluerintin avulla myds nopeutetaan palveluiden kehittamista. (Shostack
1984.)
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Service Blueprint -mallissa (kuvio 22) palvelu esitetdan kronologisessa jarjestyk-
sessa toiminto toiminnolta myds asiakkaan nakdkulmasta. Blueprint-mallin avulla
palveluntuottaja voi laske palvelun tuottamisen aiheuttamat kulut ja se paljastaa
tuotantoon liittyvan tydmaaran, raaka-aineet ja muut tarvittavat resurssit. Service
Blueprint -mallin merkittavin hyoty on palvelun arvoketjussa asiakkaan ja palve-
luntuottajan valisten kohtaamisten yksityiskohtainen kuvaaminen ja avaaminen
kerronnallisiksi kohtaamisiksi. (Tuulaniemi 2016, 212-216.)

Iteratiivisen suunnittelun ja jatkuvan kehityksen kannalta on oleellisen tarkeaa

tunnistaa tarkeimmat palvelutapahtumat, joiden toteutumista myds mitataan ja

seurataan. Naita tapahtumia kutsutaan konversioiksi. (Tuulaniemi 2016, 226.)

PALVELUPOLKU Palvelu 1 Palvelu 2 Palvelu 3 Palvelu 4 Palvelu N
Asiakkaan | Asiakkaan | Asiakkaan | Asiakkaan Asiakkaan
tuntemus tuntemus tuntemus tuntemus tuntemus
tai toiminta | tai toiminta | tai toiminta | tai toiminta tai toiminta

- '5_ VUOROVAIKUTUS

Rl

v L?_ c

ﬁ s % Palvelu- Palvelu- Palvelu- Palvelu- Palvelu-

n Y = tapahtuma | tapahtuma | tapahtuma | tapahtuma tapahtuma

= S iy

e
E Palvelun Palvelun Palvelun Palvelun Palvelun
% toteutus- | toteutus- toteutus- toteutus- toteutus-
-ué kanava kanava kanava kanava kanava
Hy
k=)

Z « & . . . . .

w5 o Vaadittava | Vaadittava | Vaadittava | Vaadittava Vaadittava

E S 43 tausta- tausta- tausta- tausta- tausta-

o é g valmistelu | valmistelu | valmistelu | valmistelu valmistelu

- Y

o
Kustannukset Kulut Kulut Kulut Kulut Kulut

KUVIO 22: Service Blueprint (Tuulaniemi 2016, 216, muokattu)
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3.3.5 Value Proposition Canvas (VPC)

Ostamiseen liittyvien ajurien ymmartaminen vaatii myyjayritykselta hyvaa itsetun-
temusta ja herkkyytta ulkoiselle palautteelle. Yrityksen on tarpeen tiedostaa, min-
kalaisissa tilanteissa kauppa on voitettu ja millaiset tarjoukset ovat johtaneet
kauppaan. On tarkeaa myods tunnistaa, mika kohderyhma on edesauttanut kau-
pan syntymista ja kuinka laajaan paattajajoukkoon menestyksessa on rakennettu
suhteita. Yrityksen pitaa ymmartaa mitka ovat olleet erityiset kilpailuedun lahteet
ja erottautumistekijat. (Mattila & Rautiainen 2010, 116.)

Asiakasarvon ymmartaminen mahdollistaa arvolupauksen luomisen. Arvolupaus
perustuu myyjaorganisaation omaan osaamiseen ja sen ymmartamiseen asiak-
kaan toiminnassa. Tuotteesta tai palvelusta voidaan luoda useita arvolupauksia,
joilla kiinnitetaan erilaisista asioista kiinnostuneiden asiakkaiden huomio. Asia-
kasymmarrys ja arvolupaukset ovat sisaltdstrategian keskeisimmat asiat. Sisal-
Idntuotannon kannalta markkinoinnin tulee selvittda, mita asiakkaat ajattelevat,
pelkaavat ja tavoittelevat, sekd mika asiakkaita tuotteen tai palvelun tarjoamien

hyotyjen nakdkulmasta kiinnostaa ja motivoi. (Keronen & Tanni 2017, 35.)

Kuviossa 23 esitetty Value Proposition Canvas (VPC) on visuaalinen tyokalu,
joka kertoo, mita asiakas haluaa ja miten asiakkaan tahtoon voidaan vastata.

VPC on jaettu kahteen osa-alueeseen, asiakaspersoonaan ja arvolupaukseen.

Asiakaspersoona kertoo, mille asiakkaalle arvoa tuotetaan. Asiakaspersoonassa
on kolme segmenttia: Tyot (Customer Jobs), Kivut (Pains) ja Hyodyt (Gains).
Tyot-segmenttiin kirjataan asiat, joita asiakas haluaa saada tehdyksi. Asiat voivat
olla kaytanndllisia, sosiaalisia tai emotionaalisia. Kivut-segmenttiin kirjataan asi-
oita, jotka estavat asiakaspersoonaa tekemasta edella mainittuja asioita. Naita
ovat muun muassa asiakkaan kokemat turhautumiset, haasteet, riskit ja asiat,
joiden kanssa han ei halua olla tekemisissa. Hyodyt-segmenttiin kirjataan konk-
reettiset tulokset, joihin asiakas toiminnallaan pyrkii. (Osterwalder 2015, 10-17.)

Arvolupaus kertoo, miten asiakkaalle tuotetaan hyotya ja miten vahennetaan es-
teita tavoitteeseen paasemiseksi. Arvokartan kolme osa-aluetta ovat: Tuotteet ja
Palvelut (Products & Services), Kivun lievittajat (Pain Relievers) ja Hyodyn luojat
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(Gain Creators). Tuotteet ja Palvelut -segmenttiin kirjataan yrityksen tuotteet tai
palvelut, joilla asiakkaan tarve taytetaan. Kivun lievittajat -segmenttiin kirjataan
asioita, joilla tuote tai palvelu pyrkii pienentamaan asiakkaan kokemia esteita.
Hyddyn luojat -segmenttiin kirjataan asioita, jotka tuottavat asiakkaan odottamia
hyotyja. (Osterwalder 2015, 28-33.)

Value Proposition Canvas tehdaan jokaiselle asiakassegmentille ja siella jokai-
selle asiakaspersoonalle erikseen. Canvaksen tayttaminen alkaa asiakaspersoo-
nan toiden seka yrityksen tuotteiden ja palveluiden kirjaamisella. Taman jalkeen
kirjataan niin paljon erilaisia hyotyja ja kipuja, joita pystytaan keksimaan. Naista

priorisoidaan tarkeimmat ja merkityksellisimmat.

The Value Proposition Canvas @

Value Proposition Customer Segment

Gain Creators

»

Products CD Customer

& Services — | Job(s)

Wika =
Pain Relievers

®

(®)Strategyzer

1o Stratogyzor AG
The makers o s o Gararston ane Sratogyree strategyzer.com

KUVIO 23. Value Proposition Canvas (Strategyzer N.d.b)
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3.3.6 Empatiakartta

Asiakasymmarryksella ei tarkoiteta vain asiakkaan toiveiden ja tarpeiden kuunte-
lemista. Se on syvallisempaa asiakkaan arjen hahmottamista ja asiakasnakokul-
man hyodyntamista. Asiakasymmarrys edellyttaa empatiaa ja astumista asiak-

kaan saappaisiin. (Hamalainen, Maunula & Suominen 2016, 122.)

Dave Grayn (2017) kehittamaa empatiakarttaa (kuvio 24) kaytetaan yksittaisten
asiakkaiden seka asiakassegmenttien tarpeiden hahmottamiseen. Se auttaa
hahmottamaan ja ymmartamaan seka itse asiakasta etta kontekstia. (Hamalai-
nen ym. 2016, 124.)

Empatiakartan Mita asiakas nakee -kysymys vastaa, mika asiakasta ymparoi,
milta hanen ymparistonsa nayttaa, seka ketka ovat hanen ystaviaan. Kysymys
kertoo myos, millaisille tuotteille ja palveluille han on alttiina, ja millaisia ongelmia
han kohtaa niita kayttdessaan. Mita asiakas kuulee -kysymys kertoo, miten ym-
paristdo haneen vaikuttaa, mita ystavat hanelle sanovat, mitka asiat haneen vai-
kuttavat, ja mitka ovat hanen keskeiset mediakanavansa. Mita asiakas ajattelee
ja tuntee -kysymys kuvaa, mika on asiakkaalle todella tarkedaa seka mita han
haluaa, tarvitsee ja toivoo, mista han unelmoi ja mitka ovat hanen pelkonsa. Nel-
jas kysymys, mita asiakas sanoo ja tekee, kertoo, millainen asenne hanella on,
mitd han kertoo muille, ja tekeekd han kenties eri asioita kuin sanoo. Mitka ovat
asiakkaan kipupisteet -kysymys selvittdd, mista asioista asiakas turhautuu,
mitka asiat estavat hanta saavuttamasta tavoitteitaan, ja millaisia riskeja han pel-
kaa ottaa. Viimeinen kysymys, Mitka ovat asiakkaan ilon aiheet, kertoo, mita
han haluaa tehda tai saavuttaa, miten han mittaa menestystaan, ja millaisilla stra-

tegioilla han saavuttaa tavoitteensa. (Hamalainen ym. 2016, 124-126.)

Empatiaa voidaan lisata havainnoimalla asiakasta tai kokeilemalla itse tuotteita
ja palveluita eri kayttotilanteissa. Myos oman ja kilpailijoiden tuotteiden vertailu
auttaa ymmartamaan asiakasta paremmin. Naiden keinojen avulla voimme Kui-
tenkin vain arvailla asiakkaan motiiveja, toiveita ja tarpeita. Parhaimman tiedon
asiakastarpeesta saa kerdamalla tietoa asiakkailta itseltdan. (Hamalainen ym.
2016, 127-128)
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Empathy Map Canvas

WHO are we empathizing with? GOAL What do they need to DO?
Who is the person we want te understand? What do they need 1o do differently?
What is the situation they are i wh;

What s their role n the situation”

What do they THINK and FEEL?
G
W

What do they SEE?

What do they HEAR? C

What do they SAY?
what say?

What ather thoughts and feelings might motivate their behavicr?

Wikt updited on 16 July 2007 Dowalkesd & copy of this carivas ot At/ | Eanveator i com | smpathy-mae] © 2017 Dave Gray, xplanecom

KUVIO 24. Empatiakartta (Gray 2017)

3.3.7 Buyer Persona Canvas

Tony Zambito on kehittanyt visuaalisen Buyer Persona Canvas -tydkalun ostaja-
persoonien syvallisempaan kaytoksen ja toiminnan ymmartamiseen. Kuviossa 25
esitetty Buyer Persona Canvas on strateginen tydkalu, jossa korostetaan 10 eri

osa-aluetta, joita tarvitaan asiakkaan ostokayttaytymisen taustojen tuntemisessa.

Ostajapersoona (Buyer Persona) -sarakkeeseen kuvataan, ketka ovat asiak-
kaitamme, millainen on ostajapersoonan arkkityyppi, millainen tausta ja kokemus
hanella on, mitkd ovat hanen paamaaransa ja vastuunsa, seka mika on hanen
roolinsa organisaatiossa? Tavoitteet (Goals) kertoo, mitka ovat asiakkaan liike-
toiminnan tavoitteet ja henkilokohtaiset tavoitteet, seka mitka organisaation ta-
voitteet vaikuttavat hanen ostokayttaytymiseen. Aloitteet (Initiatives) -sarake
kertoo, mitka ovat tyypillisia aloitteita ostajalle, millaista strategioita ostajalla tai
hanen toimialallaan on, seka mitka toimintatavat ovat tarkeita hanelle. (Zambito
2013.)
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Osto-organisaatio (Buying Team) -sarakkeeseen kuvataan, keita ovat ostami-
seen liittyvat sisaiset ja ulkoiset vaikuttajat, keita kuuluu osto-organisaatioon,
mika on henkilon rooli osto-organisaatiossa, seka ketka kaikki osallistuvat paa-
toksentekoprosessiin. Ostoprosessi (Buying Process) kuvaa, millainen asiak-
kaan ostoprosessi on, millainen on tyypillinen ostopolku, ja kuinka hankinta-
osasto ohjaa ostoprosessia. Ajoitus (Timing) -sarakkeeseen kuvataan, millaisia
ovat asiakkaan hankintojen kausittaiset vaihtelut, kuinka budjettien aikataulut vai-
kuttavat hankintoihin, sekd mika on tyypillinen hankintojen kiertoaika. (Zambito
2013.)

Ostajan ajatuksia (Buyer Thinking) -sarake kertoo, mitka ostajan asenteet hait-
taavat tai auttavat meita, millaisia kasityksia ja uskomuksia ostajalla on, ja miten
ostajan ajattelu vaikuttaa hanen ostokayttaytymiseensa. Kanavat (Channels)
kertoo, millaisia lahteita han kayttaa tiedonhaussa ja ostamisessa, ja missa sosi-
aalisissa kanavissa hanet tavoittaa. Miksi ostaa (Why Buy) -sarakkeeseen ku-
vataan, mitka asiat vaikuttavat ostajan paatoksentekoon ja millaiset riskit vaikut-
tavat vaihtoehtoihin. Sarakkeeseen kuvataan myoés, miten asiakas tasapainottaa
seuraukset ja loppuratkaisun, miten ostajan ajatukset vaikuttavat ostamisen syi-
hin, ja mitd voivat olla esille tulemattomat syyt hankinnan taustalla. Sisalto ja
tieto (Content and Information) -sarakkeeseen maaritellaan, mita tietoa ja mil-
laista sisaltoa ostaja tarvitsee paatoksenteossa, millaiseen tietoon han luottaa ja
perustaa paatoksensa, miten han kayttaa ja jakaa tietoa, mita tietoa han hakee
missakin ostoprosessin vaiheessa, seka miten han saa tarvitsemansa tiedon?
(Zambito 2013.)
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Date
Iteration #1

Goals

Buyer Persona Q O

Who are our buyers? What are our buyer’s
What is the archetype of business goals?
our buyers? What are our buyer’s
What is their archetypal personal goals?

background? What organizational goals
What is their archetypal affect their buying
experience? behavior?

What is their archetypal

Buying Process O

What buying process do
our buyers follow?
What is their archetypal
buyer’s journey?

How does procurement
govern the buying
process?

Buyer Thinking Q

Which attitudes hurt/help
us on the part of buyers?
What perceptions & beliefs
do our buyers have?

How does buyer thinking
affect buying behavior?

balance of professional and
personal lives?

What are their areas of
focus and responsibilities?
What are the archetypal
roles in organizations?

Initiatives O

What are the archetypal
initiatives of our buyers?
What are the archetypal
strategies of our buyers
and industry?

Which programs & projects
are important?

Timing Q

What are the seasonal
patterns of our buyers?
How does formal budget
planning affect timing?
What is normal end-to-
end buying cycle?

Channels O

Which channels do our
buyersuse?

Where are our buyers
socially?

What external sources do
they frequent?

Why Buy O

How do our buyers make
choices?

What risks affect buying
choices?

How do our buyers
balance consequences and
payoffs?

How does buyer thinking
affect “why” choices?
What are the unlocked
drivers for decisions?
What are the
unarticulated “why”
reasons for decisions?

Influencers, Stakeholders, Buying Team

Who are key stakeholders?

Who are internal influencers? External influencers?
Who participates on buying team?

What role does buyer persona have on buying team?
Who participates in the approval process?

Q,

Content and Information

What information and data references do buyersrely on?
How do buyers utilize and share content?
What types of content affects purchase decisions?
What are content buyers seek and when?

How buyers obtain and receive information?

®

(E3)

TONY ZAMBITO

www.tonyzambito.com

KUVIO 25. Buyer Persona Canvas (Zambito 2013)

3.3.8 Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) on asiakaskokemuksen keskeinen mittari. Silla kera-

taan tietoa siita, kuinka todennakoisesti asiakas suosittelisi palvelua hanelta siita

kysyttaessa (Reichheld 2003). NPS on kayttokelpoinen arvioitaessa palvelumuo-

toilun merkitysta asiakaskokemuksen muutokseen ja se osoittaa tuloksellisuuden

kasvun ja asiakasuskollisuuden yhteyden. (Tuulaniemi 2016, 244.)

Net Promoter Score kuvaa yrityksen suosittelijoiden arvostelijoiden valista suh-

detta. Vastaukset annetaan kuvion 26 mukaisesti asteikolla 0-10 siten, etta arvo-

sanat 0-6 tulkitaan arvostelijoiksi, 7-8 neutraaleiksi ja 9-10 suosittelijoiksi. NPS-

luku maaritellaan vahentamalla arvostelijoiden maara prosentteina suosittelijoi-

den maarasta prosentteina. (Reichheld 2003.) Mita suurempi luku on, sita parem-
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min asiakaskokemuksen rakentaminen on onnistunut. Positiivista NPS-arvoa pi-
detdan hyvana saavutuksena, yli 50% pidetaan jo erinomaisena tuloksena. (Tuu-
laniemi 2016, 244.)

Arvostelijat Suosittelijat

H

I\ ;

Y
Neutraalit

KUVIO 26. Net Promoter Score (Reichheld 2003; Tuulaniemi 2016, 244)
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4 TOIMINTAMALLIN TESTAUS KAYTANNOSSA

Palvelumuotoilun toimivuus asiakaslahtoisen sisaltomarkkinoinnin toteutuksessa
testattiin palvelumuotoiluprojektin toteutuksena kahden testiryhman kanssa. Tuo-
tealueiden valinnan perusteena oli liiketoiminnan kannalta tarkeat tuotteet seka
se, etta naihin tuotteisiin muodostetuilla tyoryhmilla uskottiin olevan hyva osaa-
minen ja motivaatio projektin toteutukseen. Tuote 1 on yrityksen oma jarjestel-
maratkaisu ja se perustuu yrityksen pitkan historian aikana muodostuneeseen
osaamiseen. Tuote 1 haluttiin tuotteistaa paremmin omaksi itsenaiseksi jarjestel-
matuotteeksi yrityksen tarjontaan. Tuote 2 on yrityksen edustaman ja maahan-
tuoman valmistajan valmis jarjestelmatuote. Kyseinen jarjestelmatuote sisaltaa
itse laitteen lisaksi sen toimintaan oleellisesti liittyvan pilvipohjaisen hallintapor-
taalin. Tuote 2 valittiin mukaan palvelumuotoiluprojektiin, koska sen markkinoin-
tiin tarvittiin suomenkieliset koko jarjestelman toiminnan kuvaavat markkinointisi-
sallét. Molempien tuotteiden palvelumuotoiluprojektit toteutettiin itsenaisesti eri

ryhmissa.

Molempiin palvelumuotoiluprojekteihin osallistuivat tuotteiden myyja, tuotepaal-
likk® ja markkinointi. Yrityksen markkinointiprosessi (kuvio 27) oli kuvattu vuoden
2019 alussa uuden laatujarjestelmaprojektin yhteydessa. Markkinointiprosessiin
oli maaritelty markkinointiin osallistuvat roolit seka heidan vastuut. Myyjat ja tuo-
tepaallikot osallistuvat markkinoinnin kanssa sisallonsuunnitteluun ja -tuottami-

seen.



ASIAKAS ¢
TUOTE-/PALVELU- JDH‘I‘AMINEN\
KEHITYS < i il ’
MARKKINOINTI- Markkinainti- Tavoitteen
JOHTAJA suunnitelman asettaminen ja
laadinta suunnittelu
MARKKINOUA T\_n?-te:narkkim?innin SisiIIi?n
siséllén suunnittelu tuottaminen
Asiakastarve-
léhtéisen
sisdllén Referenssit, (i1 ot
MYYJA suunnittelu asiar-ltun!iija- Ta pa- htum-aan palautteen
artikkelit, osallistuminen kerdigminen
sovellusjutut
TUOTE- o
" Tuotesisiltd
PAALLIKKO Tuotemarkkinoinnin
PAAMIES, e
TOIMITTAJA
ALIHANKKLA,
MAINOSTOIMISTO > lulkeleun tako
S'SF.LL‘.“’D' - Verkkokaupan
YLLAPITAJA sisilts

KUVIO 27. Yrityksen markkinointiprosessi

Markkinointijohtaja toimi palvelumuotoiluprojektin vetajana. Tuotepaallikkd toi
tydryhmaan tietdmyksensa tuotteen ominaisuuksista ja tuotteen kaytosta eri so-
velluksissa. Yrityksen vahvuutena on aina ollut tekninen myyntiosaaminen eli tuo-
tepaallikot toimivat myos myynnissa ja tuntevat omien tuotteidensa lisaksi hyvin
myos yrityksen muun tarjoaman seka asiakaskunnan. Palvelumuotoiluprojek-
tissa myynti osallistui sisallon suunnitteluun tuomalla ryhmaan tietamysta asiak-
kaan toiminnasta ja tarpeista. Molemmissa projekteissa ryhmien koko rajattiin re-

surssien jarkevan kayton mukaan.

Palvelumuotoiluprojekteihin osallistuneet henkilot tydskentelivat yrityksen eri toi-
mipisteissa, joten kaikki yhteiset palaverit pidettiin Skype-neuvotteluina. Skypen
kayttd palaverien toteutuksessa oli kaikille ryhman jasenille tuttua, joten se ei
vaatinut uuteen tyékaluun tai neuvottelumenetelmaan perehtymista. Skype-neu-
votteluissa tarkeaksi muodostui kuitenkin Canvas-tyokalut ja visuaaliset mallit,
jotka toimivat kommunikoinnin apuvalineina ja tulosten dokumentoinnissa. Can-
vas-tauluista luotiin PowerPointiin valmiit pohjat, josta ne oli helppo ottaa tarpeen
mukaan kayttéon. Kaikki valmiit Canvas-taulut tallennettiin yrityksen Microsoft

SharePoint -jarjestelmaan ja jaettiin ryhman jasenille Office 365 -tyokalupaketin
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Teams-ohjelmistolla. Teams mahdollisti kaikkien ryhman jasenten muokata tyos-

tettavaa Canvas-taulua samanaikaisesti.

4.1 Madarittelyvaihe: Tehtavananto ja lahtoétilanteen selvitys

4.1.1 Palvelumuotoiluprojektin tehtavananto ja tavoitteet

Palvelumuotoiluprojektin toteutus aloitettiin ensimmaisessa palaverissa, tammi-
kuussa 2019, molempien ryhmien kanssa tehtavan kuvauksella ja tavoitteiden
maarittelylla. Tehtavana oli asiakasymmarryksen perusteella ideoida yhteisena
aivoriihitydskentelyna ja Canvas-malleja apuna kayttaen asiakkaan tiedontar-
vetta ja ostopaatdsta tukevia markkinointisisaltdja ja priorisoida ne toteutettavaksi
markkinointisuunnitelman mukaisesti. Markkinointisisalldista oli tarkoitus luoda
yrityksen www-sivuille ja muihin markkinointikanaviin palvelupolku tayttamaan eri
asiakaspersoonien tiedontarve ostoprosessin eri vaiheissa. Tehtavananto antoi
projektiin osallistuville selkean kuvan palvelumuotoiluprojektin tavoitteesta. Teh-
tavanannon ja tavoitteiden tuli toimia myos motivaattorina projektiin osallistuville,
koska yhtena tavoitteena oli helpottaa jatkossa markkinointiin tarvittavaa myynnin

ja tuotepaallikkojen tyota.

Palvelumuotoiluprosessin maarittelyvaiheen toinen osa oli esiselvitys, jossa pro-
jektiryhmalle luotiin yhtenainen kasitys yrityksen myynti- ja markkinointiproses-
sista, liiketoiminnan strategisista tavoitteista sekd markkinoista ja kilpailutilan-
teesta. Esiselvitys tehtiin yhteisena aivoriihitydskentelyna ja siind hyddynnettiin
palvelumuotoilun menetelmia ja seuraavissa kappaleissa esiteltyja tyokaluja yh-

tenaisen nakemyksen keraamiseen.

4.1.2 Liiketoimintastrategian kirkastus BMC-tyokalulla

Tuotteeseen liittyvan liiketoimintaidean kirkastamisessa hyddynnettiin Business

Model Canvas -tyokalua. Canvasiin kirjattiin kuvion 24 mukaisessa jarjestyk-

sessa ensin markkinoinnin osalta oleelliset asiat, kuten yrityksen tarkeimmat
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asiakasryhmat (1), asiakkaan tavoittavat markkinointikanavat (2), tavat asiakas-
suhteen hoitamiseen (3) seka naiden yllapitoon tarvittavat avaintoiminnot (4) ja -
resurssit (5). Business Model Canvas (esitelty aiemmin kuviossa 18) avasi ryh-
malle selvasti markkinoinnin ja asiakaspalvelun yleiskuvan yrityksen toiminnan
kannalta. Business Model Canvasiin taydennettiin taman jalkeen tuotteet ja pal-
velut (6), ja varmistettiin, etta tuote- ja palvelukuvaukset 16ytyvat yrityksen mark-

kinointisisalloista.

4.1.3 Kilpailutilanteen hahmotus Ropen kilpailijakartalla

Markkinaan ja kilpailijoihin tunnistamista varten tehtiin markkinatutkimus, jossa
hyodynnettiin Ropen kilpailijakarttaa. Kilpailijakartta antoi selkean kokonaiskuvan
toimialan kilpailutilanteesta. Kuvioiden 28 ja 29 mukaisiin kilpailijakarttoihin listat-
tiin kaikki tunnistetut, niin olemassa olevat kuin myos potentiaaliset kilpailijat, ja
jaettiin ne kilpailijakartan neljaan lohkoon: Ylivoimaiset kilpailijat, vaaralliset haas-
tajat, suuret ja hitaat, havigjat. Yritysten liikevaihdot ja viimeisten vuosien talous-
tiedot kerattiin Suomen Asiakastieto Oy:n www-palvelusta. Kilpailijakartan taytta-
minen ei ollut aivan itsestaan selvaa ja yksinkertaista, koska osa kilpailevista tuot-
teista oli sellaisia, joilla oli useampia myyjia, kun taas osa kilpailijoista yrityksena
edusti omaa tuotebrandiaan. Liikevaihto- ja tulostietoja tutkimalla saatiin kuiten-
kin kokonaiskuva markkinoilla vallitsevasta kilpailutilanteesta ja tunnistettiin yri-
tyksen kannalta vaarallisempia kilpailijoita. Kilpailijakartassa olevien ympyroiden

koko kuvaa kilpailijayritysten liikevaihdon suuruutta.
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Keskimaaraista
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kasvu Kilpailija 1
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KUVIO 28. Tuotteen 1 kilpailijakartta.
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KUVIO 29. Tuotteen 2 kilpailijakartta

4.1.4 Oman yrityksen parempi tuntemus SWOT-analyysilla

Oman yrityksen ja merkittavimpien kilpailijoiden keskindisen suhteen arviointiin
kaytettin SWOT-analyysit. Nelikenttdinen SWOT-analyysi koostettiin niin oman
yrityksen, kilpailijoiden kuin my0s asiakkaan nakokulmasta. Asiakasnakokulman
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tietoinen korostaminen paljasti niin vahvuuksia kuin heikkouksia, joita pelkastaan
oman yrityksen ja kilpailijan toiminnan tutkiminen ei olisi kertonut. Sisalléntuotan-
non kannalta SWOT-analyysista saatiin kuvion 30 mukaisesti priorisoitua selkeat

kilpailijoista erottuvat vahvuudet ja mahdollisuudet, joita voidaan jatkossa koros-

taa markkinoinnissa.

Esimerkkina yrityksen sisaisista vahvuuksista on kilpailijoihin verrattuna laajempi
palvelutarjonta. Yritys pystyy tarjoamaan tuotteeseen lisaarvoa muun muassa
jarjestelmasuunnittelun, valmistuksen ja asennusten muodossa. Esimerkkina ul-
koisen ympariston muodostamista mahdollisuuksista ovat muun muassa Industry
4.0 -ajattelu tuotannon tehostamisessa seka kyberturvallisuusuhka. Molemmat

trendit tukevat ja edesauttavan yrityksen tuotteiden ja ratkaisujen viemista mark-

kinoille.
Korostetaan markkinoinnissa
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&
..
Yrityksen g .
. \/ _ ’ Vahvuudet . Heikkoudet
sisalset asiat . .
= 2
L] L ]
: 1
- L]
= =
3 &
Ulkoinen . _ :
e e . Mahdollisuudet : Uhat
ymparisto . .
- )
L -~
v -
* -
6“ ‘.g
‘.’Q 0'..

- .
] -
""aauus®

KUVIO 30. Kilpailijoista erottautuminen SWOT-analyysin avulla

4.1.5 Sisaltomarkkinoinnin Service Blueprint

Maarittelyvaiheen viimeisena osana yrityksen markkinointi ja asiakkaan ostopro-

sessi kuvattiin kuvion 31 mukaiseen Service Blueprint -pohjaan. Palvelupolkuun
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yhdistettiin asiakkaan ostoprosessia tukevat markkinoinnin sisaltdikkunat (infor-
maatioikkuna, ostoikkuna ja asiakaskokemusikkuna) seka sisaltdlajit (tavoittava
sisaltd, sitouttava sisaltd ja aktivoiva sisaltd). Service Blueprintiin tarkennettiin
markkinointisisallot palvelupolun eri vaiheissa, markkinointikanavat ja -jarjestel-
mat, seka yrityksen sisallontuotannon toteutuksessa tarvittavat resurssit ja jarjes-

telmat.

Informaatioikkuna Ostoikkuna Asiakaskokemusikkuna
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KUVIO 31. Sisaltdmarkkinoinnin Service Blueprint

Service Blueprint -pohjaan listattiin lisaksi kaikki ne markkinointikanavat, joissa
Ippo esittaa yritys on tdhan mennessa ollut aktiivisesti mukana. Liséksi luetteloon
lisattiin sellaisia kanavia, joita oli aiemmin harkittu kayttoonotettavaksi. Tallaisia
kanavia olivat muun muassa webinaarit ja esittelyvideot, joilla tiedonkeruu- ja har-
kintavaiheessa oleville asiakkaille pystyttiin tarjpamaan suuri maara tietoa hel-
posti saatavaksi. Tekstisisaltoon verrattuna webinaarissa ja esittelyvideoissa vai-

keakin asia on helppo kertoa ja esittaa visuaalisesti.

Tavoittavan sisallon kanaviksi listattiin ne kanavat, joiden kautta tietamattomat
ja tiedonhakijat halutaan ohjata yrityksen www-sivuille. Tallaisia tavoittavia kana-

via olivat:
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- Google ja muut hakukoneet (hakukoneoptimointi)

- Google Adwords -hakukonemainonta

- Google Display -mainonta

- Itewiki-sivusto

- Lehtimainonta (alan lehdet ja muut julkaisut, painettu julkaisu)
- Uutiskirjemainonta (alan lehdet ja muut julkaisut, sahkodposti)
- Bannerimainonta (alan lehdet ja muut julkaisut, www-sivustot)
- Yrityksen oma uutiskirje (sahkoposti)

- Yrityksen asiakaslehti (painettu julkaisu)

- Messut ja muut alan tapahtumat

- Sosiaalinen media: LinkedIn ja Facebook

Sitouttavan sisallon on tarkoitus tayttaa tiedonhakijan ja ostamista harkitsevan
tiedontarve, seka tehda ostopaatoksen tekemisesta helppoa. Yhdella sisallolla
kaikkea asiakkaan tarvitsemaa tietoa ei pystyta valittamaan, vaan eri asiakasseg-
mentteihin, motiiveihin ja ostopolun vaiheisiin tarvitaan esilaisia sisaltdja. Sitout-

tavia sisaltoja olivat:

- Ratkaisukuvakset eri asiakassegmenteille
- Jarjestelmakuvaukset

- Sovellusesimerkit

- Referenssiartikkelit

- Tuotetiedot

- Seminaarit ja muuta tapahtumat

- Webinaarit

- Videoesittelyt

- Asiantuntija-artikkelit

Aktivoivalla sisallolla asiakas halutaan ohjata ostopolulla seuraavaan vaihee-
seen eli informaatioikkunasta ostoikkunaan. Aktivoivan sisallon tarkoituksena on
saada asiakas ilmaisemaan kiinnostuksensa yritysta ja tuotetta kohtaan ja luo-

vuttamaan yhteystietonsa yrityksen myynnille. Tallaisia aktivoivia sisaltoja olivat:

- Asiakaspalvelun yhteystiedot puhelin- ja sahkdpostiasiointia varten
- Yhteydenottolomakkeet

- Asiakaspalvelun Chat

- Verkkokaupan ostoskori ja kaupan ehdot

- Tapahtumaan ilmoittautuminen (seminaari, webinaari, koulutus)
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4.2 Tutkimusvaihe: Asiakasymmarrys

Palvelumuotoiluprojektin tutkimusvaiheen tavoitteena oli kerata tietoa asiakas-
ymmarryksen vahvistamiseksi. Tiedonkeruu tapahtui tammi-helmikuussa 2019
elaytyen ja syventyen olemassa olevien asiakkaiden maailmaan. Tiedonke-
ruussa kaytettiin apuna myynnin asiakaspalvelukokemuksia seka tuotepaallikko-
jen sovellustietamysta ja -osaamista. Tutkimusvaiheen palavereja pidettiin noin
viikon valein aina parin tunnin jaksoissa. Palvelumuotoilun Canvas-tyokalujen
avulla maaritettiin yrityksen arvolupaus seka syvennettiin ymmarrysta asiakkaan
hankintaan liittyvista motivaattoreista, arvostuksista seka tuntemuksista. Tutki-
muksen tuloksena saatiin tietamys asiakkaiden odotuksista, tarpeista ja tavoit-
teista tuotteeseen liittyen. Taman tietdmyksen pohjalta maaritettiin markkinointiin

sisaltostrategia.

4.2.1 Arvontuotannon maarittely VPC-tyodkalulla

Asiakastutkimuksesta saatu tieto kerattiin Value Proposition Canvas -tauluihin.
Canvas tehtiin jokaiselle asiakassegmentille erikseen, koska heti tyd alussa kavi
selvaksi eri segmenttien kayttavan tuotetta eri tavoilla ja arvostavan tuotteen kay-
tossa eri asioita. Tyot-sarakkeeseen (Customer Jobs) kirjattiin kaikki ne asiat,
joita kyseinen asiakassegmentti haluaa tuotteella tehda. Tyoryhman oli helppo
luetella asiakkaiden kipuja (Pains), jotka estavat heitd ostamisessa tai tuottavat
haasteita, ongelmia tai riskeja. Vaikeampaa oli keksia syvallisempia hyotyja
(Gains), joita asiakas tuotteen hankinnalla tavoittelee. Naiden motivaattorien tun-
nistamiseen tarvittin muutama Miksi? -kysymyskierros, joiden avulla tyéryhma

|Oysi asiakkaalle merkityksellisia syita.

Loppujen lopuksi molempien tydryhmien tekemista Value Proposition Canvas -
tauluista muodostui selkeat motivaattorit tuotteen hankintaan. Tuotteen 1 ostajien
motivaattoreita olivat laadun varmistaminen seka toiminnan tehostaminen.
Tuote 1 auttoi molempien tavoitteiden saavuttamisessa. Tuotteen 2 ostajien mo-
tiiveiksi todettiin uuden liiketoiminnan kehittaminen, tietoturvan varmistaminen
seka toiminnan tehostaminen. Tuotteen 2 tapauksessa ostamisen motivaattorit

olivat viela selvasti erilaisia asiakasorganisaation eri osastoilla ja henkilGilla.
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4.2.2 Syvillisempi asiakasymmarrys Empatiakartan avulla

Empatiakartan tarkoituksena oli vieda palvelumuotoiluprojektin tyéryhma syvem-
malle asiakkaan tunteisiin. Heti alussa empatiakartan testaaminen todettiin vai-
keaksi, koska kenellakaan ryhman jasenella ei ollut tietoa ja kokemusta tyokalun
kaytosta. Toinen ilmiselva ongelma oli syvallisen asiakasymmarryksen puute.
Vaikka tuotteita oli myyty eri asiakkaille jo pitkaan, silti asiakkaan kaikista tar-
peista ja tuotteen kayttotavoista ei ollut varmuutta. Seka tuotepaallikot etta myyjat
olivat aina lahestyneet asiakasta liian tuotelahtdisesti ja niin sanottu asiakaslah-

toisyys oli jaanyt tuotemyynnissa taka-alalle.

Empatiakartat tehtiin kolmelle nimetylle asiakkaalle, jotka myyja tunsi parhaiten.
Empatiakartan tayttamista helpotti se, etta kivut (Pains) ja hyddyt (Gains) tdyden-
tyivat Value Proposition Canvas -taulujen vastaavista kentista. Naihin peilaten
alkoi Idytymaan ajatuksia ja nakemyksia myos kenttiin, joissa kuvattiin asiakkaan
nakemisia, kuulemisia, tekemisia ja tuntemuksia. Kuvion 32 mukaisesti myyjat
taydensivat kenttia asiakaskokemuksistaan saamilla tiedoilla, kun taas tuotepaal-
likot taydensivat tuotteen kayttoon liittyvilla kokemuksilla. Markkinointi toi oman
panoksensa empatiakartan tayttoon ohjaamalla ryhmaa asiakaslahtoiseen ajat-
teluun seka eri nakokulmien, kuten kilpailija-analyysin ja kilpailijoiden vertailun,
esilletuonnilla. Empatiakarttaan kirjattiin nain myos, miten asiakas nakee ja kokee
kilpailijat. Alkuharjoittelun jalkeen empatiakarttoja saatiin taytettya tiedoilla, joita

sisallonsuunnittelussa pystyttiin hyodyntamaan.

Canvas

WHO are we empathizing with? GOAL What do they need to D07

Myyjat

1

Markkinointi

Tuotepaallikot

el .
~ \\\

KUVIO 32. Empatiakartan tayttdminen
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4.2.3 Ostajapersoonien luonti Buyer Persona Canvas -tauluihin

Palvelumuotoiluprojektin maarittelyvaiheessa luodun Business Model Canvas -
taulun seka tutkimusvaiheessa luotujen Value Proposition Canvas -taulujen ja
Empatiakarttojen pohjalta Iahdettiin maarittamaan motiivipohjaisia ostajapersoo-
nia. Canvas-tauluihin keratty tietamys asiakkaista ja heidan kayttaytymisesta
koottiin asiakasprofiiliksi Buyer Persona Canvas -tydkalua apuna kayttaen. Buyer
Persona Canvas -tauluista syntyi kuvion 33 kaltaiset motiivipohjaiset ostajaper-

soonat molemmille tuotteille.
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KUVIO 33. Tuotteen 2 motiivipohjaiset ostajapersoonat

Buyer Persona Canvas -tauluihin kerattiin tietoa eri asiakkaista. Tiedonkeruu pe-
rustui yrityksen asiakastietojarjestelmaan kirjattuihin tietoihin seka myyjien hen-
kilokohtaiseen asiakkaiden tuntemiseen. Ostajapersoona (Buyer Persona) -sa-
rakkeeseen listattiin tehtavanimikkeita, joita kyseisella ostajapersoonalla eri asia-
kasorganisaatiossa on. Sarakkeeseen kuvattiin myds persoonan ydinosaaminen
seka tekninen asiantuntijuus tuotteeseen liittyen. Tavoitteisiin (Goals) kirjattiin ne
tavoitteet tai ongelmat, johon tuotteen odotettiin antavan ratkaisun. Aloitteet (Ini-
tiatives) -sarakkeeseen yritettiin 16ytaa niita pisteita, jotka kaynnistivat asiakkaan

ostoprosessin.

Ostoprosessiin (Buying Process) kuvattiin askeleet, joilla hankinta eteni vaihe

vaiheelta eteenpain. Esimerkiksi Tuotteen 2 osalta ostaja ei pystynyt tekemaan
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itsenaista paatosta, vaan tuotteen kayton aloitus vaati useamman eri organisaa-
tion osan, kuten IT-tuen, hyvaksynnan. Ostajan ajatukset (Buyer Thinking) -sa-
rake taydentyi muun muassa sellaisilla asioilla, joita tiedettiin olevan asiakasor-
ganisaatiossa ostamisen esteena. Esimerkiksi Tuotteen 2 kohdalla kavi ilmi, etta
yhdella asiakkaalla on voimassa oleva toimitussopimus vanhan toimittajan
kanssa viela reilun vuoden ajan ja tama estaa uuden tuotteen kayttoonoton. Ajoi-
tus (Timing) -sarakkeeseen kirjattiin, onko kyseessa niin sanottu investointituote,
kuten Tuote 1, tai miten asiakas hankkii tuotetta suhteessa akuuttiin tarpeeseen,
kuten Tuotteen 2 kohdalla tapahtui. Kanavat (Channels) -sarakkeeseen listatiin
tapoja, jolla asiakas voidaan tavoittaa markkinoinnin keinoin. Naita olivat muun
muassa sosiaalisen median eri ryhmat, toimialan lehdet ja muut mediat seka toi-
mialaan liittyvat yhteisot ja yhdistykset. Miksi ostaa (Why Buy) -sarake taydentyi
ostamisen motivaattoreihin pohjautuvilla perusteluilla paatdksenteon syntymi-
seen. Osto-organisaatioon (Buying Team) -sarakkeeseen kirjattiin kaikki ostopro-
sessiin osallistuneet henkilot seka heidan vastuunsa ja vaikutusvaltansa osto-

paatokseen liittyen.

4.3 Suunnitteluvaihe: Sisaltojen ideointi ja palvelupolun luonti

Palvelumuotoiluprojektin suunnitteluvaihe toteutettiin maaliskuussa 2019. Suun-
nitteluvaiheen tavoitteena oli asiakasta kiinnostavien markkinointisisaltojen ide-
ointi seka toteutettavien sisaltojen valinta siten, ettda ne muodostavat toimivan
palvelupolun tukemaan asiakkaan tiedontarvetta ostoprosessin eri vaiheissa ja
auttamaan asiakasta ostopaatoksen tekemisessa. Toimintamallin testauksessa
sisallénsuunnittelu rajattiin informaatioikkunan tavoittaviin, sitouttaviin ja aktivoi-

viin sisaltoihin.

4.3.1 Sisaltojen ideointi ja valinta toteutukseen

Palvelumuotoilun periaatteiden mukaisesti markkinointisisaltdja Iahdettiin ideoi-

maan mahdollisimman suuri maara aiemmissa vaiheissa luoduista Canvas-tau-

luista. Ideointipalaverissa kaikki ideat kirjattiin muistiin projektia varten luodun Po-
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werPoint-tiedoston omalle sivulle ja lajiteltiin sisaltotyypeittain asiantuntija-artik-
keleihin, tuotekuvauksiin, palvelukuvauksiin, sovellusesimerkkeihin, referenssei-

hin, opasteisiin ja vertailuihin.

Ideoinnin jalkeen suurta valikoimaa rajattiin seka asiakkaan etta yrityksen kan-
nalta arvoa tuottaviin ja toteuttamiskelpoisiin sisaltoihin, ja nama priorisoitiin tar-
keysjarjestykseen vaikuttavuuden perusteella. Talla tavalla luotiin sisallontuotan-
toon tehtavalista, josta osa sisalloista valittiin toteutettavaksi palvelumuotoilun-
projektin toteutusvaiheessa ja osa aikataulutettiin markkinointisuunnitelmaan
myohemmin toteutettavaksi. ldeointi ja analysointi toteutettiin omissa palave-
reissa, jonka ansiosta ideointiin luotiin mahdollisimman avoin ja innovatiivinen il-
mapiiri. Analysointipalaverissa ideoita analysointiin kriittisesti ja yhdisteltiin toimi-

viksi ja merkityksellisiksi kokonaisuuksiksi.

4.3.2 Sisalloista muodostuvien palvelupolkujen luonti ja testaus

Sisaltétyypeista luotiin kuvion 34 mukaisia kuvitteellisia polkuja, joiden mukaan
asiakas loytaa sisallon eri kanavista, tutustuu tuotteeseen tarkemmin ja vakuut-
tuu ratkaisusta yrityksen verkkosivuilla, ja ohjaa yhteydenottoon, tarjouspyyntddn
tai tilauksen tekemiseen. Tavoittavilla sisallGilla, kuten uutiskirjeella ja LinkedIn-
paivityksella, asiakas houkutellaan verkkosivulla olevaan sitouttavaan sisaltoon,
kuten sovellusesimerkkiin, tuotekuvaukseen ja referenssiin. Hakukoneoptimoin-
nilla on suuri merkitys sitouttavan sisallon 16ytymisessa, kun asiakas etsii hanta
kiinnostavia aiheita. Kun asiakas etsii ratkaisua ongelmansa, pitaa sovellusesi-

merkiksi luodusta sisallosta |0ytya asiakkaan ongelmaa kuvaavia hakusanojen.
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KUVIO 34. Kolme esimerkkia tuotteelle luodusta sisaltopolusta

Sisaltétyypeista luodun polun toimivuus testattiin yksinkertaisella pilotoinnilla. Si-
saltojen ideointivaiheessa listatut sisallot kirjoitettiin muistilappuihin ja sijoiteltiin
omiin ryhmiin sisaltotyypeittain. Testauksessa asetuttiin asiakkaan tilanteeseen
ja demonstroitiin hanen kayttaytymista polun eri vaiheissa. Esimerkiksi kuviossa
34 oleva punainen nuoli kuvaa, miten asiakas saa yrityksen uutiskirjeen ja kiin-
nostuu asiasta. Uutiskirjeessa olevan linkin kautta han paatyy verkkosivuilla ole-
vaan tuotekuvaukseen. Tuotekuvauksessa on sitouttavan sisallon liséksi useita
erilaisia aktivointikeinoja asiakkaan auttamiseksi polulla eteenpain. Asiakkaalle
heraa kysymyksia ja niihin vastatakseen hanet ohjataan tutustumaan referens-
seihin, oppaaseen ja tuotevertailuun. Vertailuun tutustumisen jalkeen asiakas pa-
laa takaisin tuotekuvaukseen, josta han pystyy siirtymaan verkkokauppaan ja te-
kemaan tilauksen. Pilotointi osoitti sisalldistd muodostetun polun toimivuuden ja
antoi mahdollisuuden siirtya palvelumuotoiluprojektissa sisaltojen toteutusvai-
heeseen.

4.4 Tuotantovaihe: Asiakaslahtoinen sisallontuotanto

Palvelumuotoiluprojektin tuotantovaihe toteutettiin maalis-huhtikuussa 2019.
Vastuut sisalldntuotannosta jaettiin myynnin, tuotepaallikkéjen ja markkinoinnin
kesken kunkin henkildn osaamisen mukaan. Tuotepaallikot vastasivat tuoteku-

vauksien, sovellusesimerkkien, asiantuntija-artikkelien, oppaiden ja vertailujen
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toteutuksesta. Myyjat osallistuivat referenssiartikkelien ja palvelukuvausten to-
teutukseen. Markkinointi muokkasi luonnokset julkaistavaan kuntoon ja lisasi val-
miit sisallot yrityksen verkkosivuille. Markkinointi vastasi myos uutiskirjeen koos-

tamisesta ja lahetyksesta seka sosiaalisen median julkaisuista.

4.41 LLTA-malli apuna sisallon laatimisessa

LLTA-mallia (Lupaus-Lunastus-Todistus-Aktivointi) hyodynnettiin seka yksittai-
sen sisallon etta koko sisaltopolun toteutuksessa. Yksittaisessa sisallossa lu-
paus on se asia, jota asiakas tavoittelee tai joka ratkaisee hanen ongelmansa.
Lupauksen maarittaminen sisaltéon oli helppoa Value Proposition Canvas -taulun
ja Empatiakartan Hyodyt (Gains) -sarakkeesta. Lupaus tuotiin selvasti esiin sisal-
Ion otsikossa ja ingressitekstissa. Markkinointisisalloista muodostuvassa palve-
lupolussa lupaus on tavoittavaa sisaltoa, jolla asiakas houkutellaan sitouttavan
sisallon pariin. Lupausta kaytettiin uutiskirjeen otsikoinnissa ja LinkedIn-julkai-
sussa. Koska lupausta kaytettiin verkkosivulla olevan sisallon otsikoinnissa, se

tuli selvasti nakyviin myés Google-hakutulosten otsikoissa.

Lunastus on se osa sisaltéa, joka konkretisoi annetun lupauksen. Tuotekuvauk-
sessa lunastus kertoo, miten tuote ratkaisee ongelman tai tayttda asiakkaan toi-
veen. Lunastus muodostuu Value Proposition Canvas -taulukon Kivun lievittajat
(Pain Relievers) ja Hyddyn luojat (Gain Creators) -sarakkeista, jotka taas pohjau-
tuvat asiakkaan Kivut (Pains) ja Hyodyt (Gains) -sarakkeisiin. Sisaltdpolun nako-
kulmasta lunastukseen tarvittiin tuotekuvauksen lisaksi lisasisaltoja, joissa asiaa
konkretisoitiin tarkemmin. Esimerkiksi sovellusesimerkeissa ja referenssiartikke-
leissa kuvattiin ensin asiakkaan ongelma ja kerrottiin konkreettisen esimerkin

kautta ratkaisu ja sen merkitys asiakkaalle.

Referenssiartikkelit toimivat myds todistuksena lupauksen lunastamisesta. Yri-
tyksella oli jo olemassa hyva joukko valmiita referenssiartikkeleita, mutta ne ol
kirjoitettu hyvin tuotelahtdisesti. Referenssiartikkelien otsikot ja tekstisisallot kor-
jattiin LLTA-mallin mukaisiksi niiltd osin kuin se oli mahdollista referenssiasiak-

kaalta aiemmin saadun referenssiluvan puitteissa. Lisaksi palvelumuotoiluprojek-
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tin molemmista tuotteista kirjoitettiin uudet referenssiartikkelit, joita kaytetiin uu-
tiskirjeen ja LinkedIn-julkaisun tavoittavassa sisallossa. Sisalldistda muodostu-
vassa palvelupolussa todistus tuotiin esille tuotekuvausten, sovellusesimerkkien
ja referenssiartikkelien yhteydessa. Kyseisille verkkosivuille nostettiin esiin kaikki

aiheeseen liittyvat muut referenssit ja linkitettiin ne omille sivuilleen.

4.4.2 Sisallon laadun varmistaminen Hyvan sisallon kennolla

Jokaisen sisallon laatu varmistettiin Hyvan sisallon kennossa esitettyjen kysy-
mysten avulla. Jokaiselle sisallolle maaritettiin tavoite, mitad sen pitaisi asiak-
kaassa saada aikaan. Esimerkiksi sovellusesimerkin haluttiin padasiassa tavoit-
tavan asiakas, joka etsii ongelmaansa ratkaisua. Sovellusesimerkki toimi myos
sitouttavan sisallon tukena, kun asiakas tutustui tuotteeseen tarkemmin ja harkitsi
sen hankintaa tarpeeseensa. Referenssiartikkelin selkea tavoite oli vakuuttaa
asiakas harkintavaiheessa tuotteen erinomaisuudesta ja ratkaisun toimivuu-
desta. LLTA-mallin mukaisesti toteutetun referenssiartikkelin haluttiin myos ta-

voittavan tiedonhakuvaiheessa olevia asiakkaita.

Sovellusesimerkit ja referenssiartikkelit kirjoitettiin tarkoin maaritellylle ostajaper-
soonalle. Hyvan sisallon kennon mukaan sisallon kertoja tulee valita sen mukaan,
keta halutaan puhutella. Erityisesti referenssiartikkelissa asiakas kuulee mielel-
laan toisen asiakkaan mielipiteitd, joten sisalto tuotettiin niin kuin asiakas olisi sen
kertonut. Todistusta vahvistamaan sisallossa kaytettiin asiakkaan lainauksia,
jotka nostettiin selvasti esille. Lainauksia saatiin poimittua Empatiakartan Mita
asiakas sanoo (What do they SAY?) -kentasta.

Jokaiselle sisallolle maaritettiin kanava sen paaasialliseen julkaisuun seka ne ka-
navat, joista sinne tavoiteltiin asiakkaita, tai joissa sitd hyddynnettiin oheismate-
riaalina. Esimerkiksi referenssiartikkelin paaasiallinen julkaisupaikka oli yrityksen
www-sivuilla, mutta samaa sisaltda kaytettiin myos asiakaslehdessa. Referens-
seja hyddynnettiin tavoittavana sisaltona myos uutiskirjeessa ja LinkedIn-paivi-

tyksessa.
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Kaikkea sisaltda ei voitu julkaista tekstimuodossa, koska tekstista olisi tullut liian
pitka, eika se olisi houkutellut asiakasta sita lukemaan. Tuotteen 2 kayttdoon liit-
tyen toteutettiin esittelyvideo, jota tallennettiin yrityksen Youtube-kanavalle ja
upotettiin www-sivun tuotekuvaukseen. Vaikka esittelyvideo oli pituudeltaan noin
20 minuuttia, sen kuunteleminen ja demonstraation seuraaminen naytolta oli huo-
mattavasti havainnollisempaa ja kiinnostavampaa kuin paksun ohjemanuaalin lu-

keminen.

4.5 Arviointivaihe: Mittaus ja analysointi

Palvelumuotoiluprojektin tavoitteena oli lisata markkinoinnin tuottamien asiakas-
kyselyiden maaraa ja tata kautta tuoda enemman kauppaa. Asiakaslahtoisella
sisallontuotannolla haluttiin myos helpottaa ja tehostaa myyntia, koska asiakkaan
uskottiin olevan lahempana ostopaatosta tutustuttuaan markkinointisisallon
avulla tuotteeseen jo ennen yhteydenottoa myyntiin. Avaintunnuslukujen mittaa-
miseksi heti kehitystehtavan alkuvaiheessa marras-joulukuussa 2018 rakennet-
tiin Google Analyticsin avulla www-sivujen ja verkkokaupan kavijamaaria seka
yhteydenottoja laskevat mittarit, jotka julkaistiin reaaliaikaisesti Google Data Stu-

dio -tyokalun avulla yrityksen infonaytaille.

4.5.1 Avaintunnuslukujen mittaus

Tarkeimmiksi maarallisiksi mittareiksi, Key Performance Indicator (KPI) -tunnus-
luvuiksi, maariteltiin kavijdiden maara verkkosivustoilla (www-sivut ja verkko-
kauppa), yhteydenottojen maara, jotka lasketaan lomakelahetyksista, puhelinsoi-

toista ja sahkopostilahetyksista, seka suorien verkkokauppatilausten maara.

Kuvion 35 vasemmanpuoleiset kuvaajat esittavat yrityksen www-sivujen ja verk-
kokaupan kuukausittaisia kavijamaaria ja vertaavat niita edellisen vuoden vas-
taavaan ajankohtaan. Kuukausittaisissa kavijamaarissa on kausiluontoista vaih-
telua, joten vertailu edelliseen kuukauteen ei ole jarkevaa. Koko vuoden nakyma
kertoo havainnollisesti kavijamaaran kehityksen ja antaa hyvan yleiskuvan verk-

kosivustojen vierailijoista.
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Kuvion 35 oikealla puoliskolla mitataan www-sivujen ja verkkokaupan yhteyden-
ottoja ja tilauksia. Lomakkeiden lahetykset ja tilausmaarat saadaan mitattua tar-
kasti seurannan avulla. Yhteydenottoseurannassa puhelinsoittojen ja sahkopos-
tilahetysten maaraa seurataan klikkauksina. Yhteystiedot-sivulla asiakas pystyy
lahettamaan henkilokohtaisia sahkoposteja suoraan myyijille ja yrityksen yleisiin
sahkoosoitteisiin. Sahkopostiosoitteen klikkaus, josta avautuu uusi viesti asiak-
kaan sahkopostiohjelmaan, lasketaan yhteydenottomaaraan. Yhteystiedot-si-
vulta saa klikkaamalla nakyviin my6s myynnin kaikki puhelinnumerot, joten puhe-
linsoittojen maaria voidaan seurata myods klikkauksina. Sahkoposti- ja puhelin-
soittoseuranta eivat ole tarkkoja, koska asiakkaan toiminta on voinut jaada klik-
kauksen jalkeen kesken. Seuranta antaa kuitenkin yleiskuvan, miten yhteydenot-

tojen maara on kehittynyt edellisiin kuukausiin nahden.

Kavijat WWW == Kavijat WWW (edellinen vuosi)

2t
15t

0 0
tammi 2019 maalis 2019 touko 2019 heina 2019 syys 2019 marras 2019 tammi 2019 helmi 2019 maalis 2019 huhti 2019
helmi 2019 huhti 2019 kesa 2019 elo 2019 loka 2019 joulu 2019

Kavijal SHOP === Kavijat SHOP (edellinen vuosi) Tilaukset [l Lomake [l Puh, email, linkki

0 0
tammi 2019 maalis 2019 touko 2019 heina 2019 syys2019  maras 2019 tammi 2019 helmi 2019 a: huhti 2019
helmi 2019 huhti 2019 kesa 2019 elo 2019 loka 2019 joulu 2

KUVIO 35. WWW-sivujen ja verkkokaupan kavija- ja yhteydenottoseuranta

Kuviossa 36 seurataan markkinointikampanjoiden onnistumista ja niiden pohjalta
saatuja yhteydenottoja. Infonaytdlla naytetdan reaaliaikaisesti vimeisen kahden
viikon aikana tapahtumia keranneet kampanjat. Kampanjat voivat olla vanhempia
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kuin kaksi viikkoa, mutta jos niiden kautta on tullut tapahtumia, ne lasketaan mu-
kaan ja naytetdan seurannassa. Lisaksi infonaytolla naytetaan viimeisten kahden
viikon ajalta suosituimmat sivulataukset aihealueittain ja tuotteittain. Kuviosta 36
on piilotettu tietoja, jotka viittaavat yrityksen ja tuotteiden nimiin.

WWW Katsotuimmat sivut 2 vkea Kavijat.x Lomake Yhteyd.

. Dynaaminen

Info16-2019

. Yhteystiedotinkki

Sales Contacts link

Info15-2019_

Webinaarit 12-04-2019

SHOP Kampanjat 2 vkoa

Dynaaminen

Info16-2018

1nf015-2019_
MT-Info 102018

MT-Info 12/2018:

google / cpc

1 email
shop. .com / referral
shop. com / referral
google / cpe

1 email

7 email

Lihde Kavijat
google / cpc 37
google / cpc
google / cpc
google / cpc
1 email
google / cpc
google / cpc
Jemail
/ email

1 email

15

14

6
5
5
1
1

Tilaus

- Ratkaisut
- Yhteyshenkilot
- Yntiot

- Jarjestelmatuotieet

Tyytyvaisia asiakkaitamme
Asennukset ja kayttoonotio

Avoimet tyopaikat

SHOP Katsotuimmat sivut 2 vkoa
Web Shop

316

KUVIO 36. Kahden viikon kampanjaseuranta ja suosituimmat verkkosivut

4.5.2 Asiakastyytyvaisyyden ja asiakaskokemuksen mittaus

Sisallontuotannon onnistumista voidaan mitata asiakastyytyvaisyytena ja asia-
kaskokemuksena. Google Analyticsista nahdaan, kauanko asiakkaat keskimaa-
rin kayttavat aikaa vieraillessaan yrityksen verkkosivuilla ja monellako eri sivulla
he vierailevat. Google Analytics ei anna tietoa siita, kuinka hyvin verkkosivujen
sisalté on vastannut asiakkaan tiedontarpeeseen, ja miten se on vaikuttanut paa-

toksentekoon ostoprosessin aikana.

Net Promoter Score (NPS) on yksinkertainen mittari, jolla pystytdan mittaamaan
verkkosivuston asiakaskokemusta. Yrityksen www-sivujen tai verkkokaupan jul-
kaisujarjestelmassa ei ollut valmiina kyseista mittaria, joten kehitystehtavaa var-
ten yrityksen IT-osasto ja markkinointi selvittivat jarjestelmien kanssa yhteenso-
pivia vaihtoehtoja. NPS-tydkalut olisivat vaatineet rahallisia investointeja ja re-

sursseja niiden kayttdonottoon, joten ilman tarkempaa tyokaluihin perehtymista
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NPS-mittarit paatettiin ottaa kayttdoon myohemmin. Kevaalla 2019 yrityksessa
tehtavan erillisen laatujarjestelmaprojektin yhteydessa asiakaskokemuksen ja -
tyytyvaisyyden mittaaminen nousi uudelleen esille. Laatujarjestelman eri proses-
seissa tuli tarpeeksi mitata asiakastyytyvaisyytta laajemmin koko asiakkaan pal-
velupolun aikana. NPS-mittaus seka sen jatkoksi syvallisempi asiakastyytyvai-
syystutkimus ja jatkuvan seurannan kehittaminen paatettiin ottaa jatkokehitysteh-

tavaksi ja toteuttaa osana laatujarjestelmaprojektia myohemmin.

4.5.3 Markkinointitoimenpiteiden mittaus ja kehittaminen

Yritysjohto halusi mitata my6s markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuutta ja
markkinointiin tarvittavien resurssien kayttda. Yrityksen verkkokauppajarjestel-
massa on valmiina toiminnallisuus, jolla verkkokauppatilaukset saadaan mitattua
myos rahallisesti ja esitettya seurannassa. Muiden markkinointikanavien tuotta-
mia konversioita ei pystytty mittaamaan rahallisesti, silla yrityksen asiakashal-
linta- ja toiminnanohjausjarjestelma eivat sisaltaneet tarvittavaa linkitysta markki-
nointiin. Koska valtaosa tilauksista tulee myyntiprosessin kautta, pelkkien verk-
kokauppatilausten seuraaminen ei antanut oikeaa kuvaa sisallontuotannon on-
nistumisesta. Liiketoiminnan kannalta tarkeat rahalliset mittarit paatettiin siirtaa

jatkokehitystehtavaksi ja myohemmin toteutettavaksi.

Markkinointiin tarvittavien resurssien kayttoa paatettiin mitata myynnin, tuote-
paallikdiden ja markkinointia tekevien henkildiden tydaikana. Haasteeksi seuran-
nassa tuli tydajan kohdistaminen eri markkinointitoimenpiteisiin ja -kampanjoihin.
Selvityksen perusteella yrityksen tydajanseuranta ja toiminnanohjausjarjestel-
man projektitoiminnallisuus olisi mahdollista raataldida markkinointiseurannan
tarpeisiin, mutta se olisi vaatinut ohjelmistolisenssien hankkimista seka kehitys-
tyota jarjestelmien integroimiseksi toisiinsa. Markkinoinnin resurssien mittaus
paatettiin siirtda jatkokehitystehtavaksi ja suunnitella toteutus omana projekti-

naan.
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5 KEHITTAMISTEHTAVAN ARVIOINTI JA YHTEENVETO

5.1 Konstruktiivisen tutkimuksen arviointi

Kehittamistehtava toteutettiin konstruktiivisena tutkimuksena, jonka toimivuutta
arvioidaan kolmitasoisen markkinatestin avulla. Ratkaisu lapaisee heikon mark-
kinatestin, jos se toimii kohdeyrityksessa kaytannossa. Lapaistéakseen keskivah-
van markkinatestin, ratkaisun toimivuus pitaa olla testattu ja kayttoonotettu use-
assa organisaatiossa. Vahvan markkinatestin lapaisyvaatimuksena on, etta rat-
kaisun kayttoonottaneet organisaatiot menestyvat paremmin kuin ne organisaa-

tiot, jotka eivat ole ottaneet ratkaisua kayttoon. (Ojasalo ym. 2014, 68.)

Kehittamistehtavan arviointiin tarvittava markkinatesti tehtiin kaytannossa palve-
lumuotoiluprojektin toteutuksella. Jo pelkastaan toteutusvaiheeseen paasemista
voidaan pitaa positiivisena signaalina konstruktiivisen tutkimuksen onnistumi-
sesta. Kehitetty menetelma vaatii usein kohdeorganisaatiossa ohjeistusta, hen-
kilokunnan koulutusta ja mahdollisia pilottitesteja. Toteutusvaiheessa tutkijan ja
tutkimukseen osallistuvan tyoryhman pitaa olla omistautuneita konstruktiolle ja

sitoutuneita toteutuksen lapivientiin. (Lukka 2001.)

Palvelumuotoiluprojektin toteutus osoitti palvelumuotoilun menetelmien ja tyoka-
lujen toimivuuden asiakaslahtoisessa sisallontuotannossa. Haasteena olleisiin
ongelmiin 10ydettiin ratkaisu toteutuksessa mukana olleiden tuotteiden ja tyoryh-
mien osalta. Toteutuksen pidemman aikavalin arviointiin ei raportin tekohetkella
ollut mahdollisuutta aikataulullisista syista. Toteutuksen onnistumisen puitteissa

voidaan kuitenkin todeta konstruktion lapaisseen heikon markkinatestin.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa teoreettista kontribuutiota on mahdollista saa-
vuttaa kahdessa mielessa. Jos uusi konstruktio itsessaan luo keinot tavoitteen
saavuttamiseen ja tuottaa tuloksia kohdeyrityksessa, tuottaa se luonnollisen tie-
tamyksen lisan olemassa olevaan kirjallisuuteen. Toinen on konstruktion takana
olevat riippuvuussuhteet. Uuden konstruktion luomisen ja testaamisen lisaksi tut-
kimusprojekti on areena olemassa olevan teoreettisen tietamyksen soveltami-

selle, testaamiselle ja kehittamiselle. (Lukka 2014.)
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Kehitystehtavassa luotiin uusi toimintamalli ja tyo keskittyi taman mallin kayttoon-
ottoon ja testaamiseen kohdeyrityksessa. Tydn aikataulu ei mahdollistanut tulos-
ten vaikuttavuuden seurantaa pitkalla aikavalilla ja tama toi haasteita akateemi-
sen kontribuution arviointiin. Vaikuttavuuden arviointi olisi vaatinut myos lahtoti-
lanteen syvallisemman analysoinnin ja sellaisten mittareiden maarityksen, jolla
ongelmakohteiden kehityksen vaikuttavuutta liikketoimintaan olisi voitu mitata.
Nain pidempi aikavali ja toimintamallin laajempi kayttoonotto yrityksessa olisivat

voineet osoittaa vaikuttavuuden yrityksen liiketoiminnassa.

5.2 Kehittamistehtavan hyodyllisyys

Kehittamistehtavan tuottama uusi toimintamalli ja tyokalut toivat ratkaisuja kaik-
kiin tyon alkuvaiheissa todettuihin ongelmakohtiin markkinoinnin suunnittelussa

ja toteutuksessa.

Uusi toimintamalli selkeytti ja paransi markkinoinnin resursointia. Markkinoinnin
toteutus tapahtuu nyt suunnitelmallisesti ja jarkevasti aikataulutettuna. Tehtavan-
jako myynnin, tuotepaallikkdjen ja markkinoinnin kesken on nyt selkeampi kuin
aiemmin, josta hyvana osoituksena on tuotepaallikon palaute palvelumuotoilu-
projektin toteutuksen jalkeen: "Tuotepaallikkona tiedan nyt, mita tehdaan ja miksi.
Materiaalin kirjoittaminen helpottuu, kun on tiedossa, kenelle sita tuotetaan, ja

mita silla yritetaan saada aikaan.”

Palvelumuotoiluprosessin systemaattisuus helpotti asiakasymmarryksen paran-
tamista ja ohjasi tydskentelya automaattisesti tavoitteeseen. Visuaaliset Canvas-
tyokalut ja mallit auttoivat ideoinnissa, tiedon koostamisessa ja tyoryhman kom-
munikoinnissa. Paremman asiakasymmarryksen ja sita kautta asiakaslahtéisem-
man sisallontuotannon ansiosta yritys pystyy palvelemaan asiakkaitaan nyt pa-
remmin ostoprosessin eri vaiheissa. Toimintamallin avulla luodut sisallot vastaa-
vat paremmin asiakkaiden tiedontarpeisiin ja parantavat nain asiakaskokemusta
ja sitoutumista yritykseen ja tuotteisiin. Tasta erinomainen osoitus on asiakkaan
reagoiminen tuotepaallikon tekemaan LinkedIn-julkaisuun, jonka tavoittavan si-

sallon lupauksella asiakas ohjattiin sitouttavan sisallon lunastukseen ja todistuk-
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seen: "Ma komppaan [tuotepaallikk6a] taysin tassa asiassa. Aarimmaisen hel-
posti perusteltava palvelu, joustava ja tietoturvallinen ratkaisu yritykselle itselle

hallita ulkopuolisia yhteyksia omaan tuotantoon.”

Kehitystehtavan tuottama toimintamalli auttoi tekemaan markkinoinnin suunnitte-
lusta tavoitteellista ja jarjestelmallista. Yrityksen tuotteet ja palvelut saatiin koh-
dennettua asiakkaiden tarpeisiin. Myyjien kasvanut asiakasymmarrys helpotti
myOs paivittaisessa myyntitydssa, josta osoituksena on myyjalta saatu palaute:
"Yleisesti ymmarrys tuotteesta kasvaa, kun on paassyt pyorittelemaan tuotetta ja
ratkaisua eri kannoilta. Tama vaikuttaa suoraan siihen, miten myos myyntikayn-

nilld asiakkaan tarpeita kartoitetaan ja tuotteen hyddyt kerrotaan asiakkaalle.”

Kehitystehtava tuotti sisallontuotantoon selkean ja yksinkertaisen ohjeistuksen ja
rakennemallin. Myyjat ja tuotepaallikot tietavat nyt, minkalaisia sisaltdja markki-
nointi heiltd odottaa ja vaatii. Markkinoinnin tehostamisen kannalta merkittavin
hyoty on se, etta toimintamalli ohjaa tuottamaan vain sellaisia sisaltoja, jotka ovat
seka asiakkaan etta yrityksen kannalta arvokkaita. Myynti pystyy hydédyntamaan
nyt luotuja sisaltdja myds omassa paivittdisessa myyntitydssa: "Voin lahettaa asi-
akkaalle linkin toimiville sivuille. Ensimmaisen yhteydenoton tuloksena voi olla
buukkaus Skype-palaverille, mutta aika usein pyydetaan lisatietoa. Nyt on mita

lahettaa.”

Kehitystehtavaa varten maariteltiin ja rakennettiin selkeat mittarit markkinoinnin
seurantaan. Avaintunnusluvut esitetdan nyt reaaliaikaisesti yrityksen infonay-
toilla, jolloin yritysjohto ja markkinointi nakevat markkinoinnin tuloksellisuuden ja
kehittymisen yhdella vilkaisulla ilman, etta tietoja pitaa etsia seurantatyokaluista.
Vanha sanonta pitaa tallakin kertaa paikkansa: Sitd saat, mita mittaat. Markki-
noinnin seuranta ja tulosten nakyva esilletuonti motivoi ja kannustaa markkinoin-

nin ja sisallontuotannon kehittdmiseen.

Kehitystehtavan ansiosta yrityksen markkinointi saadaan nyt sellaiseen tilaan,
ettd sen kehittaminen ja uusien tydkalujen ja markkinointikanavien kayttéonotto
on mahdollista tulevaisuudessa. Kun markkinoinnin perusasiat saadaan kuntoon,
on mahdollista aloittaa monimutkaisempien ja vaativampien jarjestelmien, kuten

markkinoinnin automaation, kehittdminen.
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5.3 Toimintamallin kaytantoon vieminen

Jo kehittamistehtavan aikana toimintamalli otettiin kayttoon myos muiden tuottei-
den markkinointia suunniteltaessa ja sisaltoja luotaessa. Toimintamallin koko-
naisvaltainen kayttoonotto vaatii kuitenkin koko henkiloston koulutusta ja sitou-
tusta uusiin toimintatapoihin. Kehitystehtavan edetessa ja erityisesti toimintamal-
lia testattaessa kavi ilmi, etta palvelumuotoiluprojektin toteutus sitoo resursseja
ja vie aikaa. Tulokset kuitenkin kertovat, etta markkinoinnin kehittdminen palve-

lumuotoilun menetelmin on kannattavaa.

Jatkossa yrityksen markkinoinnin suunnittelu ja sisallontuotanto toteutetaan ke-
hitystehtavassa testattua palvelumuotoilun prosessia ja tydkaluja hyddyntaen.
Markkinointijohtaja laatii karkean tason markkinointisuunnitelman yritysjohdon
maaritteleman liiketoimintastrategian pohjalta. Markkinointisuunnitelma sisaltaa
seka pitkan etta lyhyen tahtaimen tavoitteet. Pitkan tahtaimen tavoitteita ovat esi-
merkiksi asiakaskokemuksen parantaminen ja verkkokaupan kehittdminen. Ly-
hyen tahtaimen tavoitteet laaditaan puoleksi vuodeksi kerrallaan ja ne sisaltavat

yksityiskohtaisemman tehtavalistan seka aikataulun markkinoinnin toteutukseen.

Markkinoinnin sisalldnsuunnittelu toteutetaan yhdessa myyjien ja tuotepaallikko-
jen kanssa. Uusille tuotteille laaditaan sisaltdstrategia seka ideoidaan sisaltopolut
ja sisallot jokaiselle asiakassegmentille ja ostajapersoonalle eri markkinointika-
naviin. Olemassa olevien tuotteiden ja ratkaisujen sisaltOstrategia katselmoidaan
kerran vuodessa ja paivitetaan tarvittaessa vastaamaan muuttunutta tilannetta.
Myds olemassa oleville tuotteille suunnitellaan uusia sisaltoja. Sisaltdjen ja sisal-
topolkujen suunnittelussa tarvitaan syvallista asiakasymmarrysta, omien vah-
vuuksien ja mahdollisuuksien tunnistamista seka kilpailijoiden ja kilpailutilanteen
tuntemista. Naiden tietojen kerdamisessa ja koostamisessa hyddynnetaan kehi-
tystehtavassa testattuja palvelumuotoilun menetelmia seka Canvas-tyokaluja. Si-
sallonsuunnittelussa ideoitujen, arvokkaiksi ja merkityksellisiksi priorisoitujen si-

saltojen toteutus aikataulutetaan markkinointisuunnitelmaan.

Myyjat ja tuotepaallikot osallistuvat sisallon tuottamiseen yhdessa markkinoinnin

kanssa. Myyjat vastaavat markkinointisuunnitelman mukaisesti muun muassa re-
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ferenssi- ja sovellusartikkelien tuottamisesta. Tuotepaallikdiden vastuulla on tuo-
tetietojen yllapito sekd muun muassa asiantuntija-artikkelien toteutus. Markki-
nointi auttaa myyjia ja tuotepaallikkdja laadukkaiden sisaltojen luonnissa seka vii-

meistelee ja julkaisee ne eri markkinointikanaviin.

Markkinoinnin pitkan tahtaimen tavoitteita seurataan vuositasolla muun muassa
verkkosivustojen kavijamaaran seka yhteydenottomaarien kehittymisena. Reaa-
liaikaiset tunnusluvut infonaytoilla kertovat havainnollisesti kehityksen suunnan
jo kesken seurantakauden. Ongelmatilanteisiin, kuten kavijamaaran akilliseen ro-
mahtamiseen, puututaan valittomasti korjaavin toimenpitein. Lyhyen tahtaimen
tavoitteita mitataan kampanjaseurannan avulla, joka kertoo markkinointitoimen-
piteiden tulokset valittdmasti toteutuksen jalkeen. Onnistunut kampanja analysoi-
daan ja siita poimitaan tuloksellisuuden kannalta toimivimmat asiat seuraavien
kampanjoiden toteutukseen. Kerattyja mittaustietoja analysoimalla saadaan
markkinoinnin kehittamiseen ja seuraavan kauden markkinointisuunnitelman laa-
dintaan tarkeaa tietoa markkinointitoimenpiteiden onnistumisesta ja tuloksellisuu-
desta. Tietojen avulla paatetaan, mita markkinointitoimenpiteita toteutetaan tule-

valla kaudella ja mihin markkinointikanaviin panostetaan resursseja.

5.4 Jatkotoimenpiteet ja kehitysehdotukset

Kehitystehtavan yhteydessa maaritettyjen markkinoinnin mittareiden rakennus jai
kesken ja ne paatettiin siirtdad jatkokehitystehtaviksi. Naiden mittareiden toteutus
koetaan tarkeaksi joko osana yrityksen laatujarjestelmaprojektia tai erillisina ke-

hityshankkeina.

Net Promoter Score (NPS) voidaan mittarina ottaa suhteellisen helposti kayttoon
yrityksen verkkosivuilla, jolloin yksittaisen sisallon vastaavuutta asiakkaan tiedon-
tarpeeseen pystytaan mittaamaan. Yrityksen liiketoiminnan kannalta on jarke-
vampaa kuitenkin mitata asiakaskokemusta koko asiakkaan palvelupolun aikana.
Talldin mukaan saadaan kaikki kohtauspisteet, joissa yritys on tekemisissa asi-

akkaan kanssa, ja joista yleinen asiakaskokemus muodostuu. NPS-kyselyn li-
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saksi asiakaskokemuksen mittaamisessa kannattaa hyodyntaa laadullisia tutki-
musmenetelmia, kuten asiakashaastattelua esimerkiksi 50 tarkeimman asiak-

kaan kanssa.

Markkinoinnin mittaamiseen maaritetyt avaintunnusluvut ja toteutetut seurannat
mittaavat verkkosivujen kavijoita ja konversioita vain kappalemaarallisesti. Jokai-
sen kavijan ja konversioksi muodostuneen yhteydenoton arvo on kuitenkin erilai-
nen. Toteutetuilla mittareilla tata arvoa ei pystyta muuttamaan rahalliseksi mark-
kinoinnin tuottamaksi hyodyksi yritykselle. Taman takia markkinointiin kaytetyt ra-
hat ja henkiloresurssit nahdaan kuluina yritykselle eivatka investointina myynnin
ja liiketoiminnan kasvuun. Liiketoimintalahtoisten rahallisten mittareiden rakenta-
minen vaatii suuria jarjestelmamuutoksia ja kehitysty6ta, ja naiden toteuttaminen

vaatii yritysjohdolta ymmarrysta niiden tarpeellisuudesta ja tarkeydesta.

Kehitystehtavan konstruktiona luotua palvelumuotoiluprosessia ja -tyokaluja voi-
daan hybdyntaa yrityksessa myods muiden toimintojen kehittdmiseen. Koska yri-
tys suunnittelee ja valmistaa myos omia tuotteita, palvelumuotoilua kannattaa
hyddyntaa asiakastarpeen maarityksessa ja asiakaslahtdisessa tuotekehityk-

sessa.

Kehitystehtavassa palvelumuotoilua hyddynnettiin vain asiakaslahtdisessa sisal-
Iontuotannossa ja markkinoinnin palvelupolun luonnissa, mutta esille nousi use-
assa otteessa myads tuotteisiin liittyvien lisaarvopalveluiden kehittaminen. Palve-
lumuotoilu toimiikin erinomaisena menetelmana uusien palveluiden ideoinnissa
ja nykyisten palvelujen kehittamisessa vastaamaan entista paremmin asiakkaan

tarpeita.

Palvelumuotoilun menetelmia voidaan hyddyntada myds asiakaspalvelun paran-
tamisessa. Asiakaspalvelu voidaan jakaa useisiin pienempiin palvelutuokioihin,
joiden suoritusta voidaan optimoida. Pilkkomalla asiakaspalvelu pienempiin osiin,
on niiden yksittainen parantaminen helpompaa kuin kokonaisuuden kerralla.
Asiakaspalvelun pilkkominen palvelutuokioihin helpottaa my6s ymmartamaan,

mista asiakastyytyvaisyys ja asiakaskokemus muodostuvat.
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AsiakaslahtOisyytta ja asiakaskokemusta liiketoiminnan strategiana kannattaa
kehittaa yrityksen kilpailutekijaksi. Pelkka asiakaslahtdisyyden kirjaaminen liike-
toimintastrategiaan ei riita, vaan toteutuakseen se vaatii myos konkreettiset ta-
voitteet seka keinot niihin paasemiseksi. Palvelumuotoilu toimii seka ajattelumal-

lina etta tarjoaa tyOkaluja liiketoiminnan asiakaslahtoiseen kehittamiseen.

5.5 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittda kohdeyrityksen markkinointia perehty-
malla sisaltomarkkinoinnin ja palvelumuotoilun teorioihin ja kaytannon toiminta-
malleihin, ja luoda uusi toimintamalli asiakaslahtoisen sisallontuotannon toteutuk-
seen. Tavoitteet toteutuivat erinomaisesti ja merkittaviin ongelmakohtiin 16ydettiin
ratkaisut. Kehittamistehtavan toteutus osoitti myos tydhon osallistuneille sen tar-
keyden ja merkityksellisyyden ja motivoi seka kannusti nain tyon loppuun saatta-

miseen.

Kehittamistehtavan toteutus mahdollisti tutkijalle itselleen oman osaamisensa ke-
hittamisen ja uusien menetelmien hyodyntamisen paivittaisessa tyossaan. Teh-
tava avasi myos uusia nakokulmia liiketoiminnan kehittamiseen. Jatkotutkimuk-
sena asiakaslahtdisyyden kehittaminen ja asiakaskokemuksen korostaminen lii-
ketoimintastrategiassa toisi yritykselle selkeaa kilpailuetua tulevaisuudessa. Tut-
kijan oma asema yrityksen johdossa mahdollistaisi kyseisen tutkimuksen tekemi-

sen ja hyddyntamisen yrityksen toiminnassa.
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