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KETTERAA MARKKINALAHTOISTA KEHITTAMISTA

Tama opas sisaltaa React2Market-hankkeessa kehitetyn
KIITO-tyokalun, joka tukee yritysten arkipaivan innovaa-
tiotoimintaa ja antaa evaita toimia nopeasti muuttuvas-
sa toimintaymparistossa. KIITO-tyokalu tarjoaa kaytan-
nénlaheisia ja helposti sovellettavia vinkkeja ketteraan
ja markkinalahtdiseen kehittamiseen. KIITO-tyokalu
ohjaa yrityksia toimintaympariston muutosten tunnis-
tamisessa, markkinaymmarryksen luomisessa, tiedon
soveltamisessa innovaatiotoiminnassa, ratkaisujen tes-
taamisessa ja viestinnassa markkinoilla. Tyokalun avulla
yritykset voivat rakentaa oman oppimispolkunsa, joka
koostuu nopeista, osana yrityksen paivittaista toimintaa
toteutettavista oppimispyrahdyksista.

KIITO-tyokalu on suunnattu erityisesti teollisille mikro-
ja pk-yrityksille, mutta sen kaytannonlaheiset sisallot
soveltuvat yhta lailla yrityksille niiden koosta tai toimi-
alasta riippumatta.

React2Market-hanketta toteuttaa Vaasan ammattikor-
keakoulun Muotoilukeskus MUOVA. | Projektin kesto:
110.2021 - 31.08.2023 | Projektia rahoittavat Euroopan
unionin ESR - Euroopan sosiaalirahasto seka Vaasan am-
mattikorkeakoulu. | Hanke rahoitetaan REACT-EU-va-
lineen maararahoista osana Euroopan unionin CO-
VID-19-pandemian johdosta toteuttamia toimia.
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YRITYSKOHTAINEN OPPIMISPOLKU

Tyokalun avulla voit seurata omaa matkaa-
si ketterien kokeilujen parissa. Kiito-tydka-
lu havainnollistaa mihin materiaaleihin olet
jo tutustunut, mita menetelmia ja vinkkeja
olet kokeillut ja miten ne toimivat. Ketterista
kokeiluista rakentuu yrityksesi oma oppimis-

polku.

TYOKALUN VAIHEET

1. TUTUSTU

Tydkalu esittelee kaytannonlaheisia me-
netelmia markkinalahtdisen ja ketteran
kehittamisen tueksi.

2. KOKEILE

Valitse yrityksenne kehittamistarpeeseen
sopiva menetelma. Kokeile menetelmaa
kaytanndssa tyokalun ohjeiden ja esimerk-
kien avulla.

3. ARVIOI

Miten kokeilu onnistui? Kayta toimivaa
menetelmaa uudelleen. Siirry ketterasti
seuraavaan kokeiluun.

SEURAAVA SIVY ~uly



Voit tutustua oppaan sisaltodn halua-
massasi jarjestyksessa. Mikali kaipaat
suuntaviivoja, olemme laatineet nelja
mallipolkua, jotka auttavat sinua Idyta-
maan tarpeisiisi sopivia menetelmia:

1. KOHDERYHMAN TAVOITTAMINEN:

Tama mallipolku keskittyy myynnin kas-
vattamiseen olemassa olevilla tuotteilla
ja nykyisilla markkinoilla. Opas tarjoaa
tyokaluja ja vinkkeja, jotka tukevat koh-
deryhman saavuttamista.

TOIMIALAN MUUTOKSET
IDEOINNIN POHJANA

TUOTTEEN ELINKAARI
ASIAKKAAN NAKOKULMASTA

BRANDIN YDINVIESTI

HAKUKONEOPTIMOINTI

MARKKINOINNIN TOIMENPI-
TEIDEN ANALYSOINTI

ASIAKKAAN VUOSIKELLO

2. ASIAKASYMMARRYKSEN VAHVIS-
TAMINEN:

Jos tavoitteenasi on laajentua uusille
markkinoille nykyisia tuotteita kayttaen,
tama polku tarjoaa ohjeita ja menetel-
mia, jotka auttavat syventamaan asia-
kasymmarrysta uudesta kohderyhmas-
ta.

3. BRANDIN YDINSANOMAN PAIVIT-
TAMINEN:

Tama polku keskittyy uusien tuotteiden
tai palveluiden nykyisen kohderyhmien
tarpeisiin. Opas tarjoaa kaytanndon oh-
jeita ja tyokaluja brandisi ydinsanoman
paivittamiseen.

4. UUDEN RATKAISUN MAARITTAMI-
NEN:

Jos tavoitteesi on laajentua uusille mark-
kinoille uusia tuotteita tai palveluita ke-
hittamalla, tdma polku tarjoaa vinkkeja
ja menetelmia innovaatioiden kehitta-
misen tueksi.

Voit vapaasti valita naiden polkujen valil-
la tai yhdistella niitd oman tarpeesi mu-
kaan. Muistathan, etta oppaan tavoit-
teena on tarjota konkreettisia tyokaluja
ja ohjeita, jotka auttavat sinua kehitta-
maan lilketoimintaasi ja loytamaan uu-
sia mahdollisuuksia.

Onnea matkaan!

KILPAILEVAT RATKAISUT

KONSEPTIN MAARITTAMINEN

KONSEPTIN TESTAAMINEN

ASIAKASPERSOONAT
ASIAKASPOLKU

VIESTINNAN ANALYSOINTI

Matriisi mukaillen Strategies For Diversification Ansoff 1957 HBR



MITEN KIRJANMERKK( OSOITTAA MIKIN
se AlHEALUEESEEN SISALTE KUULLV.
TYOKALUA

0 = o2 KIRJANMERKISTE PAASET PALAAMAAN
KAYTETAAN ALHEALUEEN YHTEENVETOSIVULLE,

KOTI-PAINIKE PALAUTTAA SINUT N
SUCKRAAN TYOKALUN ALKUUW,

ﬂ (J KLIKKAAMALLA OTSIKKOA

VOIT SEURATH ELISTYMISTES! Cﬁff;éf,'m,':,'f,féf
KUNKIN TEEMAN ALUSSA, ALUEESEEN

TUTUSTU KOKEILE ARVIOI

\% o o

TEHTAVIUN VASTAAMALLA RAKENNAT OMAA
OPPIMISPOLKUASI, JOTA PYSTYT SEURAAMAAN
KUNKIN ALHEALUEEN ETUSIVULLAS
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YRITYS

MISSH OLEMME WYT?

Yrityksen nykytilan arviointi kirkastaa
ajatusta siita, mista lahdetaan liikkeelle.
Nykytilan arviointi auttaa tunnistamaan
alueet, joilla toiminnan markkinalahtoi-
syytta tulisi kehittaa. Nykytilan analy-
soinnin avulla yritys voi maarittaa selke-
an suunnan ja tavoitteet kehitystyolle.

PAAVALIKKO

MARKKINAT

MUITE MARKKINOILLA TAPAKTUU?

Markkinoiden seuranta on aktiivista
ymmarryksen luomista yrityksen mark-
kinoista ja niiden muutoksista. Asiak-
kaiden, kilpailijoiden ja yhteistydokump-
paneiden liiketoiminnan, tavoitteiden
ja toimintaympariston tuntemus avaa
yritykselle mahdollisuuden tunnistaa ja
tarttua nopeasti markkinoilla avautuviin
mahdollisuuksiin.

TRENDIT

MUITE TOIMINTAYMPARISTOSSH TAPAH-
TVU?

Trendit ja erilaiset muutosvoimat voivat
saada toimintaymparistbn muuttumaan
hyvinkin nopeasti. Ennakointi auttaa yri-
tyksia varautumaan muutoksiin ja antaa
aikaa reagoida niihin paatdksenteolla ja
toiminnan kehittamisella.



YRITYS

Missa olemme nyt?

Yrityksen nykytilanteen arviointi on kirkas-
taa ajatusta siita, mista lahdetaan liikkeel-
le, minne halutaan paasta ja mika yrityk-
selle on tarkeaa.
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EDISTYMINEN | YRITYS

1. MYYNNISTA KERTYVAN TIEDON ANALYSOINTI

Tietoa kerataan tai sita syntyy automaattisesti monista toiminnoista
ja kanavista — vahintaankin verkkosivuilla, myynnissa, laskutukses-
sa ja palvelujen kaytossa. Miten myynnista synytytta tietoa voisi tar-
kastella?

TUTUSTU KOKEILE ARVIOI

2. HAKUKONEOPTIMOINTI

Hakukoneoptimoinnin eli Search Engine Optimization (SEO) avulla
pyritdan parantamaan verkkosivuston nakyvyytta hakukoneissa. Ta-
voitteena on saada sivusto nakymaan korkeammalla kayttajien saa-
missa hakutuloksissa relevantteja avainsanoja ja termeja kayttamalla.
Miten tdma toimii kdytannossa?

TUTUSTU KOKEILE ARVIOI

3. KASVUHAKKEROINTI-MENETELMA

Kasvuhakkerointi on markkinointimenetelma, joka keskittyy paa-
asiassa nopeaan ja tehokkaaseen liiketoiminnan kasvuun.

TUTUSTU KOKEILE ARVIOI

4, TARJOOMA
Yrityksen tuotteet ja palvelut muodostavat tarjooman. Miten tarjoo-

maa voisi arvioida, jotta se pysyy houkuttelevana ja tayttaa asiakkai-
den tarpeet myds tulevaisuudessa?

TUTUSTU KOKEILE ARVIOI

SEURAAVA SIVY ~upy
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5. MITEN SUHTAUDUMME MUUTOKSEEN

Yritykset suhtautuvat toimintaymparistdn muutoksiin ja oman toi-
mintansa kehittamiseen varsin eri tavoin. Miten teidan yrityksenne
suhtautuu muutokseen?

6. SWOT-ANALYYSI

SWOT on analysointimenetelma, jonka avulla yritys voi tarkastella
omia vahvuuksiaan ja heikkouksiaan seka toimintaympariston mah-
dollisuuksia ja uhkia.

7. TOWS-ANALYYSI

TOWS analyysi on hyodyllinen tydkalu strategioiden ja toimintasuun-
nitelmien laatimisessa. Tyokalun ideana on linkittaa SWOT analyysin
tulokset kaytanndn toimenpiteiden suunnitteluun.

8. INBOUND- JA OUTBOUND-MARKKINOINTI

Inbound-markkinoinnissa asiakkaita houkutellaan kavijéita verkkosi-
vustolle tai sosiaalisen median kanaviin tuottamalla kavijoita kiinnos-
tavaa sisaltoa. Outbound-markkinoinnissa yritys pyrkii tavoittamaan
kohderyhman perinteisen markkinointiviestinnan keinoin.

9. BRANDIMIELIKUVAT

Brandimielikuvat mielessa ovat mielleyhtymia, tunteita, asenteita ja
uskomuksia, jotka liittyvat tiettyyn yritykseen, tuotteeseen tai palve-
luun. Sen rakentaminen on yrityksen pyrkimysta vaikuttaa inmisten
mielissa syntyviin mielikuviin ja ohjata niita haluttuun suuntaan.

10. BRANDIN YDINVIESTI

Brandin ydinviesti kiteyttaa brandin perusolemuksen, arvon ja lu-
pauksen asiakkaille. Ydinviestin tulisi ohjata brandin viestintaa ja
markkinointia, jotta toiminta on johdonmukaista ja ohjaa mielikuvia
haluttuun suuntaan.

11. BRANDIN AANENSAVY

Brandin aanensavy syntyy yrityksen arkisesta kielenkaytésta esim.
nettisivuilla, asiakirjoissa, meileissa seka somesisalldissa.

12. MARKKINOINNIN TOIMENPITEIDEN ANALYSOINTI

Viestinnan kehittamiseen tarvitaan markkinoinnin arviointia eri na-
kdékulmista. Arvioinnin tavoitteena on oppia omista tuloksista seka
tunnistaa inspiroivia esimerkkeja muiden toiminnasta.



YRITYS

MYYNNISTI TIEDON
ANALYSOINTI

Usein ongelma piilee suuressa maarassa asiakastietoa, jota ei
osata hyddyntaa. Tietoa kerataan tai syntyy automaattisesti
monissa kanavissa — vahintaankin verkkosivuilla, myynnissa,

laskutuksessa ja palvelujen kaytossa.

YRITYS > MYYNTITIEDON ANALYSOINTI SEURAAVA SIVY ~ly



1. KUITIT HYOTYKAYTTOON

Monesti myynnista syntyy kuitteja seka
luonnollisesti rahaa tilille. Mutta mita
muuta hyotya myyntitapahtumista voi
olla lilketoiminnalle?

Kannattaa kysya itseltdan seka kolle-
goilta tiedammekd todella kuka on
asiakkaamme ja mita he ostavat? On
helppoa ajatella yksittaista pohtia yk-
sittaistda myyntitapahtumaa ja todeta
kuinka myynti "yleensa” tapahtuu. Jos
tutkimme tarkemmin useita myynteja
saamme tarkemman kuvan asiakkai-
demme todellisesta kayttaytymisesta.

2. MILLAINEN YRITYS OLEMME - B2B
JA B2C EROAVAISUUDET?

Pohditaan aluksi olemmeko B2B vai B2C
yritys? Tama erittain tarkeaa havainnoi-
da ennen kuin siirrymme tarkemmin
mista voimme kerata tietoa ja miten
kaytannéssa voimme hyddyntaa sita.
Joskus asia ei ole taysin mustavalkoinen
vaan tilanne saattaa olla etta yrityksenne
myy molemmille ryhmille tai lilketoimin-
tamalliinne liittyy esimerkiksi runsaasti
jalleenmyyjia.

Voimme datan avulla vastata vain yh-
teen kysymykseen kerrallaan, joten on

valittava pohdimmeko yritys- vai kulut-
tajamyynnin kokonaisuutta. Mikali myyt-
te tuotteitanne ja palveluitanne seka yri-
tyksille ja kuluttajille on hyva valita ensin
tarkasteltava ryhma.

3. MISTA LOYDAMME MYYNTIDA-
TAN?

Kun tarkastelemme B2B -myyntia (yri-
tysmyynti) dataa on olemassa yleen-
sa vain tietty maara ja sita tulee pyrkia
keraamaan mahdollisimman paljon
tutkimuksen tueksi. Alla  mainittuja
asioita voidaan etsia esimerkiksi asiakas-
tietojarjestelmasta, sahkdpostista, tarjo-
uksilta ja/tai julkisista rekistereista kuten
patentti- ja rekisterihallitukselle ilmoite-
tuista yritysten tiedoista. Yksi tapa etsia
hyvaksytyt tarjoukset ja koostaa jokai-
sesta artikkelista rivi taulukkolaskenta-
ohjelmaan esimerkiksi seuraavalla taval-
la (kirjaa asiat, jotka loydat):

Kaupan jarjestysnumero (jokaisella
kaupalla on oma numero)

Yrityksen nimi, liikevaihto, kotipaikka
ja henkiléstomaara

Kaupan veroton hinta

Myyntiartikkelin nimi ja hinta
Kappalemaara (tai muu suure)
Allekirjoittajan titteli

. Tarjouksen vastaanottajan titteli
Myyntitapaamisten ja  soitettujen
myyntipuheluiden maara

Kun tarkastelemme B2C (eli kulutta-
jamyyntia) on yleensa myyntidataa
huomattavasti enemman. Esimerkiksi
verkkokaupasta, Google Analyticsista ja
kassan tilityksesta saadaan moninker-
tainen maara riveja verrattuna yritys-
kauppoihin - yleensa jopa valmiiksi di-
gitaalisessa muodossa. Koska dataa on
huomattavasti analysoinnin tarve koros-
tuu. Yksittaista kauppaa ei enaa seurata
yhta tarkasti kuin yrityskaupan puolel-
la. Kokonaisuuden hahmottaminen on
haastavampaa ilman yhteenvetoa. Ylla
olevien tietojen lisdksi on mahdollista
kerata yksityiskohtaisempia kuluttajasta,
mikali han ilmoittaa tietojaan jarjestel-
maan.

Kuluttajakaupassa on tarkeaa muistaa
henkilotietojen kasittelyyn liittyvat asiat,
kuten etta tietojen rekisterdinti ei ole
sallittua ilman lupaa. Luvan voi pyytaa
esimerkiksi  yhteydenottolomakkeella
tai osana maksuprosessia. Mikali lupaa
ei ole tietoja ei tule sailyttaa kauemmin
kuin on tarpeen (Tietosuoja, 2022.)


https://tietosuoja.fi/documents/6927448/8316711/Suostumus+fi/bd7605a0-5b37-4379-a681-57ba975a1ae7/Suostumus+fi.pdf?t=1535696147000

YRITYS

TAULUKKOLASKENTAOHJELMAT

Taulukkolaskentaohjelmat antavat meil-
le mahdollisuuden jarjestella dataa visu-
aaliseen muotoon. Esimerkiksi voimme
tutkia nominaalisia eli nimellisia arvoja.
Suurin osa ylla olevasta datastamme on
tamanmuotoista, kuten esimerkiksi yri-
tysten nimet, yritysten paikkakunnat ja
allekirjoittajan titteli.

Voimme jarjestaa esimerkiksi kaikki os-
totapahtumat maaperusteisesti, jolloin
voimme nahda helposti mista maasta
olemme saaneet eniten ostoja.

& racna racatsin

VERKKOKAUPAN TAI ASIAKASTIETO-
JARJESTELMAN RAPORTIT

Toinen keino on hyddyntaa valmiita ra-
portteja. Tama edellyttaa etta kaytos-
sanne on verkkokauppa tai asiakastie-
tojarjestelma ja etta jarjestelmaan on
paivitetty viimeisimmat tiedot.

Voimme tarkastella verkkokaupasta
vahintdan nama tiedot:

Myyntimaarat tietylla ajanjaksolla

Tilausten maara tietylla ajanjaksolla
Tuotekohtaiset myyntitiedot

YRITYS > MYYNTITIEDON ANALYSOINTI

Asiakastietojarjestelmasta saamme
tietda esimerkiksi:

Myyntipuheluiden maarat
Tarjousten tilat

Joissakin jarjestelmissa on myos
integraatio markkinointiin, jolloin
voidaan tutkia markkinoinnin vaiku-
tusta myyntiin

Kuva 1 Havainnoillistus datan visuali-
soinnista excelissa

SEURAAVA SIVY ~ulpy



YRITYS

GOOGLE ANALYCTICS VERKKOSIVU-
JEN TIETOLAHTEENA

Kolmas keino on kayttaa Google Analy-
ticsin keraamaa tietoa verkkosivukavi-
joista. Tassa tapauksessa on kuitenkin
valttamaténta ettd Google Analytics on
asennettu oikein keraamaan tietoa verk-
kosivultanne. Nain saattaa olla jos olette
esimerkiksi tyoskennelleet markknointi-
toimiston kanssa ja he ovat asentaneet
Analyticsin kayttodnne.

Google Analytics on tydkalu, joka asen-
netaan verkkosivuillenne ja jonka kautta
voitte seurata sivustolla kavijoiden toi-
mintaa. Esimerkiksi voitte nahda kuinka
monta henkilda on kaynyt sivuillanne
minakin kellonaikana ja paivana seka
mita sivuja he ovat lukeneet.

&= racaa racatsin

Google Analyticsiin  voitte kirjautua
google tunnuksillanne. Mikali ette loy-
da verkkosivuanne on mahdollista etta
Analytics on asennettu jonkun muun
henkilon sahkoépostitililla.

Mikali ette ole tutustuneet Analytics
palveluun aiemmin helpointa on lahtea
lilkkeelle tutustumalla "Home" ja "Ac-
quisition” sivuille. Home -sivu kertoo yh-
teenvedon sivuston tilasta ja siita kuinka
monta sivustokavijaa verkkosivuillasi on
vieraillut tiettyna ajanjaksona.

Acquisition -sivu kuvaa tarkemmin mis-
ta kavijasi ovat saapuneet sivuillesi. Tama
on erityisen tarkeaa tietoa silla taman
tiedon perusteella voimme hahmottaa
paremmin toimivatko esimerkiksi so-
siaalisen median kampanjat toivomal-
lamme tavalla.

YRITYS > MYYNTITIEDON ANALYSOINTI
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YRITYS

e e —— e e—— — — ——— —_—— —

MITEN VOIMME TEHDA NYT MYYN-
TIDATAN HYODYNTAMISEKSI?

1. Kartoittakaa mita jarjestelmia on kay-
tossa

2. Katsokaa saatteko valmiita raportteja
kaytettavaksenne esimerkiksiverkko-
kaupasta

3. Keratkaa ja visualisoikaa myyntidata,
mikali se ei ole valmiiksiraporttimuo-

dossa

4. Pohtikaa millaisiin  kysymyksiin kai-
paatte vastauksia ja mihin data

5. mahdollisesti osaisi vastata

— — ——— e— — — — — — —— .

e e e e e = e ——— —_— e —

MUUTAMIA KYSYMYKSIA POHDIT-
TAVAKSI:

1. Mika on myyntitapahtumienne euro-
maarainen keskiarvo?

2. Milloin myytte eniten tuotteitanne tai
palveluitanne?

3. Minkakokoiset yritykset ostavat tuot-
teitanne tai palveluitanne?

4. Kuka vastaanottaa ja kuka hyvaksyy
tarjouksenne?

5. Mista maasta/alueelta tuotteitanne os-
tetaan eniten?

6. Mista verkkosivukavijanne tulevat?

—_— — E— — ——— — —— — —

é‘ PALAA TAKAISINV YRITYS > MYYNTITIEDON ANALYSOINTI SEUVRAAVA StVY ‘-)



YRITYS

ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin myyntidatan analysointiin
Selvitin, mista loydan oman myyntidatani

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia tyovalineita on kaytoéssasi myyntidatan analysoimiseksi?

Mita havaintoja olet tehnyt analysoituasi myyntidataa?

é‘ PALAA TAKAISINV YRITYS > MYYNTITIEDON ANALYSOINTI

TALLENNA —~mmiy



YRITYS

HAKUKONEOPTIMOINTI

MITA ON SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO) ELI HAKUKONEOPTIMOINTI?

SEO on prosessi verkkosivujen liikenteen laadun parantamiseksi ja maaran kasvattamiseksi.

YRITYS > HAKUKONEOPTIMOINTI SEURAAVA SIVU ~mly



YRITYS

&= racaa racatsin

MITA TEEMME LIIKENTEELLA?

Liikenne ei itsessaan ole arvokasta, mutta se on olennainen
osa kun pyritdan luomaanverkkosivuista tehokasta markki-
nointi- ja myyntikanavaa

Hyvin todennakdisesti sivuillanne on yhteystietojen keruu
lomake tai vahintaan yhteystietonne -llman liikennetta ei
ole silmapareja, jotka nakisivat yhteystietolomakkeenne tai
yhteystietonne

Ratkaisuja etsivat asiakkaat eivat lahtokohtaisesti etsi yh-
teystietojanne vaan vastausta tai ratkaisuaheidan ongel-
mMaansa — Tassa voimme auttaa tarjoamalla heille helpon
vaylan ldytaa vastausongelmaan verkkosivuillanne

YRITYS > HAKUKONEOPTIMOINTI

MIKSI SEO ON KUSTANNUSTEHOKASTA?

Optimoinnin avulla voit saavuttaa paatdksentekijoita, jotka
jo etsivat palvelua/tuottetta — Talldinet kuluta aikaasi henki-
6N tarpeen luomiseen vaan voit suoraan tarjota tuotettasi
tai palveluasiverkkosivuillasi

Optimointi tekee jatkuvaa tyéta puolestasi, jolloin nakyvyy-
tesi lisaantyy ilman jatkuvaa aktiivistatoimintaa

Optimointi on "ilmaista” eli siihen kaytetaan vain henkild-
tyétunteja eika alustamaksuja synny

SEURAAVA SIVU ~mly



YRITYS

MITA TEHDA, JOTTA SIVUSTON NAKYVYYS KASVAISI?

Hakukoneoptimointi jakautuu kahteen osaan, jotka tukevat
toisiaan:

1. Haetuimpien hakusanojen / -lauseiden tunnistaminen
2. Hakusana / -lauseen optimointi eli miten saamme taman
tietyn hakusanan nakyvyytta nostettua

MISTA TIEDAN MITA HAKUSANOJA IHMISET HAKEVAT?

On olemassa paljon tyokaluja hakutulosten selvittamiseksi,
joista osa on maksullisia ja osa ilmaisia

lImainen ja kaikkein luotettavin lahde ovat hakukoneiden
omat keyword plannerit. Naista tunnetuin Google Keyword
planner

Planneriin voidaan syottaa yksi tai useita hakusanoja, jotka
jarjestelma tarkistaa

Nain saat tietoosi kuukausittaiset hakukerrat, hakusanan
vaikeusasteen seka muita ominaisuuksia kuten muutoksia
eri aikajaksoilla
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ESIMERKKL GOOGLEN KEYWOREL PLANNERISTA \/

Keyword eli avainsana (tai hakusana) on erittain merkittava. Tassa esimerkisssa tutkimme viittad periaatteessa samaa tarkoittavaa sa-
naa.

Keskimaaraiset kuukausittaiset haut (Avg. Monthly searches) vaihtelevat sanoittain. Huomaa kuinka valaisin sanalla haetaan jopa 100
000 kertaa kuukaudessa kun taas ledvalolla vain 100-1000 kertaa.

Three month ja YoY change viittaavat vaihteluun. Esimerkiksi kausituotteissa saattaa olla hyvinkin paljon vaihtelua kolmen kuukauden
aikana kun taas vuosittaisvaihtelu osoittaa enemmankin trendinomaista kehitysta edellisvuoteen verrattuna.

Jalkimmaiset nelja saraketta kuvaavat Kilpailutilannetta maksullisissa mainoksissa. Naita ei tarvitse huomioida SEO nakdkulmasta,
mutta jos ostatte SEM palveluita esimerkiksi mainostoimistoilta kannattaa kysya mita sanoja kaytetaan ja miten sanat on optimoitu
budjetillenne. Yleisesti kannattaa suosia sanoja, jotka kuvaavat parhaiten tuotettanne ja joilla on alhainen kilpailu. Nain saatte seka
SEO etta SEM tekemisestanne parhaan lopputuloksen.

= racan tacarsin YRITYS > HAKUKONEOPTIMOINTI SEURAAVA SIVUY ~mmily
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Url-osoite vastaa hakusanaa

&= racna racatsin

YRITYS > HAKUKONEOPTIMOINTI

SEURAAVA SIVY —~ily



YRITYS

En ole tehnyt verokorttimuutosta vuoden aikana

Katso OmaVerosta Ennakkoperinnan paatos, joka on
tullut sinulle joulukuussa 2021. Valitse valilehti Toi-
minnot ja sen jalkeen kohdasta Viestit ja yhteydenpi-
to linkki Paatokset ja kirjeet.

Ennakkoperinnan paatoksellda kohdassa Erittely tie-
doista, joiden perusteella verokorttisi on laskettu
naet arvion koko vuoden tuloista, jonka perusteella
veroprosentti on laskettu.

Jos arvio on riittava koko vuoden tuloksi, suorituksen
maksaja kayttaa perusveroprosenttia loppuvuonna.
Jos arvio ei ole riittava, siirry kohtaan Verokortit ja
ennakkovero ja Tilaa uusi verokortti.

Jos et tee verokorttiin muutosta, maksaja kayttaa
loppuvuonna tulorajan ylittdvaan summaan lisave-
roprosenttia.

Jos haluat valttya jaanndsverolta, arvioi veroprosent-
tilaskurilla tarvitsetko muutoksen veroprosenttisi. Tee
tarvittaessa verokorttimuutos OmaVerossa.

Jos sinulla on useita tyonantajia, seuraa itse vero-
kortin tulorajan tayttymista ja hae uusi verokortti tai
maksa tarvittaessa esimerkiksi lissennakkoa. Nain
voit valttya jaanndsverolta.

Ylla on pieni osa -verokortti sivusta.
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Tassa naemme hyvan esimerkin siita kuinka voidaan tuottaa
tekstia enemman kuin 300 sanaa vaikka itse aihe olisikin varsin
yksinkertainen ja nopeasti selitettavissa.

Suosittelen ettd kun optimoitte hakusanoja pyrkikaan ensin
vastaamaan kysymykseen "mika on .."” ja sen jalkeen kysymyk-
siin miten ja miksi. Nain saatte helposti tekstia, mutta samalla
kerrotte asiakkaillenne osaamisestanne.

WORDPRESS ALUSTAN PLUGINIT OPTIMOINTIA AJATELLEN

Jos kaytatte Wordpress alustaa verkkosivuillanne voitte ladata
maksuttoman Yoast plug-inin.

Nain saatte jokaisesta verkkosivustanne automaattisesti
"SEO-analyysin”, joka auttaa teita heti korjaamaan asioita.

Esimerkiksi Yoast laskee puolestanne kuinka monta sanaa tar-
vitsette, onko teilla kaytetty riittavasti hakusanaa H1, H2 ja H3
otsikoissa ym.

WAIN YOAST kKommuntikol!
VERKKOSIVUN SEC RAKENTEESTA.

_—
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Keyphrase in sudheading: Use more keyphrases or syno-
nyms in your H2 and H3 subheadings!

Keyphrase in title: Not all the words from your keyphrase
"DEI software” appear in the SEO title. For the best SEO re-
sults write the exact match of your keyphrase in the SEO tit-
le, and put the keyphrase at the beginning of the title.

Improvements (2)

Image Keyphrase: Out of 12 images on this page, only 2 have
alt attributes that reflect the topic of your text. Add your
keyphrase or synonyms to the alt tags of more relevant ima-

EES]

Keyphrase in slug: (Part of) your keyphrase does not appear
in the slug. Change that!

Good results (7)

Outbound links: Good job!

Images: Good job!

Keyphrase lenght: Good job!

Meta description lenght: Well done!

Previously used keyphrase: You've not used this keyphrase
before, very good.

Text lenght: The text contains 756 words. Good job!

SEO title width: Good job!

SEURAAVA SIVY ~upy
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Jos haluat perehtya laajemmin digitaaliseen markki-
nointiin, voit tutustua vaikkapa Blomster, Kurtti, Maat-
ta & Sinisalo (2020) kirjoittamaan mikro- ja pk-yrityksil-
le suunnattuun digitaalisen markkinoinnin kasikirjaan.
Opas perehdyttaa lukijan digitaalisen markkinoinnin pe-
rusteisiin ja soveltuu erityisesti digitaalista markkinoin-
tia ja verkkokauppaliiketoimintaa aloittaville henkiloille.

Miikka Blomster, Jonna-Riikka Kurtti, Mika Maatta ja Jaak-
ko Sinisalo & Oulun Ammattikorkeakoulu Oy (2020) Digi-
taalisen markkinoinnin kasikirja. Opas mikro- ja pk-yrityk-
sille. Oulun ammattikorkeakoulu. ISBN 978-951-597-197-5.

https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/347091/Digi-
taalisen%20markkinoinnin%20kasikirja%20mikro-%20ja%20
pk-yritykselle.pdf?sequence=2&isAllowed=y

YRITYS > HAKUKONEOPTIMOINTI
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YRITYS

ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin hakukoneoptimointiin
Tutkin oman sivustoni SEO analyysia

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia mahdollisuuksia naet hakusanaoptimoinnissa yrityksellesi?

Millaisia muutoksia oman yrityksen verkkosivujen teksteihin tulisi tehda hakukoneoptimoinnin na-
kokulmasta?

é‘ PALAA TAKAISIN YRITYS > HAKUKONEOPTIMOINTI TALLENNA 1—?
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KASVUHAKKEROINTI MENETELMA

YRITYS > KASVUHAKKEROINTI
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Kasvuhakkerointi, tai englanniksi "gro-
wth hacking”, on markkinointimenetel-
mMa, joka keskittyy paaasiassa nopeaan ja
tehokkaaseen liiketoiminnan kasvuun.
Kasvuhakkeroinnin tavoitteena on [dy-
taa ja hyddyntaa erilaisia strategioita,
joilla voidaan houkutella ja sitouttaa
suuri maara kayttajia tai asiakkaita mah-
dollisimman lyhyessa ajassa ja mahdolli-
simman vahin kustannuksin (Ellis, 2010).
Kasvuhakkeroinnin juuret ovat tekno-
logiayrityksissa ja start-upeissa, joilla ei
usein ole perinteiseen markkinointiin
verrattavia budjetteja, mutta joilla on
tarve nopeaan kasvuun. Tama johti uu-
denlaiseen ajatteluun ja lahestymista-
paan markkinointiin, jossa keskitytaan
erityisesti digitaalisten kanavien hyo-

&= racaa racatsin

dyntamiseen, kokeiluun, datan keraami-
seen ja analysointiin seka innovatiivisiin
ja usein myos ei-perinteisiin markkinoin-
tistrategioihin. Termin growth hacking
keksi Sean Ellis vuonna 2010 blogissaan
(Jantsch, 2019) ja jatkoi vuonne 2014 kas-
vumoottoreista kirjassaan "Startup Gro-
wth Engines”.

Kasvuhakkerointi voi sisaltaa erilaisia
taktiikoita ja strategioita, kuten hakuko-
neoptimointi (SEO), sahkdpostimarkki-
nointi, sosiaalisen median markkinointi,
sisaltomarkkinointi, verkkosivujen opti-
mointi, kayttajien hankinta, asiakaspois-
tuman vahentaminen seka asiakkaan
elinkaaren hallinta. Monia teemoja, joita
myods tassa tydkalussa esitellaan.

YRITYS > KASVUHAKKEROINTI

Kuva 1 Eras tulkinta kasvuhakkerointi-
prosessista LAHDE: https:/www.mari-
luukkainen.com/arowth-hacking/

Kuvassa 1 esitetaan yksi monista kasvu-
hakkerointiprosessin tulkinnoista. Pro-
sessiakin tarkeampaa on pyrkimys jat-
kuvaan ja toistuvaan toimintaan, jossa
toistuvat analyysi, hypoteesin asettami-
nen ja testaaminen. Prosessia voidaan-
kin osittain verrata tieteelliseen proses-
siin ja uuden tiedon tuottamiseen.

Kasvuhakkerointi on vahvasti dataan pe-
rustuvaa: kaikki toimenpiteet testataan,
niiden tuloksia seurataan ja niista opi-
taan. Taman ansiosta toimintaa voidaan
jatkuvasti optimoida ja mukauttaa par-

SEURAAVA SIVY ~ly
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haan mahdollisen tuloksen saavuttami-
seksi (Richler, 2014). Kasvuhakkerointiin
liittyy myds olennaisesti ajatus, ettd tuo-
te tai palvelu itsessaan on paras markki-
nointikanava. Tama tarkoittaa, etta tuot-
teet ja palvelut suunnitellaan siten, etta
ne houkuttelevat ja sitouttavat kayttajia
luonnostaan, jolloin perinteisen markki-
nointibudjetin tarve vahenee (Holiday,
2013).

Vaikka kasvuhakkerointi alkoi teknolo-
giayritysten parissa, sen periaatteita voi-
daan soveltaa mihin tahansa yritykseen
tai toimialaan, jolla on tarve nopeaan ja
tehokkaaseen kasvuun.

KAYTANTOA TESTAUKSESTA

Kasvuhakkeroinnin prosessia pohdit-
taessa on hyva miettia kohdeyleisdasi,
keskeisia tavoitteita, mittareita, testauk-
sen kaytanndn toteutusta, miten voit ite-
roida testausta ja skaalata onnistuneita
testeja (ChatGPT, 2023). Kohdeyleison
tarkka maaritteleminen auttaa ymmar-
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tamaan kyseiseen ryhmaan kuuluvien
henkildiden haasteita, joihin voit tarttua
ja mista voit viestia heidan kanssaan.
Tavoitteiden tulisi olla mitattavia, joka
tarkoittaa kaytannossa numeerisessa
muodossa hahmotettavia. Suoritusky-
kymittarit (KPI) tai tulosmittarit (KRI)
tarjoavat erilaisia mahdollisuuksia mi-
tata toimintaa esimerkiksi lahetettyjen
markkinointiviestien maarassa tai toteu-
tuneissa kaupoissa.

Testeja voi luoda monella tavalla ja tes-
taamalla pienia kokonaisuuksia kerralla
on mahdollista oppia testaamaan entis-
ta paremmin. Sopivia ensimmaisia teste-
ja ovat esimerkiksi erilaisten markkinoin-
tiviestien versioiden vertailu keskenaan
erilaisten mittareiden kautta. Onko viesti
A tuottanut enemman sivukavijoita kuin
viesti B? Enta kumpi viesti tuotti enem-
man myyntia verkkokaupassa? Kun vas-
taukset on saatu, on mahdollista iteroida
testeja pidemmalle ja pohtia uudenlai-
sia lahestymistapoja valittujen mittarei-
den kautta. Ldydettyamme testauksen
kautta menestyksen reseptin voimme

YRITYS > KASVUHAKKEROINTI

skaalata testia esimerkiksi lahettamalla
tuloksekasta viestia A kaikille vastaan-
ottajille tai aloittaa uuden testin samalla
viestilla toisessa markkinointikanavassa
kuten Facebookissa.

LAHTEET:

Ellis, Sean. (26.7.2010). Find a Growth
Hacker for your Startup. Startup Mar-
keting. https://www.startup-marketing.
com/where-are-all-the-growth-hackers/
Holiday, Ryan. (8.7.2013). The Secret That
Defines Marketing Now. Fast Company.
https://www.fastcompany.com/3013859/
the-secret-that-defines-marketing-now
Jantsch, Ellen. (27.9.2019). What The Hack
Is Growth Hacking? Tuff Growth. https:/
tuffgrowth.com/growth-hacking/

OpenAl. (2023). ChatGPT (August 16 ver-
sion) [Large language model]. https://

chat.openai.com/chat

Richler, Neil. (7.5.2014). Sean Ellis on Gro-
wth. Medium.
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin kasvuhakkerointiin
Pohdin kasvuhakkeroinnin antia yritykselleni

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia mahdollisuuksia naet kasvuhakkeroinnista yrityksellesi?

Millaisia ongelmia tai haasteita kasvuhakkeroinnin kdayttoonotto nostaa esiin?

é‘ PALAA TAKAISIN YRITYS > KASVUHAKKEROINTI TALLENNA 1—’
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TARJOOMA

Yrityksen tuotteiden ja palveluiden muo-
dostamaa kokonaisuutta kutsutaan
yrityksen tarjoomaksi. Tarjooma on laa-
jempi kasite kuin tuote tai palvelu, ja se
kasittaa kaikki elementit, jotka yhdessa
luovat asiakkaalle arvoa. Naihin kuulu-
vat fyysiset tuotteet, digitaaliset palve-
lut, lisaarvopalvelut, asiakastuki ja muut
elementit, jotka yhdessa vastaavat asi-
akkaan tarpeisiin ja tuottavat hanelle
hyétya.

Tarkeaa edellytys houkuttelevalle ja kil-
pailuetua tuottavalle tarjoomalle on, etta
vastaa asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin
ja odotuksiin. Yritysten on jatkuvasti pai-
vitettava ja kehitettava tarjoomaansa,
jotta ne pysyvat kilpailukykyisina ja tyy-
dyttavat asiakkaiden tarpeet.

Seuraavassa taulukossa on pohdintaky-
symyksia ja ajatusvirikkeita, joiden avulla
yrityksen tarjoomaa voi tarkastella ja ke-
hittaa.

SEURAAVA SIVY ~upy
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TARJOOMA Kehita yrityksesi tarjoomaa alla olevan taulukon avulla

Kilpailijat

Miten Kilpailijoiden tarjooma on
muuttunut viime aikoina? Millaisia
eroja kilpailijjoiden ja oman tarjoo-
manne valilla on?

Miten Kilpailijoiden toiminta on vai-
kuttanut asiakkaiden toiveisiin ja
odotuksiin?

Millaisia kilpailuetuja tarjoomallanne
on? Miten nama kilpailuedut nakyvat
asiakkaiden kokemuksissa ja vaati-
muksissa?

“—

Trendit

Mitka keskeiset trendit ja innovaatiot,
ovat nousseet esiin toimialallanne?

Miten nama vaikuttavat toimialan
kehitykseen? Miten ne vaikuttavat
omaan tarjoomaanne?

Miten omaa tarjoomaanne voisi ke-
hittaa kestavammaksi ja vastuulli-
semmaksi? Millaisia kehittamistoi-
mia tama edellyttaa?

Miten nykyista teknologiaa ja digi-
taalisia ratkaisuja voi hyddyntaa tar-
joomanne kehittamisessa? Millaisia
konkreettisia mahdollisuuksia digi-
taalisuus ja teknologia tarjoavat?

&= racaa racatsin

Asiakkaat

Miten asiakkaat ovat muuttuneet vii-
me aikoina? Miten ndma muutokset
vaikuttavat tarjoomanne relevanttiu-
teen?

Millaisia muutoksia on tapahtunut
asiakkaiden odotuksissa ja vaati-
muksissa?

Millaista palautteita olette saaneet
asiakkailta ja yhteistydkumppaneil-
ta tarjoomaan liittyen? Miten olette
hyodyntaneet palautetta tarjooman
kehittamiseen?

Millaisia uusia potentiaalisia koh-
deryhmia tai asiakassegmentteja
markkinoilla on? Miten
tarjoomaa tulisi laajentaa, muokata
tai kehittaa, jotta se tuottaisi arvoa
uusille kohderyhmille?

N

Euroopan unioni

Euroopan sosiaalirahasto

Viestinta

Millainen tarjooma on asiakkaiden
kannalta ymmarrettava, houkuttele-
va ja tarpeellinen?

Millaisia tarinankerronnan element-
teja voitte hyddyntaa tarjoomasta
viestimiseen?

Millaiset esimerkit ja tarinat havain-
nollistavat, miten tarjoomanne on
auttanut asiakkaita? Miten naita kay-
tanndn esimerkkeja voi hyddyntaa
vahvistamaan uskottavuutta ja lisaa-
maan kiinnostusta?

YRITYS > TARJOOMA
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin tarjooma-osion sisaltoon
Pohdin tarjoomaan liittyvia kysymyksia

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Miten arvioisit oma yrityksesi nykyista tarjoomaa?

Millaisia kehittamiskohteita tunnistat yrityksesi nykyisessa tarjoomassa?

é‘ PALAA TAKAISIN YRITYS > TARJOOMA TALLENNA 1—?
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MITEN SUHTAUDUMME MUUTOKSEEN

Kamensky (2014) on kuvannut yritysten muutosherkkyytta viiden erilaisen organisaatiotyypin avulla. React2Mar-
ket-hankkeessa luotiin Kamenskyn luokittelun innoittamana yrityspersoonat, jotka kuvastavat eroja yritysten suh-
tautumisessa toimintaympariston muutokseen ja oman toimintansa kehittamiseen.

Persoonat ovat karjistettyja kuvauksia eivatka ne nain ollen vastaa sellaisenaan oikeita yrityksia. Siita huolimatta

kannattaa pysahtya hetkeksi persoonien aarelle ja pohtia mika niista kuvaa oman yrityksen suhtautumista toi-
mintaymparistdn muutokseen.
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"JAMAHTANEET"”
YELHAN MIKGAN OLE MUUTTUNUTY”

Jamahtaneet eivat huomaa toimintaympariston muuttu-
van ja jatkavat samaa rataa muuttuneesta tilanteesta huoli-
matta. Yrityksilta puuttuu halu havaita ymparilla tapahtuvia

muutoksia seka kyky arvioida niiden vaikutuksia.

&= racna racatsin
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"SEURAILIJAT”
YMENKOON MUUT EPELLAY”

Seurailijat huomaavat toimintaymparistdn muuttuvan,
mutta niilld on haasteita arvioida muutosten vaikutuksia
omaan liikketoimintaansa. Toimintaymparistdn muutokset
voivat hammentaa ja tuottaa epavarmuutta tulevaisuuden
suunnasta. Nama yritykset paatyvat seuraamaan tilannetta
ja toimivat vasta kun ovat nahneet mita kilpailijat tekevat.

SEVRAAVA SIVY ~uy
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"PERINTEIDEN VAALIJAT”

"TAME ON ENNENKIN TOIMINUTY”

Perinteiden vaalijat tiedostavat toimintaymparistdn muut-
tuneen, mutta syysta tai toisesta ne eivat kykene tai halua
muuttua. Yritykset luottavat aiempien vuosien menestyk-

seen tuotteissa, palveluissa ja toimintatavoissa uskaltamat-
ta kyseenalaistaa niiden toimivuutta muuttuneessa tilan-
teessa. Uusien mahdollisuuksien tunnistaminen ja niihin
tarttuminen innovatiivisia ratkaisuja kehittamalla tuottaa

todennakoisesti naille yrityksille haasteita.

&= racaa racatsin
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"SOPEUTUJAT”

" ROWHKEASTI VUSIEN
MAUHPOLLISUUKSIEN KImPPLUNS”

Sopeutujat tarkkailevat aktiivisesti toimintaymparistéaan
ja kilpailijoitaan seka reagoivat muutoksiin nopeasti muut-
tamalla omaa toimintaansa. Muutokset nahdaan tuote- ja
palvelukehittamisen ehtymattémana idealahteena.Sopeu-
tujat tarkkailevat aktiivisesti toimintaymparistéaan ja kilpai-
lijoitaan seka reagoivat muutoksiin nopeasti muuttamalla
omaa toimintaansa. Muutokset nahdaan tuote- ja palvelu-
kehittamisen ehtymattomana idealahteena.todennakdises-

ti naille yrityksille haasteita.
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POHPINTA TEHTAVE

Mika persoonissa kuvaa yritystasi
talla hetkella?

Miksi tama yrityspersoona tuntuu
tutuimmalta?

"ENNAKOIJAT" S
"ME TEEMME TULEVAISUUPESTA OMEMME/”

Ennakoijat nakevat muutokset mahdollisuutena kehittaa
lilketoimintaansa. Yritysten kyky havaita muutoksia perus-
tuu toimintaymparistén ja Kilpailijakentan aktiiviseen seu-
rantaan. Yritykset tuntevat asiakkaidensa liiketoiminnan ja
pyrkivat ennakoimaan muutosten vaikutusta asiakkaiden
lilketoimintaan ja tarpeisiin seka tekemaan itsestaan asiak-
kaalle korvaamattoman kumppanin myds tulevaisuudessa.
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin kaikkiin persooniin
Tunnistin persoonista oman yritykseni

Olen vastannut alla oleviin arviointi kysymyksiin

Mita valitsemasi persoona kertoo yrityksesi nykytilasta?

Mita muutos edellyttaa?

é‘ rALaa TAKAISIN YRITYS > MUUTOS PERSOONAT TALLENNWA 1—’
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SWOT-ANALYYSI

SWOT-analyysi on liiketoiminnan strateginen tydkalu, joka auttaa arvioimaan yrityksen vahvuuksia (Strengths) ja
heikkouksia (Weaknesses) seka ulkoisen toimintaympariston mahdollisuuksia (Opportunities) ja uhkia (Threats).
Se tarjoaa kokonaisvaltaisen katsauksen yrityksen sisaisiin ja ulkoisiin tekijéihin.

YRITYS > SWOT SEURAAVA SIVU —~mmily



YRITYS

ANALYYSIN TULOKSET VOIDAAN ESITTAA
SWOT-MATRIISINA

& racaa racaisio YRITYS > SWOT SEVRAAVA SIVY ~mlpy



YRITYS

&= racna racatsin

VAHVUUDET:

Arvioi yrityksen sisaisia vahvuuksia. Vah-
vuudet ovat asioita, jotka auttavat yri-
tysta saavuttamaan tavoitteensa. Mieti,
mita yritys tekee hyvin, millaisia resurs-
seja ja osaamista silla on kilpailuedun
saavuttamiseksi.

Mita teemme hyvin? Miksi asiakkaat
ostavat meidan tuotteitamme tai
palveluitamme?

Millaisia ainutlaatuisia resursseja
meilla on?

Missa olemme kilpailijoiden/asiakkai-
den mielesta vahvoja? Millaisiin posi-
tiivisiin asioihin meidat liitetaan?

MAHDOLLISUUDET:

Analysoi ulkoisia mahdollisuuksia, jot-
ka voisivat hyodyttaa yritysta. Tarkastele
markkinatrendeja, uusia teknologioita,
lainsaadantomuutoksia tai muita tekijoi-
t3, jotka voivat avata uusia lilketoiminta-
mahdollisuuksia.

Millaisia uusia markkinoita, tuote- tai
palvelumahdollisuuksia on tarjolla?
Mita trendeja tai tutkimattomia aluei-
ta voisimme hyddyntaa?

YRITYS > SWOT

HEIKKOUDET:

Arvioi yrityksen sisaisia vahvuuksia. Vah-
vuudet ovat asioita, jotka auttavat yri-
tystd saavuttamaan tavoitteensa. Mieti,
mita yritys tekee hyvin, millaisia resurs-
seja ja osaamista silla on kilpailuedun
saavuttamiseksi.

Mitd meidan tulisi parantaa? Missa
asioissa Kilpailijat ovat meita edella?
Millaisia puutteita meilla on kilpaili-
joihin nahden esim. resursseissa tai
tarjoomassa?

Missa olemme Kilpailijoiden/asiakkai-
den mielesta heikkoja? Mista asioista
saamme negatiivista palautetta?

UHAT:

Arvioi ulkoiset uhkat, jotka voivat vaikut-
taa yrityksen menestykseen. Tarkastele
kilpailutilannetta, taloudellisia riskeja,
markkinoiden muutoksia tai muita teki-
joita, jotka voivat aiheuttaa haasteita tai
uhkia yritykselle.

Mitka ulkoiset uhat voivat vahingoit-
taa tai haastaa liiketoimintaamme?
Mita kilpailijamme tekevat?

Voivatko heikkoutemme kaantya
uhiksi?

SEVRAAVA SIVY ~uy
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MITEN TEEN SWOT-ANALYYSIN?

SWOT-analyysi voidaan toteuttaa tar-
peen mukaan eri tasoilla, kuten koko
yrityksen, tietyn tuotteen tai palve-
lun, markkinasegmentin tai markKki-
na-alueen analysoinnissa. Analyysin
tuloksena saadut tiedot auttavat kehit-
tamaan strategioita, paatdksentekoa,
resurssien kohdentamista ja riskienhal-
lintaa. Ennen kuin aloitat SWOT-analyy-
sin, onkin tarkedaa maarittaa selkeat ta-
voitteet ja fokusalueet. Mieti, mita haluat
saavuttaa analyysilla ja mita osa-alueita
haluat arvioida.

P e R I i S,

Kun olet analysoinut yrityksenne vah-
vuudet ja heikkoudet seka tunnistanut
toimintaympariston luomat mahdolli-
suudet ja uhat, tarkastele taulukkoa ja
poimi sielta tarkeimmat huomiot.

YRITYS > SWOT

1. Tunnista ne vahvuudet, joita voitte
hyédyntaa mahdollisuuksiin tarttu-
misessa.

2. Etsi keinoja parantaa heikkouksia,
jotta ne eivat estd mahdollisuuksien
hyodyntamista.

3. Miten uhkia voidaan torjua tai vahen-
taa niiden vaikutuksia.

TEHTAVAPOHIJA

SWOT-analyysi tarjoaa mahdollisuuden
kehittamiskohteiden tunnistamiselle.
Mikali haluaa vieda analyysia pidemmal-
le ja miettia kaytanndn toimenpiteita ja
strategioita, voidaan hyddyntaa ns. TO-
WS-analyysia, joka perustuu SWOT-ana-
lyysin tuloksiin.

SWOT Tehtavapohjan Ioydat seuraaval-
ta sivulta.

LUE LISAA:
Vuorinen, Tero (2013) Strategiakirja, 20
tyokalua. Alma Talent
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YRITYS

ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin SWOT-analyysiin
Kaytin SWOT-tehtavapohjaa tunnistaakseni yritykseni kehittamiskohteita

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia SWOT-analyysi tuotti?

Millaisiin arjen tehtaviin tai hetkiin SWOT-analyysin paivittaminen voisi liittya?
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TOWS-ANALYYSI

TOWS-tyokalu syventaa SWOT-analyysin tuloksia strategioiden ja toimintasuunnitelmien laatimisessa. TOWS-ana-
lyysin keskeinen ajatus on linkittaa yrityksen sisaiset vahvuudet ja heikkoudet ulkoisiin mahdollisuuksiin ja uhkiin.
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TOWS-ANALYYSI

TOWS-tyokalu syventaa SWOT-analyysin
tuloksia strategioiden ja toimintasuun-
nitelmien laatimisessa. TOWS-analyysin
keskeinen ajatus on linkittaa yrityksen si-
saiset vahvuudet ja heikkoudet ulkoisiin
mahdollisuuksiin ja uhkiin.

TOWS-analyysi on nimetty neljan paa-
komponenttinsa mukaan: Threats (uh-
kat), Opportunities (mahdollisuudet),
Weaknesses (heikkoudet) ja Strengths
(vahvuudet).

TOWS-analyysi rakentuu neljasta stra-
tegiasta:

« SO-strategia (Strengths-Opportuni-
ties / "maxi-maxi”): Miten hyddyn-
nan vahvuudet?

. ST-strategia (Strengths-Threats /
"maxi-mini”): Miten varaudun uhkien
toteutumiseen?

«  WO-strategia (Weaknesses-Oppor-
tunities / "mini-maxi”): Miten kehi-
tan heikkouksia?

«  WT-strategia (Weaknesses-Threats
/ "mini-mini”): Mit3 teen, jos uhat to-
teutuvat?

&= racaa racatsin

MITEN HYODYNNAN VAHVUUDET?

Tarkastelemalla seka sisaisia etta ulkoi-
sia mahdollisuuksia voimme tunnistaa
alueet, joihin kannattaa panostaa. Tama
auttaa meitd luomaan suunnitelman,
miten voimme menestya, kun kaikki su-
juu suotuisasti, seka valmistautumaan
vahvuuksiemme maksimaaliseen hyo-
dyntadmiseen myds tulevaisuudessa. Li-
saksi tulee pohtia, miten voimme kehit-
taa vahvuuksiamme entisestaan, jotta
pystymme vastaamaan jatkuvasti muut-
tuviin markkinoiden tarpeisiin.

Miten kehitan heikkouksia?

Nyt kun olemme tunnistaneet heikkou-
det, voimme miettia, miten niitd voisi
kehittda. Koska kaikkien heikkouksien
poistaminen tai kehittaminen on tuskin
mahdollista, on syyta keskittya kriittisim-
piin ja pikaisinta kehittdmista vaativiin
heikkouksiin.

MITEN VARAUDUN UHKIEN TOTEUTU-
MISEEN?

Miten vahvuutemme antavat meille kei-
Nnoja varautua uhkiin etukateen? Voim-

YRITYS > TOWS

meko tehda jo nyt jotain, mika auttaisi
uhan toteutuessa? Kaymme jokaisen
uhkan lapi ja mietimme, miten voimme
ennakolta varautua siihen parhaiten ja
pienentaa sen vaikutusta.

Vaikka uhkat eivat toteutuisikaan, strate-
gisen suunnanmuutoksen pohtiminen
antaa meille mahdollisuuden olla val-
miita muuttuviin markkinaolosuhteisiin
ja hyddyntaa vahvuuksiamme entista
paremmin liiketoiminnan menestyksen
takaamiseksi.

MITA TEEN, JOS UHKAT TOTEUTUVAT?

Miten tulisi toimia kriisitilanteessa, jossa
uhka konkretisoituu? Laadi varautumis-
suunnitelma uhkien toteutumisen varal-
le.

SEURAAVA SIVY ~ly
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TEHTAVAPOHIJA

Tee TOWS-analyysi seuraavan sivun teh-
tavapohjaa apuna kayttaen.

OHJEET

1. Tee SWOT-analyysi: Aloita tekemalla
SWOT-analyysi. Arvioi yrityksen vah-
vuudet ja heikkoudet sekd toimin-
taymparistdn mahdollisuudet ja uh-
kat. Keraa tietoa yrityksen sisaisista
tekijoista, kuten resursseista, osaa-
misesta, tuotteista/palveluista, bran-
dista, seka ulkoisista tekijoista, kuten
kilpailusta, markkinatrendeista, lain-
saadanndsta ja taloudellisista olosuh-
teista.

&= racna racatsin

2. Yhdista vahvuudet ja mahdollisuu-
det: Tarkastele SWOT-analyysin tu-
loksia ja etsi yhteyksia vahvuuksien
ja mahdollisuuksien valilla. Kysy it-
seltasi, miten voit hyodyntaa yrityk-
sen vahvuuksia parhaiten ulkoisten
mahdollisuuksien hyddyntamiseksi.
Esimerkiksi, jos yrityksellasi on vah-
va brandi ja markkinoiden kasvava
kysynta tietysta tuotekategoriasta,
voit harkita laajentumista kyseisella
alueella tai tuotteiden kehittamista
vastaamaan asiakkaiden tarpeita.

3. Yhdista vahvuudet ja uhkat: Pohdi,
miten voit kayttaa yrityksen vahvuuk-
sia torjumaan ulkoisia uhkia. Keskity
silhen, miten voit hyddyntaa vah-
vuuksiasi vastataksesi kilpailuun tai
selviytyaksesi muista mahdollisista
uhkista. Esimerkiksi, jos yrityksella-
si on ainutlaatuinen teknologia, voit
kayttaa sita erottuvana kilpailuetu-
na vastatakseen uusiin Kkilpailijoihin
markkinoilla.

Yhdista heikkoudet ja mahdollisuudet:
Etsi keinoja parantaa yrityksen heikkouk-
sia hyoédyntaen mahdollisuuksia. Tama
voi tarkoittaa resurssien lisaamista, osaa-
misen kehittamista tai yhteistydbn muo-
dostamista muiden toimijoiden kanssa.
Esimerkiksi, jos yrityksellasi on heikko
markkinointiosaaminen, voit harkita yh-
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teistyota markkinointitoimiston kanssa
saadaksesi paremman nakyvyyden uu-
silla markkinoilla

1. Yhdistad heikkoudet ja uhkat: Tunnis-
ta, miten yrityksen heikkoudet voisi-
vat muuttua uhkiksi. Mieti, miten voit
vahvistaa heikkouksiasi tai minimoi-
da niiden vaikutukset ulkoisiin uhkiin.
Esimerkiksi, jos yritykseltd puuttuu
taloudellisia resursseja, voit tarkas-
tella kustannusten hallintaa tai etsia
uusia rahoituslahteita vahentaaksesi
liilketoiminnan haavoittuvuutta.

-— e G R SR o, S, GEED G — e S

LUE LISAA:

Tarja Meristd, Riitta Molarius, Sami Lep-
pimaki, Jukka Laitinen, Hanna Tuohimaa
(2007) Laadukas SWOT. Tydkalu pk-yri-
tyksen innovaatioetoisen tulevaisuuden
menestyksen turvaamiseksi. Corpora-
te Foresight Group CoFi / Abo Akademi
http://virtual.vtt fi/virtual/proj3/innorisk/
LAADUKAS SWOT.pdf

Mind Tools Content Team. The TOWS
Matrix

Developing Strategic Options by Perfor-
ming an External-Internal Analysis. htt-

ps://www.mindtools.com/augstul/the-to-

ws-matrix
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YRITYS

ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin TOWS-analyysiin

Kaytin TOWS-tehtavapohjaa tunnistaakseni yritykseni kehittamiskohteita

Olen vastannut alla oleviin arviointi kysymyksiin

Millaisia oivalluksia TOWS-analyysi tuotti?

Millaisiin arjen tehtaviin tai hetkiin TOWS-analyysin paivittaminen voisi liittya?
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YRITYS

INBOUND- JA OUTBOUND MARKKINOINTI

Inbound- ja outbound-markkinointi ovat kaksi keskeista strategiaa, joita yritykset kayttavat tavoitteidensa saa-
vuttamiseksi. Molemmilla on omat etunsa ja ne voidaan suunnitella tdydentamaan toisiaan, riippuen yrityksen
tavoitteista ja kohderyhmista.

YRITYS > INBOUND & OUTBOUND SEURAAVA SIVU ~mly
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OUTBOUND-MARKKINOINTI

Outbound-markkinointi on perinteinen
tapa, jolla yritykset ovat pitkaan yritta-
neet tavoittaa potentiaaliset asiakkaat.
Se on yrityksen aktiivinen viestinta suo-
raan suurelle yleisolle ilman yksilollista
kohdennusta tai interaktiota, esimerkik-
si TV-mainonta, radiomainonta, print-
timainonta, kylmasoitot tai massapos-
titukset. Outbound-markkinoinnin
tarkoituksena on tavoittaa suuri maara
ihmisia toivossa, etta heista osa kiin-
nostuu yrityksen tarjoomasta. Tama voi
kuitenkin joskus tuntua tunkeilevalta ja
epahenkildkohtaiselta.

INBOUND-MARKKINOINTI

Inbound-markkinointi sen sijaan pyrkii
houkuttelemaan asiakkaita yrityksen luo
luomalla arvoa ja kiinnostusta potenti-
aalisille asiakkaille. Tassa lahestymista-
vassa keskitytaan tuottamaan arvokasta
sisaltod, joka houkuttelee asiakkaita yri-
tyksen verkkosivustolle (liikenne), muun-
taa heidat myyntiliideiksi (konversio ka-
vijasta liidiksi), auttaa heita paattamaan
ostaa (konversio liidista asiakkaaksi)
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ja edistaa asiakassuhteen kehittymis-
ta (konversio asiakkaasta uskolliseksi
kanta-asiakkaaksi ja suosittelijaksi). In-
bound-markkinointi voi olla esimerkiksi
blogikirjoituksia, webinaareja, opetusvi-
deoita tai tassakin tydkalussa esiteltya
sosiaalisen median markkinointia ja ha-
kukoneoptimointia.

Sisaltomarkkinointi onkin tarkea osa in-
bound-markkinointia. Sen avulla yritys
voi tuottaa tietoa, viihdetta tai inspiraa-
tiota, joka kiinnostaa sen kohderyhmaa
ja tuo heidat yrityksen verkkosivustolle.
Hyvin toteutettu sisaltomarkkinointi voi
parantaa yrityksen nakyvyytta, rakentaa
luottamusta ja tehda yrityksesta alan asi-
antuntijan potentiaalisten asiakkaiden
silmissa.

Inbound- ja outbound-markkinoinnin
yhdistaminen voi tarjota parhaan tu-
loksen, silla se mahdollistaa laajan ta-
voittavuuden outbound-markkinoinnin
kautta, sekd syvemman yhteyden ja si-
toutumisen asiakkaisiin inbound-mark-
kinoinnin avulla. Kayttamalla molempia
strategioita, yritykset voivat luoda tehok-
kaan markkinointimix, joka tukee hei-
dan lilkketoimintatavoitteitaan.

SEVRAAVA SIVY ~uy
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin Inbound- ja outbound markkinointiin
Ymmarsin Inbound- ja outbound markkinnoinnin eron
Olen vastannut alla oleviin arviointi kysymyksiin

Miten inbound- ja outbound-markkinointia hyédynnetaan omassa yrityksessasi? Millaisia oivalluk-
sia tarkastelu tuotti oman yrityksenne markkinoinnin kehittamiseen?

Millaisia oivalluksia tarkastelu tuotti oman yrityksenne markkinoinnin kehittamiseen?

é‘ raLaa takalsin YRITYS > INBOUND & OUTBOUND TALLENNA 1—’



YRITYS

BRANDIMIELIKUVAT

Brandimielikuvat ovat ihmisten mielessa
olevia mielleyhtymia, tunteita, asentei-
ta ja uskomuksia, jotka liittyvat tiettyyn
yritykseen, tuotteeseen tai palveluun.
Nama mielikuvat ovat ihmisten subjek-
tiivisia kasityksia ja nakemyksia brandis-
ta.
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BRANDIMIELIKUVAT VOIVAT MUODOSTUA SEURAAVISTA TEKIJOISTA:

Mainonta ja viestinta: Yrityksen mark-
kinointi- ja mainosviestit ovat keskei-
sessa roolissa brandimielikuvien luo-
misessa.

Tuotteet ja palvelut: Kayttajien koke-
mukset tuotteista ja palveluista vai-
kuttavat brandista syntyviin mieliku-
viin.

Asiakaskokemukset: Jokainen asiak-
kaan kohtaama vuorovaikutustilanne
vaikuttaa brandimielikuvaan.

. Sidosryhmien vaikutus: Muiden ih-

misten, kuten ystavien, perheenja-
senten tai kollegoiden kertomukset,
kokemukset ja suositukset voivat
osaltaan vaikuttaa siihen, miten bran-
di nahdaan.

YRITYS > BRANDIMIELIKUVAT

5. Brandin visuaalinen ilme: Brandin

logo, varit, fontit ja visuaalinen ilme
voivat muodostaa vahvan ensivaiku-
telman ja tukea haluttujen mielikuvi-
en luomista.

. Yrityksen maine ja arvot: Brandi-

mielikuvat voivat perustua yrityksen
Mmaineeseen, eettisiin arvoihin ja vas-
tuullisuuteen. Positiivinen maine voi
tukea positiivisia mielikuvia.

Mediasisaltd ja julkisuus: Mediassa
julkaistut uutiset, artikkelit ja mainin-
nat voivat vaikuttaa brandimieliku-
vaan, myds negatiivisesti. Erityisesti
kriittiset julkaisut tai maineeseen liit-
tyvat skandaalit voivat aiheuttaa ne-
gatiivisia mielikuvia brandista.

SEURAAVA SIVY ~ly
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Brandin rakentaminen on yrityksen
pyrkimysta vaikuttaa ihmisten mielissa
syntyviin mielikuviin ja ohjata niita ha-
luttuun suuntaan. Vaikka yrityksen vies-
tinnalla tavoitellaan haluttuja mielikuvia,
eivat nama siirry inmisten mieliin suora-
viivaisesti sellaisenaan. Asiakkaat tulkit-
sevat kohtaamansa viestit omien koke-
mustensa, nakemyksiensa ja arvojensa
kautta. Henkildkohtainen tulkinta lopul-
ta maarittaa, millaisia mielikuvia brandi
herattaa asiakkaan mielessa. Nain ollen
viestinta on merkitysten valittamisen li-
saksi myos yhteista merkitysten luomis-
ta. Karjalainen (2004) selittaa brandin
syntyvan juuri naiden lahetettyjen ja tul-
kittujen merkitysten yhteisvaikutukses-
ta.

YRITYS > BRANDIMIELIKUVAT

Brandimielikuvat voivat muuttua ajan
myota, ja siksi yrityksen on tarkea seura-
ta brandinsa kehitysta ja tehda tarvitta-
via muutoksia brandistrategiaan ja vies-
tintaan sen mukaan.

LAHTEET:

Karjalainen, Toni-Matti (2004) Semantic
Transformation in Design. Communi-
cating strategic brand identity through
product design references. Publication
series of the University of Art and Design
Helsinki, A48. University of Art and De-
sign Helsinki: Helsinki.
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin brandimielikuviin
Pohdin brandimielikuvien syntymiseen vaikuttavia tekijoita

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Milla keinoilla oma yritykseni pyrkii vaikuttamaan brandimielikuviin?

Millaisia kehittamiskohteita tunnistat?

é‘ raLaa takalsin YRITYS > BRANDIMIELIKUVAT TALLENNA 1—)
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BRANDIN YDINVIESTI

Brandi muodostuu asiakkaan mielessa tiedon, kokemusten ja kaikkien kohtaamisten kautta. Yrityksen tehtavana
on varmistaa, etta kaikki viestinta ja toiminta (sanoma, kieli, kampanjat eri kanavissa) on johdonmukaista ja ohjaa
mielikuvia haluttuun suuntaan.
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"MUITH ASIAKKAAT MENETTEISIVAT, JOS MEITH
El HWUOMENNA OLISI? MITH HE JEISIVAT PAITSI?
MITE HE KAIPAISIVAT LEHTOMME JALKEEND”

Brandin viestinnan kiintopisteena toimii
napakasti maaritelty ydinviesti (bran-
dilupaus). Ydinviesti kiteyttaa brandin
tarjoamat keskeisimmat asiat, joista asi-
akkaalle halutaan kertoa ja joiden halu-
taan jaavan asiakkaan mieleen. Ydinvies-
ti onkin yrityksen itsensa maarittelema
kivijalka sille, mita se asiakkailleen lupaa
tarjota.

MILLAINEN ON HYVA YDINVIESTI?

Brandin ydinviestin on oltava asiakkaal-
le merkityksellinen. Asiakkaiden tarpeet,
toiveet ja tavoitteet on tunnettava riitta-
van hyvin, jotta brandin ydinviestiin saa-
daan Kiteytettya asiakkaille tarkea asia.
Asetu siis asiakkaan asemaan ja poh-
di miksi asiakkaat kaantyvat yrityksesi
puoleen. Asiakkaiden tarpeet ja toiveet
muuttuvat jatkuvasti. Jotta brandi olisi
asiakkaille merkityksellinen myos tule-

&= racaa racatsin

vaisuudessa, pyri siis katsomaan nyky-
hetkea pidemmalle.

Miten brandimme muuttaa asiakkaan
Mmaailmaa? Mita asioita ratkaisumme
helpottaa, nopeuttaa, poistaa tai vahen-
taa?

Brandin ydinviestin on oltava totta.
Brandin on perustuttava siihen mika
yrityksessa ja brandissa on aitoa ja vilpi-
tonta. Brandin ydinviesti ohjaa yrityksen
viestinnan lisaksi myds toimintaa, joten
ydinviestin on oltava totuudenmukai-
nen, jotta se voisi toteutua arjessa.

Missa olemme erityisen hyvia? Mika on
meille ainutlaatuista, ominaista ja miele-
kasta?

Brandin ydinviestin on oltava erottuva.

Jos kaikki kertovat olevansa laadukkai-
ta, innovatiivisia ja tarjoavansa kattavaa
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asiakaspalvelua, nama eivat ole erottu-
vuustekijoita. Kaikkien yritysten on olta-
va riittavan laadukkaita, innovatiivisia ja
tarjottava riittavan hyvaa palvelua, jotta
ne ylipaataan sailyisivat markkinoilla.

LUE LISAA:

Jean-Noél Kapferer. (2012). The New Stra-
tegic Brand Management: Advanced
Insights and Strategic Thinking: Vol. 5th
ed. Kogan Page.

Sarah Gibbons and Kate Kaplan (2017)
Brand Vocabulary in the Context of UX:
Key Terms Defined https//Awww.nn-
group.com/articles/ux-brand-terms-de-
fined/

Kate Kaplan (2016) Brand Is Experience
in the Digital Age https:.//www.nngroup.

com/articles/brand-experience-ux/
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YRITYS

ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin brandin ydinviestiin
Kirjasin pohdintani pdf-pohjaan

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Mika on oman yrityksesi brandin ydinviesti?

Millaisia kehittamistarpeita brandin ydinviestin tarkastelu paljastaa?
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YRITYS

BRANDIN AANENSAVY (TONE-OF-VOICE)

Adnensavylla tarkoitetaan tapaa, jolla henkild puhuu muille. (Mora, 2019) Vastaavasti brandin ddnensavy voidaan
nahda tapana, jolla brandi puhuu. Adnensavy on siis ikdan kuin puhetapa, jolta brandin viestintad kuulostaa. (Mel-
twater, 2021) Brandin danensavy syntyy yrityksen arkisesta kielenkaytosta esim. nettisivuilla, asiakirjoissa, meileis-
sa sekd somesisalldissa. (Odrni, 2017)
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YRITYS

MILLAINEN TONE OF VOICEN TULISI
OLLA?

Tone of voice on strateginen valinta. Aa-
nensavya maariteltaessa on huomioi-
tava ensinnakin yritys, sen tavoitteet ja
luontainen tapa puhua. Uskottava aa-
nensavy kumpuaa yrityksen arvoista ja
ajattelutavoista. Ensimmainen askel on
siis maarittaa, mita yritys haluaa kertoa
maailmalle? (Brainlab, n.d.) Enta millai-
nen puhetapa on juuri talle yritykselle
uskottavaa ja brandin tavoitteiden mu-
kaista?

Brandin aanensavyn avulla on tarkoitus
luoda yhteys asiakkaisiin ja puhutella
heita. Kohderyhmat reagoivat viestin-
nan aanensavyyn omien preferenssien-
sa mukaisesti, joten brandin aanensavy
tulee aina mMaarittaa vastaamaan ta-
voiteltua kohderyhmaa. Konkreettinen

&= racaa racatsin

tapa on pohtia millaisella aanensavylla ja
sanavalinnoilla kohderyhma haluaisi yri-
tyksen heille viestivan. (Meltwater, 2021)

Kolmas brandin aanensavyyn vaikuttava
tekija on viestintakanava. Mika viestinta-
kanava tavoittaa parhaiten halutun koh-
deryhman? Enta miten se sopii halutun
viestin valittamiseen? Esimerkiksi so-
siaalisen median kanavat, soveltuvat hy-
vin nopeatempoiseen viestintaan, jolloin
korostuu viestinnan esittaminen lyhyesti
ja ytimekkaasti.

Viestintakanavien ja kohderyhmien
pyorteessa on kuitenkin tarpeen muis-
taa johdonmukaisuus ja pitkajanteisyys.
Kortesuo (2019) korostaa viestinnan yh-
tenaista linjaa. Kaiken brandiin liittyvan
sisalldon ja tekemisen tulee valittaa joh-
donmukaista ja tunnistettavaa tyylia.

YRITYS > BRANDIN AANENSAVY

LAHTEET:

Brainlab. (n.d.). The Guide to Finding Your
Brand'’s Tone of Voice. Marketing Library.
Retrieved April 5, 2023, https:/Awww.mel-
twater.com/en/blog/finding-brands-to-
ne-voice-dos-donts

Kortesuo, K. (2019). Kaikenkattava sisal-
lontuotannon opas yrityksille. Kauppa-
kamari.

Meltwater. (2021, June 21). Tone of voice
— aanensavy yrityksen brandinhallinnas-
sa. Blogi. https:/www.meltwater.com/

fi/blog/tone-of-voice-aanensavy-yrityk-

sen-brandinhallinnassa

Mora, C. (2019, October 8). Tone of Voice:
What It Is and How to Develop Yours.
Grammarly Blog, Writing Tips. https:/
www.grammarly.com/blog/tone-of-

voice/

Oérni, E. (2017, March 31). Tone-of-
voice — kielen kautta aanta kohti. Lin-
kedIn. https:/Mmww.linkedin.com/
pulse/tone-of-voice-kielen-kautta-
WCIUALBCINALNIWUCIWNA4L-Kkohti-eeva-

%C3%B6%NC3%B6INI/
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Hanke rahoitetaan REACT-EU-valineen maararahoista osana Euroopan unionin COVID-19-pandemian johdosta toteuttamia toimia.

é‘ PALAA TAKAISINY YRITYS > BRANDIN AANENSAVY SEVRAAVA StvY —)



YRITYS

ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin brandin 4anensavyyn
Sovelsin lukemaani oman yritykseni brandiin

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisena yrityksemme nykyinen brandin aanensavy nayttaytyy?

Millaisia kehittamiskohteita brandin daanensavyn tarkastelu paljastaa?
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YRITYS

MARKKINOINNIN TOIMENPITEIDEN ANALYSOINTI

Viestinnan kehittdminen on tarkea osa yrityksen kasvua ja menestysta. Kehittamisen pohjaksi tarvitaan tietoa siita, miten viestinta tal-
I3 hetkellda saavuttaa kohderyhman. Toimenpiteiden onnistumisen jatkuva seuranta antaa valmiudet kehittaa viestintaa tehokkaasti

ja mitata saavutettuja tuloksia.

1. MYYNTIKERTYMAN TARKASTELU.

Mitka tuotteet ja/tai palvelut vetavat

eri kohderyhmille?
Minne myynti keskittyy?

Mistd verkkosivuliikenne on tullut?
Edellisiin kysymyksiin loydetaan vas-
tauksia Analyticsista

Mihin tarkoitukseen tuotteita oste-
taan?

2. VIESTINNAN TOTEUTUS JA TULKIN-
TA (Instagram, Facebook, Linkedin).

Tarkastelu aina kampanjan tai viestinta-
toimenpiteen toteutuksen jalkeen.

Kuinka paljon on saavutettu naky-
vyytta? Muutos aiempaan?
Saavutettiinko tavoiteltu kohderyh-
ma??

Millaisia tuoteideoita tai -tarpeita
seuraajien kommenteista nousi esiin?

YRITYS > TOIMENPITEIDEN ANALYSOINTI

3. INSPIROIDU PARHAIMMISTA JA PA-
HIMMISTA.

Tarkastele miten muut samankaltaiset
yritykset (brandi, kohderyhma, lahjat)
toimivat. Tee tarkastelusta rutiini esim.
30 min / viikko.

Mitka tekijat nayttavat vaikuttavan
eniten  onnistumiseen/epaonnistu-
miseen?

Miten tarjonta (tuotteet ja palvelut)
ovat muuttuneet?

Mita yritykset painottavat markki-
noinnissa? Mitka trendit ovat nouse-
massa?
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YRITYS

ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin markkinoinnin toimenpiteiden analysointiin
Pohsin menetelman kolmea vaihetta

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia markkinoinnin toimenpiteiden analysointi tuotti?

Millaisiin arjen toimintoihin tai tehtaviin markkinoinnin toimenpiteiden analysointi voisi liittya?
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MARKKINAT

MARKKINAT

Mita markkinoilla tapahtuu?

Markkinoiden seuranta on aktiivista ymmmar-
ryksen luomista yrityksen markkinoista ja nii-
den muutoksista. Asiakkaiden, Kilpailijoiden
ja yhteistyokumppaneiden liiketoiminnan,
tavoitteiden ja toimintaymparistén tuntemus
avaa yritykselle mahdollisuuden tunnistaa ja
tarttua nopeasti markkinoilla avautuviin mah-
dollisuuksiin.

EDISTYMINEN | MARKKINAT

1. MARKKINALAHTOINEN SUUNNITTELU

British Design Councilin luoma tuplatimanttimalli (“Double Dia-
mond”), on suunnitteluprosessimalli, joka korostaa monivaiheista ja
iteratiivista lahestymistapaa. Tuplatimanttimalli sopii erinomaises-
ti asiakaslahtoiseen kehittamiseen, silld mallissa kehittdminen 1ah-
tee liikkeelle asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja kokemusten ym-
martamisesta.

2. LAHTOKOHTANA ASIAKKAAN ONGELMA

Markkinalahtéinen tuote- ja palvelumahdollisuuksien tunnistamisen
[ahtokohtana toimii asiakkaan toiminnan tarkastelu asiakkaan nako-
kulmasta.

3. ASIAT SELVIAVAT KYSYMALLA

Parhaiten omasta kokemuksestaan pystyy kertomaan asiakas itse.
Asiakkaiden haastattelu onkin paras tapa kuulla ensikaden tietoa
asiakkaiden kokemuksista, tarpeista seka tulevaisuuden toiveista ja
odotuksista.

4. HAVAINNOINTI AUTTAA NAKEMAAN SANOMATONTA

Havainnointi sopii erityisesti olemassa olevien tuotteiden ja palvelui-
den kayttoprosessin ymmartamiseen. Havainnointia voidaan kayttaa
myos uusien tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa.



EDISTYMINEN | MARKKINAT

5. ASIAKASPERSOONAT

Asiakaspersoona tiivistaa asiakkaiden olennaiset piirteet yhteen ja
auttaa yritysta nakemaan, milta tuote, palvelu tai viestinta nayttaa
kyseisten asiakkaiden nakdékulmasta.

6. ASIAKASPOLKU

Asiakaspolku on prosessimainen kuvaus asiakkaan matkasta. Asia-
kaspolun rakentaminen auttaa nakemaan palvelun asiakkaan silmin
ja kuvaa asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttavat vaiheet ja nii-
den tapahtumat asiakkaan nakdkulmasta.

7. TOIMIALAN MUUTOKSET IDEOINNIN POHJANA

Ideat eivat synny tyhjasta. Uusia liiketoimintamahdollisuuksia et-
sittaessa voikin olla hyva lahtea liikkeelle omasta toimialasta ja sen
muutoksista.

8. TUOTTEEN ELINKAARI ASIAKKAAN NAKOKULMASTA

Idean kuvaaminen selkeyttaa ajatusta ja tiivistaa sen tarkeimmat na-
kdkulmat. Kun idea on kuvattu, voidaan puhua konseptista.

9. TUOTE- TAl PALVELUKONSEPTIN MAARITTAMINEN

Idean kuvaaminen selkeyttaa ajatusta ja tiivistaa sen tarkeimmat
nakokulmat. Kun idea on kuvattu, voidaan puhua konseptista.

10. TUOTE- TAI PALVELUKONSEPTIN TESTAAMINEN

Tuote- tai palvelukonseptin testaaminen on hyva ottaa kaytannok-
si heti kehittamisen alkuvaiheesta lahtien eli ennen kuin konseptin
toteutukseen on ehditty kuluttaa paljon aikaa, vaivaa ja rahaa.
Kustannusten saastamisen lisaksi konseptin testaaminen auttaa
vahentamaan riskeja, jotka voivat syntya virheellisille olettamuksille
rakentuvasta konseptista tai huonosti suunnitellusta ratkaisusta.

11. KILPAILEVAT RATKAISUT

Kilpailija-analyysi auttaa yritysta arvioimaan ja ennakoimaan Kilpaili-
joidensa toimintaa. Lisaksi kilpailija-analyysi auttaa yritysta tunnista-
maan omat menestystekijat ja kehittamiskohteet.

12. HAKUSANA ANALYYSI

Kilpailijoiden kayttamien hakusanojen analysointi auttaa ymmmarta-
maan, mitka tuotteet, palvelut tai aiheet ovat heille tarkeita. Lisaksi
hakusana-analyysin avulla voi tunnistaa mahdollisuuksia.
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13. SOME ON SOSIAALINEN MEDIA

Some on ennen kaikkea sosiaalinen pelikentta, jonka arvo muodos-
tuu ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta ja kayttajien aktiivisesta
roolista sisalldn tuottajina. Jotta somen vuorovaikutteisuus saadaan
hyodynnettya, sosiaalisen median kayttajat tulisikin nahda aktiivisina
toimijoina, jotka osallistuvat merkityksellisen sisalldn tuottamiseen.

14. SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

Jokaisella kanavalla on omat vahvuutensa ja kayttdtapansa, joten
on suositeltavaa tutkia tarkemmin kunkin kanavan ominaisuuksia,
kayttajatilastoja ja mahdollisuuksia ennen paatdksentekoa.

15. MITEN YRITYKSEN SOME-SEURAAJAT VOIVAT
OSALLISTUA?

Sosiaalisen median alustat tarjoavat seuraajille suoran kontaktin yri-
tykseen olipa sitten kyse yrityksen some-postauksen kommentoin-
nista, palautteen antamisesta tai asiakastukeen liittyvasta kysymyk-
sesta.

16. MESSUISTA ON MONEKSI

Messut ovat tehokas tapa kohdata nykyisia ja potentiaalisia asiakkai-
ta kasvotusten. Messuosallistumsien askelmerkit: Ideahaku, tavoite,
sanoma, osasto.

17. VIESTINNAN ANALYSOINTI KEHITTAMISEN TUKENA

Viestinndn analysointi tuottaa tilannekuvan omasta ja/tai kilpailijoi-
den viestinnasta.

18. ASIAKKAAN VUOSIKELLO

Asiakkaan vuosikello tuo asiakaslahtoistd suunnitelmallisuutta
markkinointiin. Vuosikello on vuoden visualisoinnin lisaksi tydvaline
sisaltomarkkinoinnin kehittamiseen.

19. LINKEDIN VIESTINNAN TYOKALUNA

LinkedIn on kansainvalinen sosiaalinen media, jonka missionsa on
yhdistaa maailman ammattilaiset, jotta he voivat olla entista tuotta-
vampia seka menestyvampia.

20. LINKEDIN JA MESSUT

LinkedIn on erinomainen tyokalu messujen ennen, aikana ja jalkeen
tapahtuvassa markkinoinnissa, verkostoitumisessa ja sitouttamises-
sa.



MARKKINALAHTOINEN SUUNNITTELU

Tuplatimantti-malli koostuu kahdesta timantista, joista ensimmaisen tavoitteena on tunnistaa
oikeat asiat suunnittelun lahtokohdaksi. Toisen timantin tavoitteena on suunnitella asiat oikein
niin, etta ratkaisulle asetetut tavoitteet saavutetaan

British Design Councilin luoma tuplatimanttimalli (“Double Diamond”), on suunnittelupros-
essimalli, joka korostaa monivaiheista ja iteratiivista lahestymistapaa. Tuplatimanttimalli so-
pii erinomaisesti asiakaslahtdiseen kehittamiseen, silla mallissa kehittaminen lahtee liikkeelle
asiakkaiden tarpeiden, toiveiden ja kokemusten ymmartamisesta.
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TUPLATIMANTIN
NELJA VAIHETTA
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ONGELMAN YMMARTAMINEN (Dis-
cover). Mallin ensimmaisessa vai-
heessa keskitytaan ongelman ym-
martamiseen. Kohderyhman, sen
tarpeiden, toiveiden ja kokemusten
ymmartaminen luo lahtdkohdan ke-
hittamiselle. Tavoitteena on kartoittaa
ongelmaa tai mahdollisuutta, johon
suunnittelulla pyritaan tarttumaan.
Vaiheen tavoitteena on katsoa asioi-
ta uudella tavalla, uudesta nakokul-
masta — asiakkaan silmin. Vaiheessa
korostuu erilaisten kayttajatutkimuk-
sen ja asiakasymmarryksen luomi-
seen tahtaavien menetelmien kayttd
(esim. haastattelu, havainnointi, kyse-
lyt). My&s yrityksen yleista toimintay-
mparistda kartoittavat menetelmat
voivat tarjota hyodyllista tietoa. Tallai-
sia menetelmia ovat esimerkiksi Kil-
pailija- ja trendianalyysi.

ONGELMAN MAARITTELY (Define): Toi-
sessa vaiheessa keskitytaan ongel-
man tunnistamiseen ja kehittamis-
kohteen maarittelyyn. Tavoitteena
on tiedon analysointi, tiivistaminen
ja keskeisten loydosten kiteyttami-
nen. Tassa vaiheessa korostuu siis
tiedon pelkistaminen, vaihtoehto-
jen arviointi ja valinta: Mitka asiat
ovat tarkeita? Mitka tunnistetuista
mahdollisuuksista ovat potentiaa-

= racan racalsin

lisimpia vaihtoehtoja? Mihin kehit-
tamisresurssit kannattaisi suunnata?
Toisen vaiheen lopputuloksena onkin
maariteltyna haaste taiongelma, joka
kehittamistydlla ratkaistaan. Selkeas-
ti maaritelty kehittamissuunnitelma
eli brief (kehittamisen kohde, sisaltd
ja suunta) auttaa kehittamistiimia
keskittymaan olennaisiin  kysymyk-
siin. Vaiheen keskeiset menetelmat
liittyvat keratyn kayttajaymmarryk-
sen jasentamiseen ja tulkintaan. Es-
imerkiksi asiakaspolkua ja persoonia
kaytetaan usein Kkiteyttamaan ja
pelkistamaan kayttajatutkimuksella
hankittua suurta tietomaaraa.

RATKAISUJEN KEHITTAMINEN (Devel-
op): Kolmannessa vaiheessa luodaan
ratkaisuehdotuksia ongelmaan.
Tassa vaiheessa luodaan konsepte-
ja, prototyyppeja seka testataan vai-
htoehtoja oikeilla kohderyhmilla ja
aidoissa tilanteissa. Konsepteja siis
jalostetaan eteenpain ja varmisteta-
an, etta hyvalta kuulostavat ideat
toimivat myds kaytannossa. Kehit-
tamien on iteratiivista ja kokeilevaa,
silla siina haetaan parasta ratkaisua
ongelmaan. Hydédyllisia menetelmia
ovat esimerkiksi konseptin kuvaami-
nen, kayttajatestauksen menetelmat
seka prototyyppien testaus.

MARKKINAT > MARKKINALAHTOINEN SUUN.

RATKAISUJEN TOTEUTTAMINEN (De-
liver): Neljannessa vaiheessa valita-
an parhaat ratkaisut ja toteutetaan
ne kaytannossa. Tama voi tarkoittaa
tuotteiden, palveluiden tai jarjest-
elmien konkreettista kehittamista
ja toteuttamista. Tavoitteena on vii-
meistella valitut ratkaisut ja vieda ne
kayttdéon asiakkaiden hyodynnetta-
Viksi.

LAHTEET

Design Council, The Double Diamond
— A universally accepted depiction
of the design process https://Awww.
desighcouncil.org.uk/our-resources/
the-double-diamond/

Design Council (2015) Design meth-
ods for developing services. https://
www.designcouncil.org.uk/file-
admin/uploads/dc/Documents/
DesignCouncil_Design%2520meth-
0ds%2520for%2520developing%-
2520services.pdf

Service Design Academy: The Double
Diamond  https://youtu.be/mRd70-

VmiyZw
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin Tuplatimanttimalliin
Vertasin Tuplatimanttimallin vaiheita oman yritykseni kehittamisprosessiin

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia Tuplatimanttimalli heratti?

Millaisiin arjen toimintoihin tai tehtaviin Tuplatimanttimallin vaiheet voisivat liittya?
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LAHTOKOHTANA
ASIAKKAAN ONGELMA

Markkinalahtoinen tuote- ja palvelumahdolli-
suuksien tunnistamisen lahtokohtana toimii
asiakkaan toiminnan tarkastelu asiakkaan
nakdkulmasta.
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“Jobs to be done” (JTBD) eli suomek-
si “tehtavat, jotka on suoritettava” on
asiakastarpeiden ymmartamisen
ja  tuotekehityksen  ajattelutapa,
joka keskittyy siihen, mita asiakkaat
yrittavat saavuttaa tai suorittaa tu-
otteiden ja palveluiden kaytdén kaut-
ta. Malli korostaa ajatusta sita, etta
asiakkaat ostavat tuotteita ja palve-
luita nimenomaan ratkaistakseen
tai tayttaakseen jonkin tehtavan tai
tarpeen.

Asiakkaan toiminnan tarkastelu aut-
taa yritysta nakemaan maailman
asiakkaan silmin, heidan nakokul-
mastaan kasin. Kaikenlaiset ongel-
ma-, katkos- tai siirtymakohdat asiak-
kaan toiminnassa ovat potentiaalisia
mahdollisuuksia uusille ratkaisuille.
Kun yritys tunnistaa ongelmakohdan,
voi se kehittaa tuotteita ja palveluita,
jotka helpottavat asiakkaan halua-
man tehtavan suorittamista ja paran-
tavat asiakkaan kokemusta. Uudet
ratkaisut voivat olla esimerkiksi uusia
tuotteita, palveluita ja niilden ominai-
suuksia, prosessien virtaviivaistamis-
ta tai parannettua asiakaspalvelua.

= racan racalsin

TEHTAVA

Pohdi seuraavia kysymyksia ja kirjaa
ajatukset ylos.

1. Millainen on asiakkaan tavoite tai
tehtava, jonka han haluaa saada
tehtya?

2. Millaisia vaiheita ja toimintata-
poja asiakas kayttaa tavoitteensa
saavuttamiseksi?

3. Millaisia vaihtoehtoisia ratkaisuja
asiakkaat harkitsevat naiden te-
htavien suorittamiseksi?

4. Minkalaisia haasteita asiakkaat
kohtaavat tehtavan suorittami-
sessa?

5. Mika hidastaa tai vaikeuttaa
asiakkaiden tavoitteen saavutta-
mista?

6. Millaista apua tai tukea asiakkaat
kaipaavat?
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LAHTEET:

Christensen, Clayton M., Hall, Tad-
dy, Dillon, Karen & Duncan, David S.
(2016) Know Your Customers’ “Jobs to
Be Done”, Harvard Business Review.
https://hbr.org/2016/09/know-your-

customers-jobs-to-be-done
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https://hbr.org/2016/09/know-your-customers-jobs-to-be-done
https://hbr.org/2016/09/know-your-customers-jobs-to-be-done

ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin "jobs to be done” nakékulmaan

Pohdin edellisen sivun kysymyksia oman yritykseni nakékulmasta

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia "jobs to be done” nakékulma heratti?

Millaisiin arjen toimintoihin tai tehtaviin "jobs to be done” nakékulman soveltaminen voisi liittya?
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ASIAT SELVIAVAT
KYSYMALLA

Parhaiten omasta kokemuksestaan ja mielipiteistaan
pystyy kertomaan asiakas itse. Asiakkaiden haastatte-
lu onkin paras tapa kuulla ensikaden tietoa asiakkai-
den kokemuksista, tarpeista ja tulevaisuuden toiveista
ja odotuksista.
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TARKEINTE ON KYSYVA ASENNE
JA AITO HALY NAHPE AStolTA
ASIAKKAAN Stemin!

Haastattelu on helppo ja tehokas tiedon-
keruumenetelma. Haastattelu voidaan
toteuttaa yksilé- tai ryhmahaastattelu-
na. Haastateltavina voivat olla kulutta-
jat, asiakkaat, asiantuntijat, tutkijat, lap-
set, vanhukset — ihan ketka vain. Lisaksi
haastattelu voidaan toteuttaa kasvok-
kain, puhelimitse tai virtuaalisia valineita
hyodyntaen. Menetelmana haastattelu
siis taipuu moneen.

Haastattelun vahvuutena onkin jous-
tavuus ja monipuolisuus. Haastattelun
edetessa, kysymyksia voidaan muokata
tilanteen mukaan ja tarttua esiin nou-
seviin kiinnostaviin seikkoihin, jolloin
voidaan hyodyntaa mahdollisuus saa-

&= racna racatsin

da esiin haastateltavan omasanainen
kerronta ja pohdinta. Parhaimmillaan
haastattelu voikin luoda syvaluotaavaan
katsauksen kayttajan arvoihin, kayttay-
tymiseen, kokemuksiin ja elamaan. Li-
saksi haastateltavaa voidaan pyytaa tar-
kentamaan antamaansa vastausta tai
kayttamiaan kasitteita.

Haastattelu on siis yksi asiakastiedon
hankinnan perusmenetelmista juuri
monipuolisuutensa, joustavuutensa ja
sen tuottaman rikkaan aineiston vuoksi.
On kuitenkin syyta huomata, etta haas-
tattelu on juuri niin syvaluotaava ja rikas
kuin mihin haastattelijan ja haastatelta-
van valinen vuorovaikutus, esitetyt kysy-
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mykset ja tilanne antavat mahdollisuu-
den.

Asiakkaiden lisaksi myos yhteistyo-
kumppanit ovat tarkea tietolahde, kun
halutaan ymmartaa nykyisen toiminnan
onnistumista ja tunnistaa kehittamis-
kohteita. Esimerkiksi jalleenmyyjille ker-
tyy paljon tietoa ja nakemyksia asiakkai-
den toiveista, tarpeista ja toiminnasta.
Lisaksi jalleenmyyjat voivat nostaa esiin
kehittamistarpeita yrityksen tuotteissa,
palveluissa ja toimintatavoissa. Saannal-
lisesti toteutettuna yhteistydokumppa-
neille suunnatut asiakastyytyvaisyysky-
selyt ja haastattelut luovat tilannekuvaa
kehittamisen pohjaksi.
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HAASTATTELUN MUISTILISTA

Haastattelu on keskustelua, jolla pyritaan tuottamaan tietoa. Haastattelu
ei siis ole kuulustelu, eika myyntitilanne. Lyhytkin keskustelu asiakkaan
tai yhteistydkumppanin kanssa voi tuottaa arvokasta tietoa kehittamisen
tueksi.

Suunnittele haastattelu etukateen. Kysy sellaista minka haastateltava tie-
taa ja mita hanen on helppo palauttaa mieleen.

Kannusta haastateltavaa kertomaan oma tarinansa ja kayttamaan hanelle
sopivia sanoja ja ilmaisuja. Ala kiistele tai ryhdy puolustautumaan, vaan
pyri ymmartamaan miksi asiakkaan kokemuksista tuli sellainen kuin tuli.
Muistathan, etta kenenkaan kokemus ei ole vaara!

Kayta haastattelun tukena erilaisia ajattelua ja ilmaisua rikastavaa materi-
aalia kuten kuvia, esitteita, nettisivuja tai verkkokauppaa.
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LAHTEET & LUE LISAA:
Hyysalo (2006) Kayttajatieto ja kayttajatutkimuksen menetelmat
Mack et al (2005) Qualitative Research Methods: A Data Collector’s Field Guide

Cassell & Symon (2004) Essential Guide to Qualitative Methods in Organizational Re-
search

é‘~ PALAA TAKAISIN MARKKINAT > ASIAT SELVIAVAT KYSYMALLA SEUVRAAVA SIVY 1—)



ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin haastatteluihin tiedonkeruun menetelmana
Pohdin haastattelun soveltuvuutta oman yritykseni kehittamiskysymyksiin

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia haastattelu tiedonkeruun menetelmana heratti?

Millaisiin arjen toimintojen tai tehtavien lomaan haastatteluja voisi kayttaa?
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HAVAINNOINTI AUTTAA
NAKEMAAN SANOMATONTA

Havainnointi on asiakkaiden toiminnan seuraamista heidan
omassa ymparistossaan silloin kun he kayttavat tuotteita ja
palveluita. Havainnointi voi tuottaa luonnollisempaa ja au-
tenttisempaa tietoa siita, miten asiakkaat todellisuudessa
toimivat ja mita he arvostavat.

HAVAINNOINTI

- Antaa kehittdjille yleistuntuman kayttajista, heidan toi-
mistaan ja kayttdymparistosta

« Antaa tietoa kdyton yksityiskohdista

- Paljastaa mahdollisia puutteita tai virheellisia taustaole-
tuksia

« Luo pohjaa uusille ideoille ja taydentaville ratkaisuille.
(Hyysalo, 2006)
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Havainnointi ei ole passiivista oleilua samassa tilassa havainnoitavien kanssa, vaan se on aktiivista seuraamista, huomioiden tekoa ja
tapahtumien dokumentointia. Muistiinpanoja voi taydentaa valokuvilla, videoilla ja mahdollisesti havainnoitavien henkildiden kom-

menteilla.

Havainnointi sopii erityisesti olemassa olevien tuotteiden ja palveluiden kayttoprosessin ymmartamiseen. Havainnointia voidaan kayt-
taa myos uusien tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa. Talloin havainnoinnin kohteena voi olla esim. asiakkaan nykyinen toiminta,
josta pyritadan tunnistamaan ongelmia, joiden ratkaisemiseen voidaan tarjota uusia tuote- ja palveluratkaisuja.

Havainnointiin liittyy myds eettisia kysymyksia, silla se voi tarkoittaa yksityisen kayttaytymisen ja tietojen seurantaa ilman asiakkaiden
tietoista suostumusta. Siksi on tarkeaa varmistaa, etta havainnointi tapahtuu lapinakyvasti ja noudattaa voimassa olevaa tietosuoja-

lainsaadantoa ja eettisia periaatteita.

HAVAINNOINTITAPOJA:

"KARPASENA KATOSSA”
seuraa sivusta asiakkaiden toimintaa ilman, ettd hairitset hei-
dan toimintaansa

"YHTA MATKAA"

kulje asiakkaan kanssa koko palveluprosessi tai tuotteen kaytto-
vaihe. Pyyda asiakasta ajattelemaan aaneen mita han missakin
vaiheessa kayttdprosessia miettii

PAIVAKIRIA

pyyda kayttajaa dokumentoimaan itse ymparistdéaan, toimin-
taansa ja kokemuksiaan. Tarjoa hanelle apuvalineita kuten pai-
vakirjapohja, jossa on inspiroivia kysymyksia.

&= racan tacatsin

MARKKINAT >HAVAINNOINTI

LAHTEET

Hyysalo, S. (2006). Kayttajatieto ja kayttajatutkimuksen mene-
telmat. Edita.

Hyysalo (2006) Kayttajatieto ja kayttajatutkimuksen menetel-
mat

Stickdorn, M. & Schneider, J. (2012) This is service design thin-
king : basics — tools — cases

This is service desing doing, method library https://www.thisis-
servicedesigndoing.com/methods
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin havainnointiin
Testasin havainnointia asiakkaillani tai testiryhmalla

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisissa tilanteissa eri havainnointitapoja voisi hyoédyntaa?

Millaista tietoa havainnointi voisi paljastaa?
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ASIAKASPERSOONAT

Asiakaspersoonat kiteyttavat asiakasryhmien
tarkeimmat erot.

Yrityksen tavoitteena on tarjota ratkaisu, jon-
ka asiakkaat kokevat hyodyllisena, toimivana
ja itselleen arvoa tuottavana. Asiakkaan tar-
peiden ja toiveiden ymmartaminen onkin
kriittinen tekija, suunniteltiinpa sitten tuotet-
ta, palvelua tai viestintaa.
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Asiakaspersoona on pelkistetty kuvaus
yrityksen asiakkaasta. Asiakaspersoo-
nat pohjaavat havaintoihin todellisis-
ta asiakkaista, mutta eivat edusta yhta
tiettya asiakasta. Persoona tiivistaa sa-
malla tavoin kayttaytyvien asiakkaiden
olennaiset piirteet yhteen ja auttaa yri-
tysta nakemaan, milta tuote, palvelu tai
viestinta nayttaa kyseisten asiakkaiden
nakokulmasta. Ne auttavat asettumaan
asiakkaan rooliin seka tuntemaan em-
patiaa heiden tarpeitaan, toiveitaan ja
ongelmiaan kohtaan. Parhaimmillaan
persoonat inspiroivat ja ohjaavat kehit-
tamistydta.Persoonat muistuttavat ke-
nelle tuotteita, palveluita tai viestintaa
suunnataan!

&= rocan racatsin

ASIAKASPERSOONIEN LUOMINEN
Miksi asiakkaat kayttaytyvat eri tavoin?

Persoonat rakennetaan asiakkaan kayt-
taytymisen kannalta oleellisten ominai-
suuksien, kiinnostusten, vaatimusten ja
tarpeiden ymparille. Persoonia voidaan
luoda seka kuluttajista etta yrityksista
heidan kayttaytymisessaan tunnistettu-
jen erojen pohjalta.

"TARKEINTE O TUNNISTAA
ASIAKKAAN KAYTTEYYTYMIS-
T4 OHJAAVAT PUKRTEETY”
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Persoonan luominen kannattaa siis aloit-
taa pohtimalla mika erottaa asiakkaat
toisistaan. Erityisen tarkeaa on kiinnittaa
huomiota eroihin asiakkaiden kayttayty-
misessal Persoonan on tarkoitus kuvat
asiakasta havainnollisella ja empatiaa
synnyttavalla tavalla.

Persoonien luomisessa on hyva tietoises-
ti pyrkia irrottautumaan segmentoinnin
tuottamista luokitteluista, perustuvatpa
ne sitten demografisiin tekijoihin (esim.
ika, sukupuoli, asuinpaikka) tai asiakas-
segmentteihin (esim. toimialakohtaiset
asiakassegmentit). Naitakin voi toki per-
soonassa kayttaa, mikali ne aidosti tuot-
tavat erilaista asiakaskayttaytymista.
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TARPEET
. Mika on asiakkaan keskeinen tarve?

- Miksi han on kiinnostunut tuottees-
tani ja/tai palvelustani?

. Minka asian/tydn asiakas haluaa
saada tehtya?

ODOTUKSET

- Millaisia odotuksia asiakkaalla on
esim. toimitusajan, palvelun, asian-
tuntemuksen, ratkaisun kattavuu-
den tai hinnan suhteen?

. Mita asiakas haluaa tehda itse, mita
saada valmiina?

. Mita asiakas arvostaa? Mika on ha-
nelle erityisen tarkeaa?

&= racan tacatsin

POHDI SEURAAVIA:

HAASTEET/HUOLET/EPAVARMUUDET

« Mika asiakasta huolettaa tai mista
asiasta/tunteensa han haluaisi paas-
ta eroon?

« Mitka asiat asiakas kokee riskeina?

« Millaisia haasteita, ongelmia tai han-
kaluuksia asiakas kokee?

KAYTTAYTYMINEN

« Millaista on asiakkaan ostokayttay-
tyminen esim. satunnainen, yksit-
taisia ostoksia, vakiintuneet osto-
maarat ja -ajat, verkkokauppa?

« Miten asiakas kayttaytyy sosiaali-

sessa mediassa? Millainen rooli ha-
nella on?
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ASIAKKAAN ROOLI PAATOKSENTEOS-
SA

- Missa roolissa henkilo toimii?
« Onko han paattaja, kayttaja vai ken-

ties rahoittaja? Keta muita henkil6i-
ta osallistuu paatoksentekoon?

KIRJAA POHDINTASI SEURAAVAN SI-
VUN PDF-POHJAAN!
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Lisatietoa; Persoonan luominen (video englanninkielinen

Hanke rahoitetaan REACT-EU-valineen maararahoista osana Euroopan unionin COVID-19-pandemian
johdosta toteuttamia toimia.

TARPEET

ODOTUKSET

HAASTEET/HUOLET/EPAVARMUUDET

KAYTTAYTYMINEN

ASIAKKAAN ROOLI PAATOKSENTEOSSA

é‘ raLaa TAKALISIN MARKKINAT > ASIAKASPERSOONAT
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Euroopan unioni

Euroopan sosiaalirahasto
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https://youtu.be/GNvLpfXCge8
https://www.thisisservicedesigndoing.com/methods/creating-personas-2 


ASIAKKAIDEN KAYTTAYTYMISESTA

KERTYNYT TIETO

Mita tietoa asiakastietokanta paljastaa
asiakkaiden kayttaytymisesta?

Tutustu olemassaolevan tiedon analy-
sointiin

TAYDENNA KUVAA MUIDEN NAKE-
MYKSILLA

Taydenna listaa keskustelemalla myy-
jien, asiakaspalvelun ja huoltohenkilos-
tdn kanssa. Pyri loytamaan asioita, jotka
taydentavat kasitystasi asiakkaiden eri-
laisen kayttaytymisen takana.

Paras tapa kerata asiakkaiden kayttayty-
miseen liittyvaa tietoa on puhua suoraan
asiakkaiden kanssa. Pienikin otos riittaa,
kun haastateltavat on valittu huolella. Jo
lyhyt puhelinkeskustelu voi riittaa tuot-
tamaan arvokasta ymmarrysta asiak-
kaan toiminnasta ja kokemuksista.

« Kenellad on ollut erityisen paljon on-
gelmia?

& racaa racatsin

.  Kenesta emme ole kuulleet mitaan
pitkdan aikaan?

-  Kenella ei ole ollut koskaan mitaan
ongelmia?

« Kuka suosii digitaalisia valineita tai
itsepalvelua?

« Kuka haluaa henkilékohtaista pal-
velua?

«  Kuka on ollut asiakkaamme jo pit-
kaan?

« Kuka on juuri ostanut meiltd ensim-
maisen kerran?

«  Kuka on meille erityisen tarkea asi-
akas esim. volyymin tai nakyvyyden
vuoksi?

MUODOSTA ASIAKASPERSOONAT

Pyri tunnistamaan 3-5 eri tavalla kayt-
taytyvaa asiakasryhmaa. Koosta kutakin
persoonaa koskevat huomiot erillisel-
le tehtavapohjalle. Persoonakortin voit
tayttaa alla olevaan pdf-pohjaan.
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HYODYNNA PERSOONIA MONIPUOLI-
SESTI

Tulosta luomasi persoonakortit ja ota
heidat mukaan yrityksenne toimintaan.
Hydédynna persoonia tuotteiden, palve-
luiden ja viestinnan suunnittelussa.

LUE LISAA:

Stickdorn, M., & Schneider, J. (2010). This
Is Service Design Thinking: Basics, Tools,
Cases. Amsterdam: BIS Publishers

Mulder, Steve and Yaar, Ziv (2006): The
User Is Always Right: A Practical Guide
to Creating and Using Personas for the
Web. New Riders Press

Pruitt & Adlin (2006) The Persona Lifecy-
cle: Keeping People in Mind Throughout
Product Design

Miaskiewicz, Tomasz and Kozar, Kenneth
A. (2011): Personas and user-centered de-
sign: How can personas benefit product
design processes?. In Design Studies, 32
(5) pp. 417-430
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Hanke rahoitetaan REACT-EU-valineen maararahoista osana Euroopan

unionin COVID-19-pandemian johdosta toteuttamia toimia.

NIMI

AVAIN ATRIBUUTIT

LYHYT KUVAUS

= racan racalsin

MOTIIVI, ASENTEET, ARVOT

HAASTEET / MAHDOLLISUUDET

MUUTA HUOMIOITAVAA
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin asiakaspersooniin
Taytin yhden asiakaspersoonakortin

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia asiakaspersoonat heratti?

Millaisissa tilanteissa persoonia voisi hyodyntaa?

é‘ raLhaa TAKALISIY MARKKINAT > ASIAKASPERSOONAT
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CUSTOMER JOURNEY - ASIAKASPOLKU
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Asiakaspolku on prosessimainen ku-
vaus asiakkaan matkasta. Asiakaspol-
un rakentaminen auttaa nakemaan
palvelun asiakkaan silmin ja kuvaa
asiakaskokemuksen syntymiseen
vaikuttavat vaiheet ja niiden tap-
ahtumat asiakkaan nakdkulmasta.
Asiakaspolku kuvaa konkreettisella
ja kaytannonlaheisella tavalla mita
asiakas missakin vaiheessa tekee ja
mMiksi.

Asiakaspolku |luo visuaalisen ku-
vauksen vaiheista, jotka asiakas kay
lapi ennen hankintaa, sen aikana
Jja hankinnan jalkeen. Polun kulke-
minen ’asiakkaan kengissa' paljas-
taa kehittamiskohteita seka auttaa
tunnistamaan asiakaskokemuksen
kannalta merkittavia hetkia.

&= racan tacatsin

CUSTOMER JOURNEY - ASIAKASPOL-
KU

Asiakaspolku on prosessimainen ku-
vaus asiakkaan matkasta. Asiakaspol-
un rakentaminen auttaa nakemaan
palvelun asiakkaan silmin ja kuvaa
asiakaskokemuksen syntymiseen
vaikuttavat vaiheet ja niiden tap-
ahtumat asiakkaan nakokulmasta.
Asiakaspolku kuvaa konkreettisella
ja kaytannonlaheisella tavalla mita
asiakas missakin vaiheessa tekee ja
miksi.

Asiakaspolku luo visuaalisen ku-
vauksen vaiheista, jotka asiakas kay
lapi ennen hankintaa, sen aikana
ja hankinnan jalkeen. Polun kulke-
minen 'asiakkaan kengissa’ paljas-
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taa kehittamiskohteita seka auttaa
tunnistamaan asiakaskokemuksen
kannalta merkittavia hetkia.

TAYDENNA ASIAKASPOLKU SEURAA-
VAN SIVUN PDF-POHJAAN!

LUE LISAA:

Miller, Megan Erin & Flowers, Erik
(2016) The difference between a jour-
ney map and a service blueprint.
Practical by Design.

https://blog.practicalservicedesign.
com/the-difference-between-a-jour-
ney-map-and-a-service-blueprint-
3labe24c4a6C
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KOKEMUKSET

VAIHEET

Hanke rahoitetaan REACT-EU-valineen maararahoista osana Euroopan unionin COVID-19-pandemian johdos-
ta toteuttamia toimia.

ASIAKASPOLKU | VOIT KAYTTAA TASSA TEHTAVASSA APUNA PERSOONAKORTTEJA

PALVELU / PROSESSI:

EU:lta

2014—2020

TEKIJA / PAIVAMAARA:

* X %

* *
* *
*

*
*

Euroopan unioni

Euroopan sosiaalirahasto

=

TAVOITTEET TEKEMISET

KONTAK-
TI-PISTEET
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin asiakaspolkuun
Pohdin asiakaspolun vaiheita

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia asiakaspolku heratti?

Millaisissa tilanteissa asiakaspolkua voisi hyodyntaa?
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TOIMIALAN MUUTOKSET
UUSIEN IDEOIDEN
POHJANA

Ideat eivat synny tyhjasta. Uusia liiketoimintamah-
dollisuuksia etsittaessa voikin olla hyva lahtea liikkeel-
le omasta toimialasta ja sen muutoksista. Tuttu kon-
teksti helpottaa ideointia ja saa aikaan onnistumisen
kokemuksia. ldeoista voi melko varmasti I6ytaa to-
teutettavia ns. matalalla roikkuvia hedelmia, joiden
kautta kehittamistyd paasee ketterasti kayntiin.

Ideocinnin kannalta on tarkeaa Kirjata ylds kaikki huo-
miot. Ideointivaiheessa ei ole syyta jaada pohtimaan
idean toimivuutta tai taloudellista potentiaalia. Arvio-
innin aika tulee myéhemmin.

TEHTAVA

Seuraavalla sivulla on esitetty kysymyksia, joiden
avulla voit hydédyntaa muutosta ideoinnissa.
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Hanke rahoitetaan REACT-EU-valineen maararahoista osana Euroopan

unionin COVID-19-pandemian johdosta toteuttamia toimia.

TOIMIALAN MUUTOSTEN HYODYNTAMINEN

Mita omalla toimialalla on tapahtumassa? Millaisia mur-
roksia, muutoksia, siirtymia toimialalla on tapahtumassa?
Voit pohtia nakopiirissa olevia muutoksia esim. teknologi-
assa, ansaintamalleissa, toimijoiden valisessa tydnjaossa,
toimialan kulttuurissa ja toimintavoissa tai arvostuksissa,
odotuksissa ja asenteissa.

* X %

* *
EU:lta [
2014—2020 *oxx
Euroopan unioni

Euroopan sosiaalirahasto

Millaisia vaikutuksia nailla muutoksilla on asiakkaan
toimintaan? Voit hakea analogioita muilta toimialoilta,
silla vastaavanlainen muutossuunta saattaa hyvinkin olla
todennakdinen myoés omalla toimialalla. Millaisia muu-
toksia esim. digitaaliset palvelut, alustatalous, tekoaly tai
kestava kehitys ovat saaneet aikaan? Millaisia haasteita tai
mahdollisuuksia ne ovat tai voisivat saada aikaan asiak-
kaiden toiminnassa?
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Millaiset uudet tarpeet nousevat asiakkaan toiminnan
muutoksista? Millaisia puutteita ja kehityskohteita muu-
tokset paljastavat?

&= racan tacatsin
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Millaisilla ideoilla naihin tarpeisiin voisi vastata? Kirjaa ylés
kaikki hataratkin ajatukset, jotta ne eivat unohdu! Naista
saattaa yhdistelemalla ja jalostamalla paljastua yllattavia
kultajyvia

SEURAAVA SIVY ~upy
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin toimialan muutoksia kasittelevaan tekstiin
Pohdin oman yritykseni toimialan muutoksia annettujen kysymysten avulla

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia toimialan muutosten tarkastelu heratti?

Millaisiin arjen toimintojen tai tehtavien lomaan toimialan muutosten tarkastelu voisi liittya?
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TUOTTEEN
ELINKAARI
ASIAKKAAN
NAKOKULMASTA

(The Customer Service Life Cycle)

Tuotteen hankinnan ja kayton vai-
heet voidaan jakaa karkeasti neljaan
vaiheeseen: tarpeen maarittely, osto,
omistus ja kayttd seka kaytosta luo-
puminen. (Cenfetelli & Benbasat,
2002; lves & Mason, 1990; Piccoli et al,,
2001,2005) Nama nelja vaihetta muo-
dostavat asiakaspolun, joka kuvaa
asiakkaan matkaa tarpeen tunnis-
tamisesta tuotteen kaytosta luopu-
miseen. Asiakkaalla on kussakin vai-
heessa omat tavoitteensa, tarpeensa
ja odotuksensa, joihin yrityksella on
hyva olla erilaisia tapoja vastata.

Digitaaliset tyokalut tarjoavat moni-
puolisia mahdollisuuksia tukea asia-
kasta tuotteen elinkaaren eri vaiheis-
sa. Seuraavassa tarkastellaan kunkin
vaiheen sisaltdoa asiakkaan nakdkul-
masta ja esitetaan esimerkkeja siita,
miten yritys voi tukea asiakasta kysei-
sen vaiheen aikana.

&= racna racatsin

VAIHE SISALTO

TARPEEN Asiakas tiedostaa tarpeen tietyn tuotteen tai palve-

MAARITTELY lun suhteen ja Mmaarittelee sen ominaisuudet.

HANKINTA Asiakas tilaa, maksaa ja vastaanottaa tuotteen tai
alkaa vastaanottaa palvelua.

OMISTUS JA kayttd Asiakkaalla on tuote tai han hyddyntaa pal-

KAYTTO velua ja kohtaa kysymyksia liittyen sen tehokkaa-
seen ja tarkoituksenmukaiseen kayttoon.

KAYTON Asiakas luopuu tuotteen kaytdsta tai paattaa lopet-

LOPETTAMINEN |

b

taa palvelun. Han voi miettia uuden tuotteen hank-
kimista, vaihtaa palveluntarjoajaa, palauttaa tai
vaihtaa vanhan tuotteen.

Tuotteen elinkaaren vaiheet (Piccoli et al., 2005)

MARKKINAT > TUOTTEEN ELINKAARI
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VAIHE 1: TARPEEN MAARITTELY

Asiakas tunnistaa tarpeen ja maarittelee
tavoitteensa seka toiveensa siita, millaisia
ominaisuuksia, hyotyja tai toiminnallisuuk-
sia han tuotteelta tai palvelulta haluaa. Asi-
akas keraa tietoa, vertailee vaihtoehtoja ja
tekee paatdksen siita, mita ominaisuuksia
han ratkaisulta haluaa.

DIGITAALISET KEINOT:

Verkkohaut ja hakukoneet, joiden avul-
la asiakas voi etsia tietoa tuotteista ja
palveluista

Verkkosivustot, joiden avulla asiakas voi
tutustua tuotekuvauksiin, ominaisuuk-
siin ja arvosteluihin

Sosiaalisen median kanavat, joilla asia-
kas voi hakea suosituksia ja lukea mui-
den kayttajien kokemuksia

&= racna racatsin

TOIMINTA

I KUVAUS

INFORMATIIVINEN
MARKKINOINTIVIES-
TINTA

Asiakkaan nakdkulmasta tuotettu selkea tieto
tuotteista auttaa hantd ymmartamaan, mita
ratkaisu tarjoaa, mika siina on ainutlaatuista ja
miten se voi vastata hanen tarpeisiinsa.

HENKILOKOHTAINEN
NEUVONTA

Asiantuntevan myyjan kanssa keskustelu aut-
taa asiakasta hahmottamaan, millaiset tuot-
teen ominaisuudet ovat tarkeita juuri hanen
tarpeidensa kannalta.

ESIMERKIT JA
REFERENSSIT

Tuotteen kayttokohteiden esittely, sovellusesi-
merkit ja asiakastarinat, saattavat konkretisoi-
da tuotteen hyotyja.

VERTAILUT JA
ARVOSTELUT

g Laskurit, vertailutaulukot, tuotto-/kustannus-

laskelmat ja selkea toimitussisallén kuvaus luo-
vat konkreettista tietoa, jonka pohjalta asiakas
voi maarittaa haluamansa ratkaisun ominai-
suuksia ja vertailemaan vaihtoehtoja

KOKEILUMAHDOLLI-
SUUDET

Tuotteen kokeileminen ennen ostopaatos-
ta auttaa asiakasta arvioimaan ratkaisun so-
pivuutta omaan tarpeeseensa. Erilaiset digi-
taaliset tyokalut kuten virtuaaliesittely, AR- ja
,  VR-demot tarjoavat uusia mahdollisuuksia rat-
" kaisun testaamiseen.
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VAIHE 2: OSTO

Asiakas siirtyy konkreettisiin toimenpi-
teisiin valitsemansa tuotteen tai palvelun
hankkimiseksi. Tassa vaiheessa asiakas
tekee tilauksen, valitsee maksutavan ja
tekee maksun. Asiakas odottaa selkeaa
tilausprosessia, hyvaa asiakaspalvelua,
joustavia maksuvaihtoehtoja ja sujuvaa
ostokokemusta.

DIGITAALISET KEINOT:

Verkkokaupat, joissa on selkeat tuo-
tevalikoimat, ostoskorit ja maksuta-
vat

Mobiilisovellukset, joiden avulla asi-
akas voi tehda ostoksia ja suorittaa
maksuja helposti mobiililaitteella
Chat- tai chatbot-palvelut, joilla asi-
akas voi saada nopeaa apua ja vas-
tauksia kysymyksiin ostosprosessin
aikana

&= racna racatsin

TOIMINTA KUVAUS

VALINTA kas vertailee hintoja, tarjolla olevaa valikoimaa, toimitus-
aikaa seka lukea muiden kayttajien antamia arvosteluja
ennen lopullisen valinnan tekemista. Mikali valmistaja ha-
{ luaa olla mukana asiakkaan valintaprosessissa, on asiak-
l kaan loydettava yritys ja tarvitsemansa tiedot.

OSTOPAIKAN H Asiakas etsii tietoa siita, mista tuotteen voi hankkia. Asia-

SELKEA Askel askeleelta kuvattu ostoprosessi tarjoaa asiakkaan
OSTOPROSESSI tarvitsemaa tietoa tilauksen sisallosta, hinnasta, maksu- ja
toimitustavoista.

ASIAKASPALVELUN ! Asiakkaalla saattaa herata kysymyksia, jotka hidastavat
SAATAVUUS tai keskeyttavat oston. Henkildkohtaisen asiakaspalvelun
lisaksi asiakas voi etsia tietoa esim. FAQ-palstalta tai Chat-

tibotilta.
TOIMITUKSEN Tarjoamalla toimituksen seurantamahdollisuuden asiakas
SEURANTA voi seurata tilauksensa etenemista ja arvioida toimituksen
| odotettua saapumisaikaa.

OSTODOKUMENTIT Tilausvahvistus, kuitti, lahete seka muut ostodokumentit
todentavat oston onnistumista. Lisaksi asiakirjat ovat tar-
keita olla helposti saatavilla mydhempia yhteydenottoja,

| reklamaatioita tai takuukysymyksia varten.
) S
TUOTTEEN . Kun asiakas on saaneet hankkimansa tuotteen tai palve-
VASTAANOTTO JA ' |un, he tarkistavat ja testaavat sen varmistaakseen, etta se
TESTAUS on virheeton ja toimii odotetulla tavalla.
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VAIHE 3: OMISTUS JA KAYTTO

Tassa vaiheessa asiakas ottaa hankkimaansa tuot-
teen kayttéon ja alkaa hydédyntaa sita omiin tar-
koituksiinsa. Asiakas odottaa tuotteen toimivan
odotetulla tavalla, tayttavan hanen tarpeensa ja
tuottavan myyjan lupaamaa hydtya. Tarvittaessa
asiakas hyédyntaa myyjan tarjoamaa asiakastu-
kea, huoltopalveluita tai muita lisaarvopalveluita.

DIGITAALISET KEINOT:

Digitaaliset oppaat, kayttbohjeet ja videotuto-
riaalit, jotka auttavat asiakasta tuotteen tai pal-
velun oikeanlaisessa kaytdssa
Asiakastukijarjestelmat, kuten sahkdposti tai
live chat, joiden avulla asiakas voi ottaa yhteyt-
ta ja saada apua mahdollisiin ongelmiin tai ky-
symyksiin

Verkkoyhteisét, foorumit ja kayttajafoorumit,
joissa asiakkaat voivat jakaa kokemuksiaan,
vinkkeja ja ratkaisuja tuotteiden tai palvelui-
den kayttoodn liittyen

TOIMINTA

KUVAUS

TUOTTEEN
KAYTTOONOTTO

Asiakas odottaa, ettd hankittu tuote toimii odo-
tetulla tavalla ja tayttaa heidan tarpeensa. Tuot-
teen myyntivaiheessa annetut lupaukset on
pystyttava lunastamaan tuotteen kaytossa. Sel-
keat kayttdohjeet, asennusoppaat ja tekninen
tuki auttavat asiakkaita tuotteen vaivattomassa
kayttodnotossa.

ASIAKASTUKI JA
YLLAPITO

Asiakkaat voivat tarvita tukea tai apua tuotteen
kaytdn aikana seka mahdollisissa vikatilanteis-
sa. Asiakkaita voidaan auttaa diagnosoimaan
vikatilanteiden syita, mika nopeuttaa korjausta
ja vahentaa asiakastuen kuromitusta. Asiakas-
tuen tulisi olla helposti saatavilla ja tarjota no-
pea ja ammattitaitoinen palvelu esim. puheli-
mitse, sahkopostitse tai chatin kautta.

TUOTTEEN
OPTIMAALINEN
KAYTTO

Kayttokoulutus, vinkit, oppaat ja esimerkit voi-
vat auttaa asiakasta kayttamaan tuotetta entis-
ta tehokkaammin ja hyédyntamaan sen tarjoa-
mat mahdollisuudet optimaalisella tavalla.

HUOLTO JA
VARAOSAT

Jos tuote vaatii huoltoa tai varaosia, asiakkaat
odottavat sujuvia huoltopalveluita, varaosien
saatavuutta ja tarvittaessa ohjeita itsehuoltoon.

RATKAISUN
PAIVITTAMINEN

Asiakkaan tarve tai olosuhteet voivat muuttua
tuotteen kayttoian aikana. Asiakas voi tallaises-
sa tilanteessa arvostaa monipuolisia paivitys-
ratkaisuja.
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VAIHE 4: KAYTOSTA LUOPUMINEN

Asiakas paattaa luopua tuotteen kaytdsta
esimerkiksi sen elinkaaren lopussa tai tar-
peen muuttuessa. Asiakas kaipaa tietoa
kaytésta luopumisen eri vaihtoehdoista
seka helppoa ja luotettavaa prosessia.

DIGITAALISET KEINOT:

Verkkosivustot, jotka tarjoavat tietoa
tuotteen Kierrattamisesta, uudelleen-
kaytosta tai asianmukaisesta havitta-
misesta

&= racan tacatsin

Digitaaliset palvelut, joissa asiakas voi myyda tai lahjoittaa kaytosta pois-
tettuja tuotteitaan

Asiakastukijarjestelmat, kuten sahkoposti tai chat, joiden avulla asiakas
voi kysya lisatietoja tai saada ohjeita tuotteen tai palvelun havittamiseen
Digitaaliset lomakkeet tai palautepalvelut, joiden kautta asiakas voi antaa
palautetta tai ilmoittaa kaytosta luopumisestaan

TOIMINTA KUVAUS
TIETOISUUS Jo ennen tuotteen kaytdsta luopumista, asiak-
VAIHTOEHDOISTA kaan tulisi olla tietoinen eri vaihtoehdoista, joita

hanella on. Voiko han esimerkiksi paivittaa ny-
kyista tuotetta niin, etta sen kayttda voisi viela
jatkaa? Loytyykd kaytetyille tuotteille markki-
noita ja mika on tuotteen jalleenmyyntiarvo?
Asiakkaalle onkin hyva tarjota hyvissa ajoin tie-
toa vaihtoehdoista, kuten myynnista, kierratyk-
sesta tai havittamisesta.

TUOTTEESTA Mita tuotteesta luopuminen tarkoittaa asiak-

LUOPUMISEN kaan liiketoiminnalle, tietovirroille tai korvaa-
VAIKUTUSTEN vien ratkaisujen tarpeelle? Asiakas voi kaivata
ARVIOINTI asiantuntevaa apua tuotteesta luopumisen vai-

kutusten arvioinnissa.

KIERRATYSVAIHTO- | Asiakkaat voivat tarvita apua |dytaakseen oi-
EHDOT keat kierratyspaikat tai kerayspisteet kaytos-
ta poistetulle tuotteelle. Tarjoa tietoa Kkierra-
tysmahdollisuuksista tai ohjeistusta tuotteen
asianmukaisesta kierrattamisesta.
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EU:lta B
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TUOTTEEN ELINKAARI ASIAKKAAN NAKOKULMASTA —
Euroopan unioni

Miten voimme auttaa asiakasta toimimaan sujuvasti elinkaaren eri vaiheissa? Euroopan sosizalrenasto

Kirjaa oheiseen kuvioon huomioita siita millaiset lisa- ja tukipalvelut voisivat auttaa asiakasta?

Listaa kuvioon myds muut huomiot kuten asiakkaalle tarjottavat ohjeistukset, verkkokauppa
jne.

é‘ raLaa TAKALISIN MARKKINAT > TUOTTEEN ELINKAARI SEURAAVA SIVU -é

Hanke rahoitetaan REACT-EU-valineen maararahoista osana Euroopan unionin COVID-19-pandemian johdosta toteuttamia toimia.



ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin tuotteen elinkaareen

Pohdin tuotteen elinkaaren vaiheita oman yrityksemme tuotteen/palvelun kannalta

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Miten voimme auttaa asiakasta toimimaan sujuvasti elinkaaren eri vaiheissa?

Miten saisimme tietoa asiakkaan kokemuksesta tuotteen elinkaaren eri vaiheissa?
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TUOTE- TAI PALVELUKONSEPTIN
MAARITTAMINEN
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Idean kuvaaminen selkeyttaa ajatus-
ta ja tiivistaa sen tarkeimmat nako-
kulmat. Kun idea on kuvattu, voidaan
puhua konseptista. Selkeasti maari-
teltya konseptia on mahdollista esit-
taa muille ja keskustella ideasta, niin
yrityksen sisalla kehitystiimille kuin
ulkopuolisille sidosryhmille, kuten ra-
hoittajille ja yhteistydkumppaneille.

Konseptin avulla voidaan myds tasa-
puolisesti arvioida ja vertailla Kilpai-
levia ideoita. Se helpottaa kommu-
nikointia ja auttaa hahmottamaan
idean kokonaisuutta asiakkaan na-
kdkulmasta. Lisaksi se auttaa tun-
nistamaan mahdollisia puutteita ja
virheellisia olettamuksia, mika on
olennaista idean kehittamisessa
eteenpain kohti markkinoille vieta-
vaa ratkaisua.

Anna idealle nimi. Tama helpottaa
ideasta puhumista yksiléimalla ideat.
I[dean nimettaessa kannattaa pohtia
tuotetta tai palvelua asiakkaan nako-
kulmasta. Asiakkaan tulisi jo nimesta
ymmartaa, etta ratkaisu vastaa juuri
hanen tarpeeseensa

&= racan tacatsin

Kerro, mista ideassa on kyse eli mita
idea tekee asiakkaan nakdkulmasta.
Tasmenna siis idean ydinajatus.

Esimerkiksi "Alykas kotiautomaa-
tiojarjestelma mahdollistaa ko-
din eri laitteiden ja jarjestelmien
hallinnan yhden kayttoliittyman
kautta.”

"Matkailijan matkaopas-sovellus
tarjoaa kayttajalle matkakohteen
tarkeat tiedot ja vinkit yhdesta
paikasta.”

Kuka hyotyisi eniten uudesta ide-
asta?

Kenen ongelmaa tai tarvetta idea
ratkaisee?

Mieti idean tarpeellisuutta asiakkaan
nakokulmasta eli kuvaa mita konk-
reettista hyotya idea asiakkaalle tuot-
taa.

MARKKINAT > KONSEPTIN MAARITTAMINEN

Esim. "Alykkdan kotiruokapalve-
lun hydtyja ovat: Ajansaasto (val-
miit annokset kotiin), terveellinen
ruoka (ravitsemuksellisesti tasa-
painoisesti suunnitellut annok-
set), havikin vaheneminen (moni-
puoliset annoskoot)”

Tassa vaiheessa idea saa konkreet-
tisen muodon. Idean toiminnan ja
toteutuksen kuvaamiseen voidaan
kayttaa sanoja, kuvia, piirroksia tai
muita graafisia esityksia.

Jos kyseessa on tuote, voidaan kayt-
taa lehdista tai internetista |oydetty-
ja kuvia havainnollistamaan, millai-
nen tuote on ja miten se toimii. Jos
kyseessa on palvelu, voidaan kuvata
esimerkiksi sarjakuvan muodossa,
miten palvelu etenee asiakkaan na-
kokulmasta — mita tapahtuu ennen
palvelun kayttéoa, miten palvelu toi-
mii kayton aikana ja mita tapahtuu
palvelun jalkeen.
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KONSEPTIN MAARITTAMINEN

Vipuvoimaa

FU:lta BE

2014—2020 *oxx

MIKA?

Anna idealle nimi. I[dean nimettaessa
kannattaa pohtia tuotetta tai palvelua
asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaan
tulisi jo nimesta ymmartaa, etta ratkai-
su vastaa juuri hanen tarpeeseensa.

MITA?

mista ideassa on kyse eli
mita idea tekee asiak-
kaan nakokulmasta. Tas-
menna siis idean ydina-
jatus

&= racna racatsin

KENELLE?

Kuka hydtyisi eniten uu-
desta ideasta? Kenen on-
gelman tai tarpeen idea
ratkaisee?

MIKSI?

Mieti idean tarpeelli-
suutta asiakkaan nako-
kulmasta eli kuvaa mita
konkreettista hyotya idea
asiakkaalle tuottaa.

MARKKINAT > KONSEPTIN MAARITTAMINEN

Hanke rahoitetaan REACT-EU-valineen maararahoista osana Euroopan unionin COVID-19-pandemian johdosta toteuttamia toimia.

Euroopan unioni

Euroopan sosiaalirahasto

MILLAINEN?

Millainen tuote on ja mi-
ten se toimii?
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin konseptin maarittamiseen
Pohdin, miten oman yritykseni tuotteet ja palvelut on maaritelty

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia konseptin maarittely heratti?

Missa tilanteissa konseptin maarittaminen helpottaisi kehittamistyota?
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TUOTE- TAI PALVELUKONSEPTIN TESTAAMINEN

Tuote- tai palvelukonseptin testaa-
minen on hyva ottaa kaytannoksi
heti kehittamisen alkuvaiheesta |ah-
tien eli ennen kuin konseptin toteu-
tukseen on ehditty kuluttaa paljon
aikaa, vaivaa ja rahaa. Kustannusten
saastamisen lisaksi konseptin testaa-
minen auttaa vahentamaan riskej3,
jotka voivat syntya virheellisille olet-
tamuksille rakentuvasta konseptista
tai huonosti suunnitellusta ratkaisus-
ta.

Konseptia testaus on joustava tapa
saada ideaan palautetta asiakkailta,
asiantuntijoilta tai yhteistydokumppa-
neilta. Konseptin testaaminen auttaa
arvioimaan konseptin toteuttamis-
kelpoisuutta, sen vastaavuutta koh-
deryhman tarpeisiin ja odotuksiin
seka sita, kuinka hyvin uusi ratkaisu
tukee yrityksen tavoitteita. Testauk-
sessa saatu palaute antaa mahdolli-
suuden tehda tarvittavia muutoksia
ennen kuin tuote tai palvelu tuodaan
markkinoille.

Testauksen laajuus voi vaihdella tes-
tauksen tarkoituksesta ja konsep-

tin valmiusasteesta riippuen. Tes-
tauksella voidaan hakea varmistusta
esim. asiakaskunnan kiinnostukseen
kehitettavaa ratkaisua ja sen tuotta-
mia hyotyja kohtaan. Testaus voi toi-
mia myods keskustelun avaajana yri-
tyksen ja potentiaalisten asiakkaiden
kesken.

Tuote- tai palvelukonseptin testaa-
minen on hyva ottaa kaytannoksi
heti kehittamisen alkuvaiheesta |ah-
tien eli ennen kuin konseptin toteu-
tukseen on ehditty kuluttaa paljon
aikaa, vaivaa ja rahaa. Kustannusten
saastamisen lisaksi konseptin testaa-
minen auttaa vahentamaan riskej3,
jotka voivat syntya virheellisille olet-
tamuksille rakentuvasta konseptista
tai huonosti suunnitellusta ratkaisus-
ta.

Konseptia testaus on joustava tapa
saada ideaan palautetta asiakkailta,
asiantuntijoilta tai yhteistydokumppa-
neilta. Konseptin testaaminen auttaa
arvioimaan konseptin toteuttamis-
kelpoisuutta, sen vastaavuutta koh-
deryhman tarpeisiin ja odotuksiin
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seka sita, kuinka hyvin uusi ratkaisu
tukee yrityksen tavoitteita. Testauk-
sessa saatu palaute antaa mahdolli-
suuden tehda tarvittavia muutoksia
ennen kuin tuote tai palvelu tuodaan
markkinoille.

Testauksen laajuus voi vaihdella tes-
tauksen tarkoituksesta ja konsep-
tin valmiusasteesta riippuen. Tes-
tauksella voidaan hakea varmistusta
esim. asiakaskunnan kiinnostukseen
kehitettavaa ratkaisua ja sen tuotta-
mia hyotyja kohtaan. Testaus voi toi-
mia myods keskustelun avaajana yri-
tyksen ja potentiaalisten asiakkaiden
kesken.

-— = === o — = T — e C—

SEURAAVASSA KUVIOSSA ON ESITET-
TY KYSYMYKSIA, JOITA KONSEPTITES-
TAUKSESSA VOIDAAN ARVIOIDA. Tes-
taukseen voidaan valita esimerkiksi
vain muutama kehittamisprosessin
kulloisen vaiheen kannalta keskei-
nen teema tai testata konseptia
kokonaisuutena.

-— S S G SR SR S, T D G e e S

SEURAAVA SIVY ~upy



KAYTTAJAT

Keta kayttajat
ja asiakkaat

L ovat? KAYTTO-
TEHTAVAT YMPARISTOT
‘Minka tyon Millaisia vaatimuksia
kayttaja haluaa olosuhteet ja
da tehdyksi? Aristd
TOIMIALAN KEHITTYMINEN saada tehdykst ymparisto
asettaa?
Toimialaa muokkaavat trendit
Tarkeimmat kilpailijat
TEKNO-
Alan keskeiset innovaatiot LOGIAT KUMPPANIT
Millaisia IC- ja Kumppanit
valmistustekniik- kehitystyossa ja
koja hyédyn- LIITTYNNAT tuotannossa
netaan?
Nykyiset tuotteet
ja palvelut, jotka
tukevat tai ovat
valttamattomia
konseptin
e ey . k It
Keita kayttajat ja asiak- annafta
kaat ovat ja millaisia tarpeita heilla
on?
Mita valmistustapoja Mitka nykyiset tuotteet ja
Minka tydn kayttaja ha- tai teknologioita konseptin toteutta- palvelut tukevat / ovat valttamatto-
luaa saada tehdyksi? minen edellyttaa? mia ratkaisun toimivuuden kannalta?
Millaisia vaati- Keta kumppaneita Mita muutoksia, trendeja
muksia olosuhteet ja ymparisto aset- ratkaisun tuottamiseen tarvitaan ja ja innovaatioita on nahtavissa toimi-
tavat ratkaisulle? millaisia tarpeita heilla on? alalla ja kilpailijoiden keskuudessa?
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin konseptin testaamiseen

Pohdin konseptin testaukseen liittyvia kysymyksia oman yritykseni kannalta

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia konseptin testaaminen tuotti?

Missa tilanteissa konseptin testaaminen helpottaisi kehittamistyota?

é‘ PALAA TAKAISIN MARKKINAT > KONSEPTIN TESTAAMIEN TALLENNA 1—’



KENEN KANSSA
RATKAISUNI
KILPAILEE?

Yritykset pyrkivat vastaamaan asiak-
kaiden tarpeisiin erilaisilla ratkaisuil-
la. Kilpailijoita ajatellaan usein varsin
kapea-alaisesti niin, etta kilpailijoiksi
mielletdaan vain samanlaisia ratkaisu-
ja tarjoavat yritykset.

Kilpailijoita ovat samanlaisten ratkai-
sujen lisaksi kuitenkin myds ratkaisut,
jotka vastaavat samaan tarpeeseen,
mutta ratkaisevat asiakkaan ongel-
man eri menetelmalla tai teknolo-
gialla. Kilpailijakenttaa olisikin siis
syyta tarkastella asiakkaan nakokul-
masta. Kilpailijat ratkaisevat saman
ongelman.

"TUNNISTA MILLAISIA RATKAISU /A
ASIAKAS ARVIO! Ja HARKITSEE
ONGELMANSA RATKAISEMISEENT”

SUORAT KILPAILIJAT MYYVAT SAMANLAISIA TUOTTEITA TAI
PALVELUITA JA OVAT KIINNOSTUNEITA SAMOISTA ASIAK-
KAISTA.

EPASUORAT KILPAILIJAT PYRKIVAT RATKAISEMAAN SAMAN
ONGELMAN, MUTTA TARJOAVAT ASIAKKAILLE ERILAISTA LA-
HESTYMISTAPAA.

POTENTIAALISET KILPAILIJAT EIVAT TALLA HETKELLA VARSI-
NAISESTI KILPAILE TUOTTEESI TAI PALVELUSI KANSSA, MUT-
TA HEISTA VOI KEHITTYA KILPAILIJOITA.
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Kilpailijoilla ja heidan tarjoamillaan
ratkaisuilla on erilaiset vahvuudet,
joita he korostavat viestinnassaan.
Kilpailijjoiden toimintaa, ratkaisua ja
viestintaa tarkastelemalla voi tun-
nistaa heidan tarjoamansa ratkaisun
keskeset piirteet ja myyntiargumen-
tit. Nama ovat asioita, joita kilpailijat
pitavat tarkeina ja joista he mielel-
laan asiakkaille kertovat.

MIKSI KAYTTAA AIKAA KILPAILIJOI-
DEN SEURAAMISEEN?

Kilpailija-analyysi auttaa yritysta ar-
vioimaan ja ennakoimaan kilpailijoi-
densa toimintaa. Kun yritys tuntee
kilpailijansa, pystyy se ennakoimaan
heidan toimintaansa. Lisaksi Kilpai-
lija-analyysi auttaa yritysta tunnista-
maan omat menestystekijat ja kehit-
tamiskohteet.

& racaa racatsin

KILPAILIJA-ANALYYSI VOI SIIS AUTTAA
VASTAAMAAN SEURAAVIIN KYSYMYK-
SIIN?

Mita kilpailijat tekevat? Minne he
ovat menossa?

Kilpailija-analyysi auttaa tunnista-
maan kilpailijoiden toimintamallit,
strategiat ja liikkeet markkinoilla.
Kun ymmarrat kilpailijoiden vah-
vuudet ja heikkoudet seka heidan
suunnitelmansa, voit ennakoida
heidan seuraavat askeleensa.

Millaisia muutoksia kilpailijoiden
toiminta saa aikaan?

Kilpailija-analyysi auttaa tunnista-
maan mahdolliset uhat, joita kil-
pailijat voivat aiheuttaa yrityksel-
lesi. Se auttaa myos havaitsemaan

MARKKINAT > KILPAILIJA-ANALYYSI

mahdollisia uusia lilketoiminta-
mahdollisuuksia ja markkinarako-
ja, joihin voit tarttua.

Miten erottautua kilpailijoista?

Kilpailija-analyysi koostaa kilpai-
lijoihin liittyvan tiedon vertailta-
vaan muotoon, mika helpottaa
kokonaiskuvan muodostumista,
auttaa paatoksenteossa ja strate-
gisten valintojen tekemisessa.

Kun ymmarrat kilpailijoiden rat-
kaisujen vahvuudet ja heikkou-
det seka heidan korostamansa
argumentit, voit tunnistaa oman
ratkaisusi ainutlaatuiset Kilpailu-
tekijat ja keskittya niiden korosta-
miseen.
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Kilpailijakartta on hyodyllinen tydkalu kilpailija-analyysin tekemisessa ja auttaa hahmottamaan yrityksen kilpailijakenttaa.

KILPAILIJOIDEN TUNNISTAMINEN

Ketka tarjoavat ratkaisuja samaan asi-
akastarpeeseen kuin oma yrityksesi?
Voit tunnistaa kilpailijoita esimerkik-
si internet-hakujen, alan julkaisujen,
verkkokeskusteluiden, asiakaskyse-
lyiden ja markkinatutkimusten avul-
la. Hyédynna tietolahteita ja hakusa-
noja monipuolisesti. Kirjoita yritykset
ja niiden tarjoamat ratkaisut muistiin.

« Mihin ongelmaan asiakas etsii
ratkaisua?

« Mista asiakas hakee tietoa?

- Millaisia erilaisia hakusanoja asi-
akas voisi kayttaa ratkaisua et-
siessaan?

Jaa tunnistamasi kilpailijat kolmeen
paatyyppiin: suorat Kkilpailijat, epa-
suorat Kilpailijat ja potentiaaliset kil-
pailijat.

& racaa racatsin

A) SUORAT KILPAILIJAT:

Nama ovat yrityksia, jotka tarjoavat
samankaltaisia tuotteita tai palvelui-
ta ja pyrkivat houkuttelemaan samo-
ja asiakkaita kuin oma yrityksesi. He
ovat suorassa kilpailussa samoista
asiakkaista

Kirjaa itsellesi ylos:
Yritys, WWW-osoite, Kilpaileva ratkai-
su

B) EPASUORAT KILPAILIJAT:

Nama ovat yrityksia, jotka tarjoavat
erilaisia ratkaisuja, mutta vastaavat
samaan asiakastarpeeseen. He kayt-
tavat erilaista lahestymistapaa tai
teknologiaa, mutta pyrkivat ratkaise-
mMaan saman ongelman.

Kirjaa itsellesi ylos:

Yritys, WWW-osoite, Kilpaileva ratkai-
su
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C) POTENTIAALISET KILPAILIJAT:

Nama ovat yrityksia, jotka eivat valtta-
matta kilpaile talla hetkella suoraan
tuotteesi tai palvelusi kanssa, mut-
ta heista voi tulevaisuudessa kehit-
tya Kilpailijoita. Ne saattavat olla uu-
sia yrityksia tai toimijoita, jotka ovat
laajentamassa toimintaansa uusille
markkinoille.

Kirjaa itsellesi ylos:
Yritys, WWW-osoite, Kilpaileva ratkai-
su
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KILPAILIJOIDEN ARVIOINTI JA OMI-
NAISPIIRTEIDEN MAARITTAMINEN

Tarkastelu Kkilpailijoita erikseen ja
keraa tietoa heidan tarjoamistaan
ratkaisuista, vahvuuksista, heikkouk-
sista, markkinointiviestinnasta, asia-
kassegmenteista ja muista keskeisis-
ta ominaispiirteista.

Analysoi, milla tavoin Kilpailijat pyrki-
vat erottautumaan ja millaisia myyn-
tiargumentteja he kayttavat viestin-
nassaan.

&= racan racatsin

LUO KILPAILIJAKARTTA

Koosta tiedot yhteen, jolloin saat kil-
pailijakartan. Voit kayttaa esimerkiksi
Excelia tai muita taulukkolaskenta-
ohjelmia tai tehda perinteisen pape-
rille piirretyn kartan.

A) Kirjaa kilpailijoiden nimet vasem-
paan sarakkeeseen.

B) Jaa kilpailijat aiemmin maaritel-
tyihin kategorioihin (suorat, epasuo-
rat, potentiaaliset) erillisille riveille.

C) Maarittele sarakkeita kilpailijoiden
ominaispiirteille, kuten keskeiset
ominaisuudet, asiakassegmentit,
markkinointistrategiat, vahvuudet,
heikkoudet jne.

D) Arvioi kunkin kilpailijan toimintaa.
Tekstin lisaksi voit kayttaa esimerkik-
si pisteita tai muita merkkeja kuvaa-
maan, miten kilpailijat erottautuvat
tietyissa ominaispiirteissa.
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ANALYSOI KILPAILIJAKARTAN TULOK-
SET

Kun Kilpailijakartta on valmis, analy-
soi tuloksia. Tarkastele, miten kilpai-
lijat erottuvat toisistaan ja millaisia
vahvuuksia ja heikkouksia heilla on
suhteessa omaan yritykseesi.

Kilpailijakarttaa on syyta paivittaa
saannollisesti, koska kilpailijakentta
voi muuttua ajan myaota. Paivittamal-
I3 kilpailijakarttaa saanndllisesti, voit
tunnistaa myods kilpailijoiden toimin-
nassa ja strategisessa suunnassa ta-
pahtuvia muutoksia.

(=

=
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

kilpailijoiden kartoitukseen
Pohdin tekstissa esitettyja kysymyksia

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia kilpailijoiden kartoitus tuotti?

Millaisiin arjen toimintojen tai tehtavien lomaan kilpailijoiden kartoitus voisi liittya?
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HAKUSANA-ANALYYSI

Hakusanojen analyysi on arvokas tydkalu kilpailijoiden toiminnan
seuraamisessa ja ymmartamisessa. Kilpailija-analyysiin sisaltyy
usein selvitys siita, mita hakusanoja kilpailijat kayttavat sivustoil-
laan, blogikirjoituksissaan, mainoksissaan ja muussa digitaalisessa
sisallossa. Tama tieto auttaa ymmmartamaan kilpailijoiden tavoittei-
ta, kohderyhmia ja strategioita.
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Ensinnakin, tutkimalla, mita hakusa-
noja kilpailijat kayttavat, voit ysmmar-
taa, mitka tuotteet, palvelut tai ai-
heet ovat heille tarkeita. Tama auttaa
sinua hahmottamaan heidan mark-
kinointistrategiansa ja heidan ta-
voittelemansa kohderyhmat. Toisek-
si, hakusanojen analyysi voi auttaa
tunnistamaan mahdollisuuksia. Jos
kilpailijat laiminlydvat tarkeita haku-
sanoja tai hakulausekkeita, ne saatta-
vat olla aukkoja, joita voit hyddyntaa
omassa markkinointistrategiassa-
si. Toisaalta, jos kilpailijat jo sijoittu-
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vat korkealle tietyilld hakusanoja, ne
saattavat olla avainsanoja, joihin kan-
nattaa myds panostaa. Kolmannek-
si, hakusanojen seuranta voi auttaa
seuraamaan Kilpailijoiden toimintaa
reaaliajassa. Jos Kilpailijat alkavat
kayttaa uusia hakusanoja, he saatta-
vat olla kehittamassa uusia tuotteita
tai palveluita tai suuntaamassa uu-
siin markkinasegmentteihin.

Hakusanojen analyysi voi auttaa si-

nua ymmartamaan paremmin toi-
mialaasi. Voit oppia uusia termeja
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tai ilmaisuja, jotka ovat yleisia teol-
lisuudessasi, ja nahda, miten trendit
muuttuvat ajan myota.

Hakusanojen analysointiin on ole-
massa useita tyokaluja, kuten Google
Ads Keyword Planner, SEMrush, Ah-
refs ja Moz, jotka auttavat tarkastele-
maan ja ymmartamaan kilpailijoiden
hakusanojen kayttoa. Nama tyokalut
voivat auttaa sinua tekemaan tietoon
perustuvia paatoksia ja suunnitte-
lemaan tehokkaampia markkinoin-
tistrategioita.
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin hakusana analyysiin
Tutkin, millaisia hakusanoja kilpailijat kayttavat

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Miksi on tarkedaa ymmartaa kilpailijoiden kdayttamia hakusanoja markkinoinnissa?

Miten hakusanat voivat auttaa sinua tunnistamaan kilpailijoiden tavoitteet ja kohderyhmat?
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SOME ON SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisen median viestinnalla tarkoitetaan tietoverkossa tapah-
tuvaa viestintaa, joka toteutetaan vapaasti saatavilla olevan sovel-
luksen kautta niin, etta kayttajat voivat julkaista sovelluksessa omia
sisaltéjaan muiden kayttajien nahtavaksi, ja jossa muut kayttajat
voivat jakaa ja kommentoida muiden julkaisemaa sisaltoa. (Korte-
suo, 2019).
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ome onkin ennen kaikkea sosiaalinen
pelikentta, jonka arvo muodostuu ih-
misten valisesta vuorovaikutuksesta
ja kayttajien aktiivisesta roolista sisal-
|6n tuottajina (Fang Li, 2022; Virtanen,
2020). Jotta somen vuorovaikuttei-
suus saadaan hyodynnettya, sosiaali-
sen median kayttajat tulisikin nahda
aktiivisina toimijoina, jotka tuottavat
sosiaalisen median kanaviin merki-
tyksellista sisaltoa.

YRITYKSET KAYTTAVAT SOSIAALIS-
TA MEDIAA MM. IMAGON KEHIT-
TAMISEEN, TUOTTEIDEN MARKKI-
NOINTIIN JA REKRYTOINTIIN
MITEN YRITYKSET KAYTTAVAT SO-
SIAALISTA MEDIAA?

Tilastokeskuksen mukaan vuonna
2019 teollisuuden alan sosiaalista
mediaa kayttavissa yrityksissa somea
kaytettiin eniten yrityksen imagon
kehittamiseen tai tuotteiden markki-
nointiin (86 %) seka rekrytointiin (60
%). Asiakkaiden mielipiteiden, arvi-
ointien tai kysymysten vastaanotto
tai niihin vastaaminen (47 %) seka yh-
teistyd liikkekumppaneiden tai mui-
den organisaatioiden kanssa (43 %)
olivat selkeasti pienempia kayttétar-
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koituksia. Asiakkaiden osallistaminen
tuotteiden tai palveluiden kehittami-
seen tai innovointiin (25 %) oli vuonna
2019 teollisuuden alan yrityksissa vie-
I3 varsin vahaista. (Suomen virallinen
tilasto (SVT), 2019)

MITEN SOMEA VOI KAYTTAA?

Sosiaalisen median kayttétavat voi-
daan jakaa karkeasti kolmeen luok-
kaan:

Myynnin edistaminen,
Vuorovaikutuksen rakentaminen,
Markkinoiden seuraaminen,
Asiakkaiden sitouttaminen (Fang
Li, 2022; Rydén et al., 2015)
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MYYNNIN EDISTAMINEN

Kun tavoitteena on myynnin edis-
taminen, sosiaalisen median vies-
tinnan keskidssa ovat kiinnostavat,
informatiiviset ja luottamusta he-
rattavat sisallét, jotka vahvistavat
seuraajien ostohalua. (Li et al, 2021)
Viestinta on luonteeltaan yritykseen
ja sen tuotteisiin liittyvaa mainontaa,
joka on suunnattu yrityksen nykyisille
ja potentiaalisille asiakkaille. (Ananda
et al,, 2016; Rydén et al., 2015) Tavoit-
teena on myynnin kasvattaminen
houkuttelemalla asiakkaita esim. yri-
tyksen verkkokauppaan. Sosiaalisen
median seuraajat ovat viestinnan
vastaanottajia, joita kiinnostavat eri-
laiset uutuudet, tarjoukset, kampan-
jat ja arvonnat, joista he voivat saada
rahanarvoisia etuja.

VUOROVAIKUTUKSEN RAKENTAMI-
NEN

Vuorovaikutukseen pyrkiva viestin-
ta sosiaalisessa mediassa on usein
luonteeltaan yritysvetoista, mutta
kuitenkin kaksisuuntaista. Yritys tuot-
taa aktiivisesti seuraajille hyodyllista,
merkityksellista ja ajankohtaista si-
saltoa (Li et al,, 2021). Lisaksi seuraajia
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pyritaan kannustamaan tykkaamaan
julkaisuista, jakamaan sisaltoja ja
kommentoimaan niita. (Li et al,, 2021)
Seuraajien tuottama sisaltd kuten
omien kokemusten jakaminen tai
tuotteen/palvelun kanssa vietetyista
merkityksellisista hetkista kertomi-
nen tuottavat niin ikaan kiinnostavaa
vuorovaikutuksellista brandisisaltoa.

"SOME MAHDOLLISTAA NOPEAN
REAGOINNIN ASIAKKAIDEN ESIT-
TAMIIN KYSYSMYKSIIN”

MARKKINOIDEN SEURAAMINEN

Sosiaalisen median alustat ja niiden
tuottama data tarjoavat yrityksille
uudenlaisen tavan asiakasymmar-
ryksen vahvistamiseen, asiakkaiden
digitaalisen kayttaytymisen havain-
nointiin ja analysointiin seka asiak-
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kaiden tarpeiden ja mieltymysten
tunnistamiseen. (Li et al, 2021) So-
siaalisen median keskusteluiden ja
asiakaspalautteiden seuraamisen
lisaksi (Ananda et al., 2016; Lahtinen
et al, 2022; Rydén et al, 2015) sosi-
aalinen media mahdollistaa nopean
reagoinnin asiakkaiden esittamiin
kysymyksiin ja heidan kohtaamiensa
ongelmien ratkaisemiseen. (Li et al,,
2021) Sosiaalisen median sisaltojen
seuraaminen tarjoaa yritykselle uu-
denlaisen kosketuspinnan asiakkai-
den elamaan ja merkitysmaailmaan.

ASIAKKAIDEN SITOUTTAMINEN

Sosiaalisen median avulla, yritykset
voivat hyodyntaa seuraajiensa luo-
vuutta, ideoita ja osaamista niin, etta
se tuottaa arvoa molemmille osa-
puolille. Yritykseen ja sen brandiin
sitoutuneet seuraajat puhuvat mie-
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lellaan yrityksen puolesta omissa ver-
kostoissaan seka osallistuvat esim.
tuotteiden ja palveluiden ideointiin,
kehittamiseen ja arviointiin. (Ananda
et al,, 2016; Rydén et al., 2015)

Viestinnan keskidodn nousevat tee-
mat ja asiat, joista seuraajien kans-
sa voidaan keskustella, joita voidaan
jakaa eteenpain tai tehda yhdessa.
(Rydén et al.,, 2015) Sitoutuneet seu-
raajat saattavat usein olla kiinnostu-
neita brandiyhteisoista, joissa he voi-
vat keskustella itselleen tarkeasta ja
merkityksellisesta brandista muiden
samalla tavalla ajattelevien henkiloi-
den kanssa. Asiakkaiden sitouttami-
sen kannalta siis mahdollisuus olla
vuorovaikutuksessa yrityksen ja mui-
den brandiin sitoutuneiden seuraa-
jien kanssa nousee tarkeaan rooliin.
(Gummerus et al., 2012)
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Vipuvoimaa

FEU:lta

SOSIAALINEN MEDIA 2014—-2020

*

Euroopan unioni
Euroopan sosiaalirahasto

1. Tarkastele yrityksesi some-viestintaa poimimalla arvioinnin kohteeksi 3 viimeisinta yrityksellesi tar-
kealla sosiaalisen median alustalla tehtya julkaisua. Pohdi mihin luokkaan julkaisu parhaiten sopii.
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin sosiaalisesta mediasta kertovaan sisaltoon
Pohdin millaisia yritykseni julkaisut ovat

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia sosiaalisen median tarkastelu heratti?

Millainen voisi olla yritykseni seuraava postaus?
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SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT

On tarkeaa, etta yritys valitsee sosiaalisen median kanavat sen pe-
rusteella, missa heidan kohdeyleisénsa on aktiivisimmin lasna ja
millainen sisaltd sopii parhaiten yrityksen tavoitteisiin. Jokaisella
kanavalla on omat vahvuutensa ja kayttotapansa, joten on suositel-
tavaa tutkia tarkemmin kunkin kanavan ominaisuuksia, kayttajati-
lastoja ja mahdollisuuksia ennen paatoksentekoa.

MARKKINAT > SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT
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YOUTUBE

YouTube on maailman suurin videoiden jakamisalusta,
joka tarjoaa valtavan maaran mahdollisuuksia yrityksille.
Kanavalla on melkein 3 miljardia aktiivista kayttajaa kuu-
kausittain, ja se houkuttelee erilaisia kohderyhmia. You-
Tube soveltuu erinomaisesti yritysten videomateriaalin
jakamiseen ja brandin viestintaan. Voit luoda yrityksellesi
oman kanavan, jolla jaat esimerkiksi tuote-esittelyita, tu-
toriaaleja, asiakastarinoita ja vlogeja. Lisaksi voit harkita
yhteistyota vaikuttajien kanssa, joiden seuraajat kuuluvat
kohdeyleisdosi. YouTube tarjoaa mainosmahdollisuuksia,
kuten TrueView-mainokset, jotka katsojien on katsottava
ennen videon alkua. (Blomster ym. 2020, 133)

Yli 2,963 miljardia aktiivista kayttajaa kuukausittain
(2023). (Datareportal, 2023) Suomessa kayttajia on n.
4,6 miljoonaa (Kemp, S. 2023)

Suurin videoiden jakamisalusta.

Youtube tarjoaa tapoja luoda erilaisia sisaltotyyppeja,
kuten vlogeja, musiikkivideoita, tutoriaaleja ja viihdet-
ta.

Mahdollistaa mainostamisen, kanavien luomisen ja
videoiden ansaitun jakamisen. YouTube-videoiden
ansaittu jakaminen tarkoittaa tapaa, jolla YouTube-ka-
navan omistaja voi saada tuloja videoistaan. YouTube
tarjoaa erilaisia tapoja ansaita rahaa kanavalla julkais-
tuista videoista.

INSTAGRAM

Instagram on suosittu sosiaalisen median kanava, joka
keskittyy visuaaliseen sisaltodn. Alustalla on 2 miljardia
aktiivista kayttajaa kuukausittain, ja se on erityisen suo-
sittu nuorempien kayttajien keskuudessa. Instagram so-
pii hyvin brandin rakentamiseen, tuotteiden ja palvelui-
den esittelyyn seka inspiraation jakamiseen. Voit jakaa
korkealaatuisia valokuvia ja videoita, kayttaa tarinoita
(Stories) ja hyodyntaa IGTV:ita pidemmille videoille. Ins-
tagram tarjoaa myds mainosmahdollisuuksia, kuten ku-
vamainokset, videomainokset ja vaikuttajamarkkinointi.
(Blomster ym. 2020, 132)

Aktiivisia kayttajia yli 2 miljardia kuukausittain (2023).
(Datareportal, 2023) Suomessa kayttajia on n. 2,3 mil-
joonaa (Kemp, S. 2023)

Erityisen suosittu nuoremman kayttajakunnan kes-
kuudessa.

Visuaaliseen sisaltéon, kuten valokuviin ja videoihin,
painottunut alusta.

Instagram tarjoaa monia mainosmahdollisuuksia, ku-
ten vaikuttajamarkkinointia ja luovia tapoja kertoa ta-
rinoita.
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FACEBOOK

Facebook on yksi suosituimmista ja laajimmalle levin- - Aktiivisia kayttajia yli 2,9 miljardia kuukausittain (2023).
neista sosiaalisen median alustoista. Siella on yli 2,9 mil- (Datareportal, 2023) Suomessa kayttajia on n. 2,4 mil-
jardia aktiivista kayttajaa kuukausittain. Facebook tarjoaa joonaa (Kemp, S. 2023)

monipuoliset mahdollisuudet yrityksille, kuten brandin - Suosittu eri ikaryhmissa, mutta erityisesti aikuisvaes-
rakentamisen, yhteison luomisen ja asiakasvuorovaiku- ton keskuudessa.

tuksen. Voit luoda yrityssivun, jakaa ajankohtaista sisal- - Monipuoliset mainosmahdollisuudet, kohdennuso-
tda, vastata asiakkaiden kysymyksiin ja saada palautetta. minaisuudet ja analytiikka.

Facebook-mainokset tarjoavat myds tehokkaan tavan - Kaytetaan yhteydenpitoon, sisallon jakamiseen ja yri-
tavoittaa kohdeyleisba kohdennusominaisuuksiensa ja tysten brandin rakentamiseen.

analytiikkansa avulla. (Blomster ym. 2020, 131)

—_— e e e e e - S— TR e P — R S =
LINKEDIN

LinkedIln on ammatillinen verkostoitumisalusta, joka - Aktiivisia kayttajia yli 875 miljoonaa kuukausittain
tarjoaa mahdollisuuksia yritysten markkinointiin, rekry- (2023). (Rose-Collins,2023) Suomessa kayttajia on n.
tointiin ja ammatillisen asiantuntemuksen jakamiseen. 1,7 miljoonaa (Markkinointimaestro, 2023)
LinkedInilla on yli 875 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuu- - Ammatillinen verkostoitumisalusta, jossa keskity-
kausittain. Kanava soveltuu erityisesti B2B-markkinoin- taan uraan, tyopaikkoihin ja ammattitaidon jakami-
tiin, kun halutaan tavoittaa ammattilaisia ja yrityksia. Voit seen.

luoda yrityssivun, jakaa yritysuutisia, tuoda esille asian- - Suosittu erityisesti B2B-markkinoinnissa, rekrytoin-
tuntemustasi kirjoittamalla artikkeleita ja osallistua kes- nissa ja ammatillisen asiantuntemuksen nayttami-
kusteluihin. LinkedIn-mainokset ja sponsoroitu sisaltd sessa.

voivat auttaa laajemman kohdeyleisdn tavoittamisessa. - Tarjoaa mainosmahdollisuuksia, yrityssivuja ja tyo-
(Blomster ym. 2020, 138) paikkailmoituksia.
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TWITTER

Twitter on lyhyiden ja nopeiden viestien jakamiseen tar-
koitettu kanava, joka toimii erityisesti uutisten, ajankoh-
taisten aiheiden ja mielipiteiden valittamisessa. Twitteril-
I3 on yli 373 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain.
Yritykset voivat kayttaa Twitteria asiakaspalvelukanava-
Nna, jakaa uutisia, osallistua keskusteluihin ja seurata alan
trendeja. Kanavalla voit hydédyntaa hashtagien avulla na-
kyvyytta ja reagoida nopeasti ajankohtaisiin tapahtumiin.
Twitter-mainokset tarjoavat myos mahdollisuuden ta-
voittaa kohdeyleiséa laajemmin. (Nieminen, 2022)

LAHTEET

Blomster, M, Kurtti, J-R, Maatta, M, & Sinisalo, J. 2020. Digi-
taalisen markkinoinnin kasikirja: Opas Mikro ja Pk-yrityk-
sille. Oulu: Oulun Ammattikorkeakoulu. https://Awww.the-
seus.fi/bitstream/handle/10024/347091/Digitaalisen%20
Mmarkkinoinnin%20kasikirja%20mikro-%20ja%20pk-yri-
tykselle.pdf?sequence=2&isAllowed=y

Datareportal. (Huhtikuu, 2023). Global social media Sta-
tistics. Haettu 1.5.2023 osoitteesta https:/datareportal.
com/social-media-users

Kemp, S. (13.2.2023) Digital 2023 Finland. Haettu 31.5.2023
osoitteesta https://datareportal.com/reports/diqgi-

tal-2023-finland?rg=finland
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Aktiivisia kayttajia yli 373 miljoonaa kuukausittain
(2023). (Datareportal, 2023) Suomessa kayttajia oli
vuonna 2022 n. 1,5 miljoonaa (Markkinointimaestro,
2023)

Suosittu erityisesti uutisten, ajankohtaisten aiheiden
ja mielipiteiden jakamisessa.

Rajoituksena lyhyet viestit (280 merkkia), jotka voivat
sisaltaa linkkeja ja mediaa.

Kaytetaan usein yritysviestintaan, asiakaspalveluun ja
ajankohtaisten tapahtumien seuraamiseen.

Markkinointimaestro (11.4.2023) Sosiaalisen median tilas-
tot. https://Mwww.markkinointimaestro.fi/sosiaalisen-me-
dian-tilastot

Nieminen, K. (25.7.2022) Somemarkkinointi [blogikirjoi-
tus]. Mikd on Twitter? https:/markkinoinnintrendit.fi/

twitter/

Rose-Collins, F. (31.3.2023). Tilastot [blogikirjoitus]. 62
parasta LinkedIn-tilastoa vuodelle 2023. https://Awww.
ranktracker.com/fi/blog/the-62-best-linked-in-statistics-
for-2023
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin sosiaalisen median kanaviin
Tunnistin kanavat, joita kohderyhmani kayttaa

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Mita sosiaalisen median kanavia kohderyhmasi kayttaa?

Kuvaile kohderyhmasi somekayttaytymista. Mieti miten houkuttelet kohderyhmasi seuraamaan
yritystdsi sosiaalisessa mediassa.
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MITEN YRITYKSEN
SOME-SEURAAIJAT
VOIVAT OSALLISTUA?
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YRITYSTEN SEURAAMINEN SOMES-
SA

Monet somen kayttajista seuraavat
yritysten tai brandien some-kanavia.
Enginkaya & Yilmaz (2014) listaavat
viisi syyta, miksi ihmiset seuraavat
yritysten tai brandien some-kanavia.

Brandi on itselle merkityksellinen
ja sopii omaan elamantapaan.
Seuraaja kayttaa brandia tai han
haaveilee sen kayttamisesta.
Brandia seurataan rahanarvoisten
etujen toivossa. Alennuskampan-
jat, tarjoukset seka tieto uutuuk-
sista ovat kiinnostavaa sisaltoa
naille seuraajille.

Some toimii yhteydenottokanava-
na yritykseen. Esim. palautteen tai
tuote- ja palveluideoiden lahetta-
minen some-kanavien kautta koe-
taan helpoksi ja mutkattomaksi.
Viihdyttava ja hauska sisaltd on
monelle somen kayttajalle tarkea
syy seurata yritysta/brandia.

Osa seuraajista hakee sosiaalisen
median kautta tuotteisiin ja pal-
veluihin liittyvaa tietoa. Suora kon-
takti yritykseen seka viestinnan
lapinakyvyys koetaan lisaavan tie-
don luotettavuutta.

&= racan tacatsin

REAKTIOT YRITYKSEN POSTAUK-
SIIN

Yrityksen postauksiin  reagoiminen
on helppo tapa antaa palautetta. Eri
sosiaalisen median alustat tarjoavat
kayttajille vaihtoehtoisia reaktioita,
joista esimerkkina Linkedlnin ’"ce-
lebrate, support, insightful ja funny”
seka Facebookin “love, haha, wow,

sad ja angry”.

Some-postausten keraamat reakti-
ot ovat tietolahde, jota seuraamalla
yritys voi arvioida millaiset teemat ja
postaukset seuraajia eniten kiinnos-
tavat. Kertynytta tietoa voi hyddyntaa
viestinnan suunnittelussa.

JULKAISUJEN KOMMENTOINTI

Sosiaalisen median alustat tarjoavat
suoran kontaktin yritykseen olipa sit-
ten kyse yrityksen some-postauksen
kommentoinnista, palautteen anta-
misesta tai asiakastukeen liittyvasta
kysymyksesta. Seuraajien komment-
teihin vastaaminen on keskeinen osa
sosiaalisen median viestintaa, silla
vastaamalla seuraajien komment-
teihin yritys osoittaa, etta palaute on
tarkeaa ja sita kuunnellaan. Kysymyk-
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siin vastaaminen on niin ikaan tapa
sitouttaa ihmisia brandiin ja rohkais-
ta seuraajia jatkamaan yrityksen pos-
tausten kommentointia ja palaut-
teen lahettamista myos jatkossa.

Sosiaalisen median nopeatempoisen
luonteen vuoksi monet odottavat
saavansa vastauksen kysymykseensa
nopeasti. Yrityksen some-tilin kautta
tulevia yhteydenottoja kannattaakin
siis seurata aktiivisesti.

ASIAKKAIDEN ITSE TUOTTAMA
SISALTO

Seuraajat voivat tuottaa sisaltoa jul-
kaisemalla esim. kuvia ja tarinoita
tuotteista/palveluista, niiden kaytos-
ta tai hyodyista seka itselleen mer-
kityksellisista hetkista brandin kans-
sa. Kayttajien tuottama sisalto paitsi
rikastuttaa yrityksen some-sisaltda
myds sitouttaa sosiaalisen median
seuraajia yrityksen brandilahettilaik-
Si.

Yritys voi haastaa seuraajiaan jaka-
maan kuvia esim. tarkeasta hetkesta
tuotteen kanssa tai hauskimmasta
paikasta missa tuote on ollut kaytta-
jalla mukana.

SEURAAVA SIVY ~upy
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Vivkkd(:

Perusta kayttajien tuottamaa sisal-

toa varten oma hastag ja kannusta

heita kayttamaan sitda omaa sisal-
toaan jakaessaan.

KYSELYT, VISAILUT, KYSYMYKSET

Kyselyt, visailut ja erilaiset gallupit
ovat hauska tapa tuottaa interaktii-
vista sisaltda sosiaaliseen mediaan.
Parhaimmillaan kyselyt voivat tuot-
taa lisatietoa kayttajien tarpeista,
kayttaytymisesta ja arvostuksista.
Erityisesti avoimet kysymykset jatta-
vat tilaa vuoropuhelulle ja seuraajien
omasanaiselle kerronnalle.

JULKAISUJEN JAKAMINEN

Ihmiset jakavat omassa sosiaalisen
median verkostossaan itselleen tar-
keaa, merkityksellista ja hyodylliseksi
kokemaansa sisaltéa. Olisivatko yri-
tyksen some-seuraajat kiinnostunei-
ta podcastista, webinaarista, kaytan-
Nnollisesta vinkista tai infografiikan
muotoon visualisoidusta faktasta?
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INTERAKTIIVISET LASKURIT

Erilaiset tuotto-, kulutus- ja saasto-
laskurit havainnollistavat tuotteen tai
palvelun hyotyja.

AR (AUGMENTED REALITY, LISATTY
TODELLISUUS)

Lisatty todellisuus (AR) tarjoaa koke-
muksen tuotteesta tai ymparistosta
digitaalisten kuvien avulla. AR-so-
velluksen avulla voi helposti havain-
nollistaa milta tuote tulisi todellises-
sa kayttoymparistéssa nayttamaan.
Tuotteen mittasuhteet, tilan tarve
seka ratkaisun istuvuus ymparistoon
saavat konkreettisen muodon AR-so-
velluksen avulla.

LAHTEET:

Enginkaya, E., & Yilmaz, H. (2014).
What Drives Consumers to Interact
with Brands through Social Media? A
Motivation Scale Development Stu-
dy. Procedia - Social and Behavioral
Sciences, 148, 219-226. https://doi.or-
a/10.1016/j.sbspro.2014.07.037
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin sosiaalisen median seuraajien aktivointiin
Pohdin miten yritykseni sosiaalisen median kanavien seuraajia voisi aktivoida

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia sosiaalisen median seuraajien aktivointi heratti?

Millaiset aktivointikeinot voisivat soveltua oman yritykseni some-viestintaan?
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MESSUISTA ON MONEKSI

Messut ovat yrityksille tarkea kohtaamispaikka monestakin syysta.
Ne tarjoavat yrityksille oivallisen alustan suhteiden rakentamiseen,
brandin edistamiseen, oivallusten saamiseen, liidien hankkimiseen
ja uusien liiketoimintamahdollisuuksien tutkimiseen. Osallistu-
malla aktiivisesti alan messuille yritykset voivat vahvistaa markki-
na-asemaansa ja edistaa lilketoiminnan kasvua.
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VERKOSTOITUMINEN:

Messut tarjoavat yrityksille mahdol-
lisuuden ottaa yhteytta potentiaali-
siin asiakkaisiin, tavarantoimittajiin,
kumppaneihin ja alan asiantunti-
joihin.  Vahvan ammattiverkoston
rakentaminen ja yllapitaminen on
elintarkeaa lilketoiminnan kasvulle ja
yhteistyolle.

BRANDIN NAKYVYYS:

Messuille osallistuminen antaa yrityk-
sille mahdollisuuden esitella tuottei-
taan, palveluitaan ja innovaatioitaan
kohdeyleisdlle. Se auttaa lisaamaan
branditietoisuutta ja lisaamaan na-
kyvyytta alan sidosryhmien, mukaan
lukien potentiaalisten asiakkaiden ja
kilpailijoiden, keskuudessa.
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MARKKINATUTKIMUS:

Messut tarjoavat yrityksille alustan
kerata markkinatietoa ja oivalluksia.
Olemalla vuorovaikutuksessa osallis-
tujien kanssa, tarkkailemalla kilpaili-
joiden tarjouksia jaanalysoimallaalan
trendeja yritykset voivat ymmartaa
paremmin asiakkaiden mieltymyk-
sia, tunnistaa uusia mahdollisuuksia
ja pysya kilpailijoiden edella.

TUOTELANSEERAUKSET JA -ESIT-
TELYT:

Messut tarjoavat ihanteelliset puit-
teet uusien tuotteiden tai palvelujen
lanseeraamiseen, jolloin yritykset voi-
vat herattaa jannitysta ja saada vali-
tonta palautetta alan ammattilaisilta
ja potentiaalisilta asiakkailta. Esittelyt
voivat auttaa esittelemaan tuotteen
ominaisuuksia ja etuja, mika lisaa
kiinnostusta ja lisaa myyntia.

MARKKINAT > MESSUISTA ON MONEKSI

KUMPPANUUDET JA YHTEISTYOT:

Messut tuovat yhteen alan eri toimi-
joita, mika helpottaa yritysten mah-
dollisten kumppanuuksien, yhteis-
tyon ja yhteisyritysten kartoittamista.
Se tarjoaa tilaisuuden tavata toisiaan
taydentavia yrityksia, keskustella yh-
teisista eduista ja tutkia tulevaisuu-
den yhteistydmahdollisuuksia.

KOULUTUS JA AMMATILLINEN KE-
HITYS:

Monet messut sisaltavat seminaareja,
tydpajoja ja alan asiantuntijoiden esi-
tyksia. Yritykset voivat hyotya osallis-
tumisesta naihin istuntoihin pysyak-
seen ajan tasalla alan uusimmista
trendeista, teknologioista ja parhais-
ta kaytannoista. Tyontekijat voivat
saada arvokasta tietoa ja taitoja, joita
voidaan soveltaa yrityksen toiminnan
ja strategioiden kehittamiseen.
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MILLAINEN ON HYVA MESSUOSAS-
TO

Hyvan messuosaston suunnittelu
alkaa selkedlla tavoitteiden asetta-
misella ja strategisella suunnittelul-
la. Ennen suunnittelun aloittamista
on tarkeaa maarittaa, millaisia vies-
teja halutaan valittaa, kenelle ne on
suunnattu ja millaisia tuloksia halu-
taan saavuttaa messuilla.

Hyvin suunniteltu messuosaston
fyysinen ulkoasu ja layout on kai-
ken A ja O. Tama sisaltaa tilan koon,
seinien sijoittelun, tiskien ja esittely-
pisteiden sijainnit, istumajarjestelyt,
sisustuksen ja brandielementtien si-
joittelun. Osaston tulisi olla houkutte-
leva, helposti lahestyttava ja visuaali-
sesti miellyttava.

Messuosaston virtauksen hallin-
ta on tarkea osa suunnittelua ja se
koskee kavijoiden kuin myds henki-
Iokunnan liikkumista osastolla. Hy-
vin suunniteltu virtaus ohjaa kavijoita
haluttuihin kohteisiin ja luo miellyt-
tavan kokemuksen. Tarkeita tekijoi-
ta virtauksen hallinnassa on huomi-
oida messujen yleinen kulkusuunta,
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oman osaston muoto. Mikali ihmiset
mahtuvat myos kulkemaan yrityk-
sen oman osaston sisalla, on otettava
huomioon sisaankaynnin sijoittami-
nen, selkeat kulkureitit, houkuttele-
vat kohteet reitin varrella ja poistumi-
sen suunnittelu.

Valaistus on kruunu messuosaston
paall3, jota ei kannata vahatella. Oi-
kein suunniteltu valaistus voi luoda
houkuttelevan ja tunnelmallisen il-
mapiirin. Valaistuksen avulla voidaan
korostaa tiettyja nayttelykohteita ja
tuoda esille brandin visuaalisia ele-
mentteja. Lisamausteena aanentois-
to ja musiikki voivat luoda kokonais-
valtaisen tunnelman ja houkutella
lisaa kavijoita osastolle.

Kerro selkeasti, missa toiminnassasi
on kyse. Kavijdille tulisi olla selkeaa,
mita yritys edustaa ja mita palvelui-
ta tai tuotteita se tarjoaa. Viestin tu-
lisi olla myods selkeasti nahtavissa ja
oikealla paikalla. Tehokas graafinen
suunnittelu, brandivarit, logot ja is-
kulauseet voivat auttaa viestinnassa.
Lisaksi osaston suunnittelussa tulisi
ottaa huomioon mahdollisuudet in-
teraktiiviseen sisaltéon, kuten naytoét,
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pelit tai demonstraatiot, joilla voi-
daan sitouttaa kavijoita.

Viihtyisat osastot pysayttavat kavi-
jan ja jaavat mieleen. Osastolla voi
olla istumapaikkoja, juomavesi- ja la-
tauspisteita seka riittavasti informaa-
tiota ja henkilokuntaa vastaamaan
kavijoiden kysymyksiin. Kavijan is-
tuessa esimerkiksi lataamassa puhe-
lintaan, saa hyvaa aikaa keskustelul-
le. Hyva suunnittelu ottaa huomioon
myods esteettdmyyden ja tarjoaa hel-
pon paasyn osastolle kaikille vieraili-
joille.

LAHTEET JA LISAA HYVIA VINKKE-
JA MESSUOSASTON SUUNNITTE-
LUUN:

https://www.messustandi.fi/mes-
suosastomallit.html

Messu- ja tapahtumajarjestajat ry ht-
tps://messutsuomessa.fi/kurssit/

Tampereen Messut http://www.te-
hokasmessuosallistuminen.fi/?print-

layout
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin messuista kertovaan sisaltéon
Pohdin messujen hyotyja oman yritykseni kannalta

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia mahdollisuuksia messuosallistuminen omalle yritykselleni tarjoaa?

Millaiset messut olisivat oman yritykseni kannalta kiinnostavimmat?
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VIESTINNAN ANALYSOINTI
KEHITYSTYON TUKENA

Viestinnan analysointi tuottaa tilannekuvan omasta ja/tai kilpailijoi-
den viestinnasta. Analyysi auttaa yritysta saamaan kasityksen sii-
ta, miten viestinta vaikuttaa kohderyhmaan ja millaisia mielikuvia
viestinta luo brandista. Lisaksi analyysi paljastaa millaisia muutok-
sia markkinoilla on viestinnan nakokulmasta tapahtunut ja tapah-
tuu parhaillaan, jolloin myods myyntia, markkinointia ja tarjoomaa
voidaan suunnata ja kehittaa.

Viestinnan analysointia on hyva tehda saannollisesti. Kirjaa analyy-
sia varten muistiin huomioita, kuvakaappauksia ja ideoita. Seuran-
taa voi tehda itselle sopivalla menetelmalla esim. sahkdiseen muis-
tikirjaan, Excel, Word tai Power point -esitykseen.
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VOIT TARKASTELLA KERAAMAASI AINEISTOA ESIMERKIKSI SEURAAVILLA TAVOILLA:

Kaiken kaikkiaan sosiaalisen median viestinnan tyylin analysointi auttaa yritysta yymmartamaan, millainen viestinta resonoi
kohderyhman kanssa ja miten se vaikuttaa brandiin. Tama tieto on arvokasta viestinnan suunnittelussa ja brandin raken-

tamisessa.

TEKSTIANALYYSI:

Tutki sosiaalisen median viesteja ja
teksteja tarkkaillen niiden kielenkayt-
td3a, savya, ja sanavalintoja. Analysol,
millaisia tunteita viestit herattavat ja
millainen vaikutus niillda on kohde-
ryhmaan.

TEEMOJEN TUNNISTAMINEN:

Etsi viesteista toistuvia teemoja ja ai-
heita. Pyri tunnistamaan, millaisista
asioista yritys useimmiten viestii ja
millaiset teemat ovat suosituimpia ja
saavat eniten vuorovaikutusta seu-
raajien keskuudessa.
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KILPAILIJA-ANALYYSI:

Vertaa yrityksen sosiaalisen median
viestintaa Kilpailijoiden viestintaan.
Tama auttaa tunnistamaan, millaisia
tyylikeinoja Kilpailijat kayttavat ja mi-
ten yrityksen viestinta erottuu heista.

VISUAALISEN SISALLON ANALY-
SOINTI:

Jos yritys jakaa kuvia tai videoita so-
siaalisessa mediassa, analysoi vies-
tinnan visuaalista sisaltoa. Tarkastele
kaytettyja viestintakanavia, kuvien ja
videoiden tyylia (esim. ihmisia, mai-
semia, tuotekuvia) vareja, grafiikkaa
ja tunnelmaa. Pohdi millaista vaiku-
telmaa ne luovat brandista. Voit kayt-
taa apuna esim. Jennifer Aakerin luo-
maa listaa brandin persoonallisuutta
kuvaavista adjektiiveista (katso tau-
lukko alla)

MARKKINAT > VIESTINNAN ANALYSOINTI

KOHDERYHMAN REAKTIOIDEN
SEURANTA:

Seuraa kohderyhman reaktioita ja
kommentteja yrityksen viesteihin.
Tarkastele, miten he reagoivat erilai-
siin viestityyleihin ja millainen sisaltd
saa eniten positiivista palautetta.

AIKASARJA-ANALYYSI:

Seuraa viestintatyylin kehittymista
ajan myoéta. Analysoi, miten yrityksen
viestinta on muuttunut tai kehittynyt
(esim. viestinnan tyyli, sanoma, kana-
vat) ja millaisia vaikutuksia muutok-
silla on ollut.
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Brandin persoonallisuus (Aaker, 1997)

LAHTEET

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356.
https://doi.org/10.2307/3151897
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin brandin persoonallisuuden ulottuvuuksiin
Pohdin oman yritykseni brandin persoonallisuutta

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia brandin persoonallisuuden tarkastelu heratti?

Miten kehittamistarpeisiin tulisi tarttua?
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ASIAKKAAN VUOSIKELLO

Asiakkaan vuosikello tuo asiakaslahtoista suunnitelmallisuutta mark-
kinointiin. Vuosikello on vuoden visualisoinnin lisaksi tyovaline sisal-
tdmarkkinoinnin kehittamiseen. Vuosikellon avulla voidaan hahmot-
taa asiakasprofiilille tarkeita paivia seka vuoden kiertoa.

MARKKINAT > ASIAKKAAN VUOSIKELLO SEVRAAVA SIVY —)



Vuosikellon avulla voidaan keksia hel-
pommin useita asiakasprofiilille ajan-
kohtaisia erilaisia sosiaalisen median
paivityksia kuin muuten olisi mah-
dollista. Vuosikelloa voidaan myos
hyodyntaa sesonkimyynnissa myyn-
tiajan pidentamiseen mainostamalla
jo etukateen esimerkiksi varautumis-
ta kesaan tai mokille.

ETSI KOHDEYLEISOLLE MERKITTA-
VAT PAIVAT KALENTERISTA
POHDI MITEN OSTAJAPERSOONA-

S| AJATTELEE VUOTTAAN JA MIHIN
HAN VALMISTAUTUU
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MIKA ON ASIAKKAAN VUOSIKEL-
LO?

Asiakkaan vuosikello on vuoden eri
vaiheissa tapahtuvien ja asiakkaalle
merkityksellisten tapahtumien aika-
taulu. Vuosikello voidaan esittaa joko
sanallisessa muodossa tai graafisena
kuvauksena. Vuosikellon muodon si-
jaan olennaista on, etta sen avulla voi-
daan hahmottaa ja ennakoida asia-
kasprofiilin kannalta tarkeita paivia
ja vuoden kiertoa seka nahda koko
kalenterivuoden tapahtumat yhtena
kokonaisuutena.
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VUOSIKELLON HYODYT MARKKI-
NOINNISSA

Vuosikello on vuoden kuvaamisen
ja visualisoinnin lisaksi hyodyllinen
tyovaline myods markkinoinnin suun-
nittelussa ja sen systemaattisessa
toteuttamisessa. Suunnitelmalli-
suus mahdollistaa markkinoinnin
toimenpiteiden ja esimerkiksi kam-
panjamateriaalien toteuttamisen
ennakoinnin. Tama paitsi helpottaa
sesonkiaikoina kohdattavaa kiirett3,
mutta parhaimmillaan edistaa myos
markkinoinnin tuloksellisuutta.

Vuosikellon avulla markkinoinnin
prosessit, kampanjat seka yksittaiset
toimenpiteet on mahdollista sitoa yri-
tyksen strategiaan. Kun markkinointi
on linjassa yrityksen muun toiminnan
ja strategian kanssa, nayttaytyy yritys
ulospain selkeana ja johdonmukaise-
Nna toimijana. Tama on omiaan herat-
tamaan luottamusta potentiaalisissa
asiakkaissa.
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ASKELEET ASIAKKAAN VUOSIKEL-
LON RAKENTAMISEEN

1. Valitse vuosikellon muoto, esimer-
kiksi valmis pohja tai excel-tauluk-
ko.

2. Hahmottele vuosikellon sisalto:
mita tehdaan, milloin tehdaan ja
miksi tehdaan.

3. Etsi asiakasprofiilile merkittavat
paivamaarat kalenterista.

4. Taydenna vuosikelloa myods Kiin-
nostavilla kansallisilla ja kansain-
valisillateemapaivilla.

5. Pohdi, millaisia asioita erilaisiin
tarkeisiin paiviin liittyy: esimerkiksi
joulu on monillemerkityksellinen
juhla, jota edeltavat pikkujoulut.
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin asiakkaan vuosikelloon
Pohdin vuosikellon toimenpiteitd oman yritykseni kannalta

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia asiakkaan vuosikello heratti?

Millaisia arjen toimintoja tai tehtavia asiakkaan vuosikello voisi helpottaa?
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LINKEDIN KOKONAISUUTENA

Linkedln on kansainvalinen sosiaalinen media. LinkedIn mainitsee vi-
siokseen luoda ammatillisia mahdollisuuksia jokaiselle yksilélle. Hei-
dan missionsa on yhdistaa maailman ammattilaiset, jotta he voivat
olla entista tuottavampia seka menestyvampia. Linkedln on perus-
tettu vuonna 2002 (LinkedlIn, 2022))
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Hyddynnetaan LinkedIn sivulla ka-
vijoiden tietoja, jotta voidaan arvi-
oida nykyista kavijaryhmaa koh-
deryhmaan. Voimme nain arvioida
yrityksemme markkinoinnin onnis-
tumista Linkedlnissa ja ohjata toi-
mintaa entista paremmin.

« Tutki analytics sivulla olevaa ka-
vija dataa; TAI

« Tutki marketing sivulla olevaa
dataa

Jos et vield tieda kuinka tehda ylla
mainitut toimenpiteet voit lukea alta
tarkemmat ohjeet.

LinkedIn tarjoaa erilaisia mahdolli-
suuksia seurata kavijdiden toimin-
taa profiileissasi. Osa toiminnoista
on maksullisia, kuten kaikkien hen-
kilokohtaisen profiilisi kavijoiden na-
keminen. Usein yrityksilla on alihyo-
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dynnettyja tietojarjestelmia, joista
voidaan johtaa tietoa asiakkaista ja
heidan toiminnastaan (Arantola & Si-
monen, 2009, pp. 25).

LinkedIn on usein yrityksella kaytos-
sa, mutta tietoa kavijdista ei hyodyn-
neta liiketoiminnassa. LinkedInissa
toimitaan erilaisilla profiileilla. Naista
yleisimpia ovat henkilokohtaiset ja
yritysprofiilit.

- Sisallon eli postausten nayttoker-
rat, reaktiot ja jaot

« Seuraajat eli yritysta seuraavien
henkiléiden tiedot

« Profiilin kavijat eli henkilot ketka
ovat kayneet yrityksen profiilissa

- Kilpailijat, jossa voidaan vertail-
la seuraajamaaria seka reaktio-
maaria

Yritysprofiilin analytiikkasivun nah-
dakseen on kayttajalla oltava admin
oikeus. Kun kayttajalla on admin oi-
keus yritysprofiilin analytiikkasivulle
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paasee joko hakemalla yrityksen yrit-
yshausta tai painamalla profiilikuvak-
keen alasvetovalikosta ja valitsemalla
alasvetovalikon otsikon "manage”
alta halutun yrityksen nimen.

Henkilokohtainen profiili on nimen-
sa mukaisesti yksityishenkilélle luo-
tu profiili. Profiiliin kirjaudutaan aina
vaikka hallinnoisit myos yritysprofii-
leja. Toisin sanoen voit hallinnoida
kaikkia muita yritysprofiileja oman
profiilisi kautta.

Henkilokohtainen profiili muistuttaa
etaisesti ansioluetteloa. Omaan pro-
fiiliin Kkirjoitetaan erityisesti amma-
tillisista ansioista, tydpaikoista seka
koulutuksesta. Linkedln eroaakin
huomattavasti esimerkiksi toises-
ta suuresta sosiaalisesta mediasta
nimenomaan ammattimaisuuden
vuoksi. Kun esimerkiksi Facebook
keskittyy ihmissuhteisiin LinkedInis-
sa keskitytaan asioihin kuten oman
ammattitaidon kehittamiseen, tyon-
hakuun ja uutisten kasittelemiseen
ammatillisen kontekstin kautta.
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« Rekisteroidy Linkedlniin henki-
Iokohtaisella sahkopostilla (tama
on tarkeaa koska mikalivaihdat
tyopaikkaa et voi enaa kirjautua
profiiliisi)

« Seuraa Linkedlnin ohjeistusta
profiilin taydentamiseksi

« LinkedIni ohjastaa sinua mm. ku-
van seka tietojen taydentamises-
sa

- Verkostoidu kollegoidesi tai opis-
kelun kautta tutuksi tulleiden
kanssa

Olemme nopeasti sivunneet Analy-
tiikka osiossa yritysprofiilia. Yrityspro-
fiili on yritykselle luotu sivu LinkedIn
alustalle. Yrityksen verkkosivut ja Lin-
kedIn profiili ovat taysin erillaan ole-
vat asiat. Yrityksen LinkedIn sivut ovat
kaytannossa talla kyseisella alustalla
oleva edustustili, jolle voidaan Kkirjoit-
taa esimerkiksi yrityksen kohokohtia,
yhteisty6- tai rekrytointi-ilmoituksia.

Profiilia hyddynnetaan erityisesti yri-
tyksen julkisivuna. Tyontekijat voivat
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ilmoittaa tyoskentelevansa yritykses-
sa ja yritys voidaan merkita julkaisui-
hin. Yritysprofiilissa on myds mah-
dollisuus kertoa yrityksen arvoista,
koosta seka sijainnista helposti lahes-
tyttavassa muodossa. Nain yritykses-
ta kiinnostuneet voivat helposti sel-
vittaa mista yrityksessa on kyse.

Videolla kerrotaan muutamia hyo-
tyja joita aktiivisella LinkedInin kay-
télla voidaan saavuttaa. Katso video
Jja pohdi olisiko LinkedIn yrityksellesi
hyodyllinen kauppapaikka.

« lhmiset ovat ammatillisessa mie-
lentilassa kayttaessaan Linkedl-
nia

« LinkedIn kayttajat keskustelevat
ja auttavat mielellaan toisiaan
seka verkostoituvat keskenaan

- Keskustelun avaus viestilla on
helppo tapa luoda yhteys henki-
I166n
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin LinkedIniin viestintdkanavana
Pohdin LinkedInin mahdollisuuksia oman yritykseni kannalta

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia kohderyhmia LinkedInin kautta voisi oman yritykseni tapauksessa tavoittaa?

Millainen voisi olla seuraava LinkedIn postaukseni?
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LINKEDIN JA MESSUT

LinkedIn on erinomainen tydokalu messujen ennen, aikana ja jalkeen tapahtuvassa markkinoinnissa, verkostoitumisessa ja
sitouttamisessa. Kuten tassa tyokalussa on jo mainittu, LinkedIn on ammattilaisten sosiaalinen media, jota voidaan hyo-

dyntaa lilkketoiminnallisessa viestinnassa.

ENNEN MESSUJA

LinkedIn on oiva kanava messujen
markkinointiin. Voit ilmoittaa osal-
listumisestasi messuille, jakaa tie-
toa messuosastostasi ja esitella mita
tuotteita tai palveluita esittelet mes-
suilla. Tama auttaa houkuttelemaan
kavijoita osastollesi. Voit myods luoda
tapahtuman LinkedIniin, johon voit
kutsua verkostosi jasenia. Lisaksi voit
ottaa suoraan yhteytta potentiaalisiin
messukavijoihin tai asiakkaisiin ja so-
pia tapaamisia messujen ajaksi.

MESSUJEN AIKANA

Kayta LinkedlInia aktiivisesti messu-
jenaikana jakamalla paivityksia, kuvia
ja videoita osastoltasi ja tapahtumas-
ta. Tama voi auttaa houkuttelemaan
lisda kavijoita osastollesi ja luomaan
kiinnostusta tuotteitasi tai palveluita-
si kohtaan. Voit myos kayttaa Linke-
din Live -toimintoa suorien |ahetysten
tekemiseen, esimerkiksi tuote-esitte-
lyista tai paneelikeskusteluista.

MESSUJEN JALKEEN

LinkedIn on erinomainen paikka jat-
kaa verkostoitumista messujen jal-
keen. Voit Kiittaa kavijoita ja asiakkai-
ta heidan osallistumisestaan, jakaa
messujen kohokohtia tai julkistaa
uusia tuotteita tai palveluita, jotka
esiteltiin messuilla. Lisaksi voit ottaa
yhteytta uusiin kontakteihin, jotka ta-
pasit messuilla, ja pitaa yhteytta hei-
hin LinkedInin kautta.

Kaiken kaikkiaan Linkedln on tehokas tydkalu, joka auttaa ennen kaikkea luomaan ja vahvistamaan suhteita messukavijoi-
den kanssa seka ennen etta jalkeen tapahtuman, ja sita kautta vahvistamaan yrityksen brandia ja liiketoimintaa.
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin LinkedIn:nin mahdollisuuksiin
Pohdin miten voisin hyodyntaa LinkedInia monipuolisesti

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Miten kayttaisit LinkedInia seuraavia messuja ajatellen?

Listaa asioita joita voisit toteuttaa ennen messuja, messujen aikana tai messujen jalkeen.
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* 1. ENNAKOINTI
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Ennakointi auttaa yrityksia pysymaan ajan tasalla markkinatrendeista
ja asiakkaiden tarpeista, mika on ensiarvoisen tarkeaa kilpailukyvyn
kannalta.
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2. TOIMINTAYMPARISTON MUUTOS

4 U Yrityksen toimintaymparistdossa muutokset tapahtuvat aiempaa no-
' peammin ja arvaamattomammin. Miten jatkuvaan muutokseen voi
varautua?

3. DIGITALISAATIO

TRE N DIT Digitalisaatio tarkoittaa toiminnan muuttamista tai uuden mahdol-
listamista tiedon ja tietotekniikan hyddyntamisen kautta.

_—— -~ —

Mita toimintaympdristossa tapahtuu?

-s -

Trendit ja erilaiset muutosvoimat voivat saada
toimintaympariston muuttumaan hyvinkin

4. HAKUSANOIJEN TRENDIT

nopeasti. Naiden muutosten ennakointi aut- Hakusanat paljastavat ihmisten ongelmia ja haasteita tiettyna ajan-
taa yrityksia varautumaan mahdollisiin muu- kohtana. Hakusanoja tutkimalla selvitetaam muutoksia tietylla

ASE ; A ne alueella tai globaalisti. Esim. sesonkien tunnistamin on hyodyllista
toksiin ja antaa nain aikaa reagoida niihin erilaisia tuotteita/palveluita myydessa.

—2— 2wy B

paatdksenteolla ja toiminnan kehittamisella.
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5. TEKOALY, KIELIMALLIT JA CHAT GTP

Tekoaly on teknologia, jonka avulla koneet kykenevat suorittamaan
tehtavig, jotka normaalisti vaatisivat ihmisen kognitiivisia kykyja.

6. KIERTOTALOUS

Yritykset joutuvat huomioimaan ekologiset tekijat kehittamistoimis-
saan. llman kestavan kehityksen huomioimista, on vaikea enaa pe-
rustella oman innovaatiohankkeen merkitysta.
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ENNAKOINNILLA AIKAA TOIMIA

Yllatysten ja epavarmuuden keskella huomio kiinnittyy helposti vii-
meisimpaan kriisiin ja tahan hetkeen. Toimintaympariston muutok-
set ovat kuitenkin useimmiten pitkakestoisia muutosvyyhteja, joten
yrityksen kilpailukykyisen tulevaisuuden rakentamiseksi tarvitaan pi-
demman aikavalin tarkastelua kokonaiskuvan saamiseksi. Kiinnosta-
via kysymyksia ovat: Mika on jo muuttunut, mika muuttuu talla het-
kella, miten muutokset kytkeytyvat toisiinsa, mika estaa muutosta ja
mika on mahdollista? (Dufva & Rekola, 2023)

TRENDIT > ENNAKOINTI

SEURAAVA SIVY ~mly



D

TRENDIT

Ennakointi auttaa yrityksia pysy-
maan ajan tasalla markkinatrendeis-
ta ja asiakkaiden tarpeista, mika on
ensiarvoisen tarkeaa Kilpailukyvyn
kannalta. Vaikka toimintaymparis-
ton muutokset olisivat yllattavia ja
arvaamattomia, antaa aktiivinen en-
nakointi seuranta yritykselle aikaa
toimia, onpa kyse sitten muutoksen
tarjoamaan mahdollisuuteen tarttu-
minen tai oman toiminnan sopeut-
taminen uuteen tilanteeseen. Enna-
kointi onkin ennen kaikkea yrityksen
tulevaisuuden aktiivista rakentamis-
tal

Yritysten ennakoinnin tueksi on tuo-
tettu useita tyokaluja ja materiaaleja,
joista jokainen varmasti ldytaa omaan
tarpeeseensa ja arkeensa sopivat vin-
kit. Tassa muutama pk-yritysten na-
kdkulmasta laadittu opaskirja, joihin
perehtymalla ennakoinnin kasitteet,
kaytannot ja soveltaminen tulevat
tutuksi.

TULEVA -
KOINTIOPAS

PK-YRITYSTEN ENNA-

Tama opas luo tiiviin katsauksen en-
nakointiin, ennakoinnin keskeisiin
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menetelmiin seka ennakointiproses-
siin ja sen vaiheisiin. Opas painottaa
pienten ja keskisuurten yritysten na-
kdkulmaa ennakoinnissa.

https:/www.hamk.fi/wp-content/
uploads/2019/01/TULEVA_kevytopas_
ennakointi.pdf

Heli Kurikka ja Marko Siltamaki (2022)

TULEVAISUUS ON TAALLA! PK-YRI-
TYKSEN TYOKIRJA TULEVAISUUS-
JA STRATEGIATYOSKENTELYYN

Pk-yritysten strategisen ennakoin-
titydn tueksi tuotettua tyokirjaa voi
kayttaa esimerkiksi yrityksen hallitus-
tyoskentelyssa tai henkildston kanssa
tehtavana strategian pohjana. Tyo-
kirjan tekijat kannustavat ottamaan
tyohon riittavan pitkan aikaperspek-
tiivin, jolloin muutosten vaikutus tu-
lee nakyvammaksi. Opas sisaltaa tie-
toa ennakoinnista seka tehtavapohjia
tulevaisuustyon tueksi.

https://projects.tuni.fi/up-
loads/2022/11/fe547f2e-tulevai-
suus-on-taalla-pk-yrityksen-tyokir-
ja-tulevaisuus-ja-strategiatyoskente-

lyyn.pdf

TRENDIT > ENNAKOINTI

Elina Hiltunen, Pekka Krook, Helena
Pekkarinen ja Esa Rimpilainen (2014)

TEE TULEVAISUUS! PK-YRITYKSEN
ENNAKOINTIOPAS

Opas tarjoaa ajatuksia, kysymyksia ja
tehtavapohjia pk-yritysten ennakoin-
tityon tueksi. Oppaan esimerkit sivua-
vat useimmiten luovan alan yrityksia,
mutta sisaltd on hyddynnettavissa
kaikkien yritysten ennakointitydhon.
Kirjoittajat toteavatkin ennakointia
olevan myds se, etta osaa ottaa lii-
ketoimintansa tulevaisuuteen mallia
muista toimialoista.

http:/www.luovasuomi.fi/iwww.luo-
vasuomi.fiffile_attachment/get/tee_
tulevaisuus_pk-yrittajan_ennakointi-
opascbbl.pdf?attachment_id=1284

LAHTEET:
Dufva, M., & Rekola, S. (2023). Megat-

rendit 2023 Ymmarrysta yllatysten ai-
kaan. Sitra. www.sitra.fi
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYIL

Tutustuin ennakoinnin menetelmiin
Pohdin erilaisten ennakointimenetelmien soveltuvuutta omaan yritykseeni

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia ennakoinnin tarkatelu heratti?

Millaisissa arjen tehtavissa tai toiminnoissa ennakointia tulisi tehda?

& raLan racarsin TRENDIT > ENNAKOINTI TALLEN WA —~milpy
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TOIMINTAYMPARISTO
MUUTTUU VAUHDILLA

Yritysten toimintaymparistdéssa muutokset tapahtuvat aiempaa no-
peammin ja arvaamattomammin. Monet muutokset ovat suorastaan
mullistavia eika muutosvauhdin hidastumista ole luvassa. Yritykset
ovat muutoksen kourissa jatkuvasti, silla uudetkaan toimintatavat ei-
vat valttamatta takaa menestysta kovin pitkaan.

TRENDIT > TOIMINTAYMPARISTON MUUTOKSET SEVRAAVA SIVY 1-)
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&= racna racatsin

Monet yritykset toimivatkin peliken-
talla, jota kuvataan termilla VUCA.
Mita talla oikein tarkoitetaan?

VUCA tulee englanninkielisista sa-
noista Volatility (epavakaus), Un-
certainty (epavarmuus), Complexi-
ty (monimutkaisuus) ja Ambiguity
(epaselvyys). Nama nelja element-
tia kuvaavat haasteita, joita yritykset
kohtaavat nopeasti muuttuvassa, en-
nakoimattomassa, monimutkaisessa
ja epaselvassa toimintaymparistdssa.

EPAVAKAUS (VOLATILITY):

Epavakaus viittaa nopeisiin ja enna-
koimattomiin muutoksiin. Yritykset
toimivat markkinoilla, joiden muu-
tokset ovat usein suuria, nopeita ja
odottamattomia. Toimintaymparis-
tda leimaa epavakaus. (Garrow & Var-
ney, 2015)

Esimerkki:

Maailmanmarkkinoiden
nopeat muutokset.

kysynnan

TRENDIT > TOIMINTAYMPARISTON MUUTOKSET

Miten nopeasti pystymme reagoi-
maan kysynnan akillisiin vaihtelui-
hin?

Millaiset varastotasot ja kapasitee-
tin joustavuus meilla tulisi olla vas-
tataksemme nopeasti muuttuviin
tilauksiin?

EPAVARMUUS (UNCERTAINTY):

Epavarmuus viittaa ennustettavuu-
den puutteeseen, yllatyksiin, seka
epavarmaan tietoon toimintaympa-
ristdossa tapahtuvista asioista. (Arter,
2021) Tiedon puute on omiaan ruok-
kimaan epavarmuutta. Toimintaym-
paristossa tapahtuu lilkkaa ja liian
nopeasti, jotta asioista ehdittaisiin
saada luotettavaa tietoa. (Garrow &
Varney, 2015) Yritykset joutuvatkin
reagoimaan puutteellisen ja epavar-
man tiedon pohjalta.

Esimerkki:
Raaka-aineiden hintojen vaihtelu.

Miten voimme ennakoida raa-
ka-aineiden hintojen muutoksia?

SEURAAVA SIVY ~uy
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Millaisia sopimus- ja hankintastra-
tegioita meidan tulisi harkita epa-
varmojen hintojen hallitsemisek-
Si?

MONIMUTKAISUUS (COMPLEXITY):

Monimutkaisuus kasvaa, kun muu-
tosvoimat kytkeytyvat toisiinsa ja
syy-seuraussuhteet ovat epaselvia.
(Arter, 2021) Naissa monimutkaisis-
sa ja monikerroksisissa muutosvyyh-
deissa toimenpiteilla voi olla yllatta-
via ja ennakoimattomia seurauksia.
(Garrow & Varney, 2015)

Esimerkki:

Toimitusketjun monimutkaisuus ja
riippuvuudet.

Mitka ovat kriittiset vaiheet ja si-
dosryhmat  toimitusketjussam-
me?

Kuinka voimme parantaa lapina-
kyvyytta ja yhteistyota toimitus-
ketjumme eri osapuolten kanssa?

&= racna racatsin

MONITULKINTAISUUS
TY):

(AMBIGUI-

Monitulkintainen ja ristiriitainen tie-
to vaikeuttaa tulkintaa ja paatdoksen-
tekoa. Muutosten johdosta aiemmin
hyviksi todetut toimintatavat eivat
ehka olekaan enaa relevantteja. Kun
ennakkotapauksia ei ole kaytettavis-
sa, on yha vaikeampaa paasta sel-
keyteen ja yksimielisyyteen tapahtu-
mien merkityksesta ja vaikutuksista.
(Garrow & Varney, 2015) Monitulkin-
taisuus lisaantyy Tannerin (2021) mu-
kaan tulkinnanvaraisuuden myota.
Tulkinnanvaraisuus kasvaa, kun tul-
kinta tapahtuu sen hetkisen tiedon
Jja kokemusten seka omien uskomus-
ten ja nakdkulmien perusteella.

Esimerkki:

Uusien teknologioiden ja digitalisaa-
tion vaikutus toimialaan.

Miten voimme ymmartaa uusien
teknologioiden ja digitalisaation
mahdollisuudet?

Miten voimme lisata tietoa ja op-
pimista naista kehityssuunnista?

TRENDIT > TOIMINTAYMPARISTON MUUTOKSET

Arter. (2021, August 18). VUCA-mal-
li auttaa selkeyttamaan toimintaa ja
johtamista jatkuvassa muutoksessa.
Blogi. https://www.arter.fi/vuca-mal-
li-auttaa-selkeyttamaan-toimin-
taa-ja-johtamista-jatkuvassa-muu-

toksessa/

Garrow, V., & Varney, S. (2015). Organi-
sation design in a VUCA world A pa-
per from HR in a disordered world:
IES Perspectives on HR 2015.

Tanner, R. (2021, June 6). Miten johtaa
VUCA-maailmassa? https:/bonfire.fi/
miten-johtaa-vuca-maailmassa/
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s Arter. (2021, August 18). VUCA-malli auttaa selkeyttamaan toimintaa ja johtamista jatkuvassa muutoksessa. Blogi.
VUCA-MALLI TYOPOHJA https://www.arter.fi/vuca-malli-auttaa-selkeyttamaan-toimintaa-ja-johtamista-jatkuvassa-muutoksessa/

EPAVAKAUS

Toimintaymparisto

1. Millaisia nopeita muutoksia olemmme kohdanneet viime aikoina?

2. Mitka ovat olleet yrityksemme suurimmat haasteet tai hidasteet muu-
toksiin reagoinnissa?

Toimintatavat
1. Mitka ovat tarkeimpia tapoja havaita nopeita muutoksia?
2. Mita tietoa puuttuu tai kaivataan nopeiden paatdsten tekemiseen?

HEIKKO MAKHPOLLISUUS VAIKUTTAA
B

MAHPOLLISTA VAIKUTTAA

MONIMUTKAISUUS

Toimintaymparisté

1. Millaisia monimutkaisia ongelmia ja haasteita kohtaamme paivittai-
sessa toiminnassamme?

2. Millaisia toimintatapoja meilla on kaytdssa (esim. resurssit, prosessit)
monimutkaisuuden ymmartamiseen ja kasittelemiseen?

Toimintatavat

1. Miten voimme kehittaa kykyamme ymmartaa ja ratkaista monitulkin-
taisia tilanteita?

2. Mita sellaista osaamista, tietoa tai verkostoja meilta puuttuu, joka aut-
taisi meita ymmartamaan toimintaympariston monimutkaisuutta ny-
kyista paremmin?

1/2
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Hanke rahoitetaan REACT-EU-valineen maararahois-
ta osana Euroopan unionin COVID-19-pandemian

johdosta toteuttamia toimia.

Garrow, V., & Varney, S. (2015). Organisation design in a VUCA world A paper from HR in a disordered world: IES
Perspectives on HR 2015.
Tanner, R. (2021, June 6). Miten johtaa VUCA-maailmassa?_https:/bonfire.fi/miten-johtaa-vuca-maailmassa/

EPAVARMUUS

Toimintaymparisto

1.  Mitka tekijat aiheuttavat epavarmuutta toimintaymparistossa?

2. Miten olemme hankkineet, analysoineet ja hyddyntaneet tietoa epavarmoissa
tilanteissa?

Toimintatavat
1. Miten pyrimme ennakoimaan tulevia riskeja ja epavarmuustekijoita?
2. Millaista osaamista ja toimintatapoja meidan tulisi kehittaa, jotta pystyisimme

paremmin keraamaan ja analysoimaan tietoa paatoksenteon tueksi?

HEIKKO MAKHPOLLISUUS VAIKUTTAA

MAHPOLLISTA VAIKUTTAA

MONITULKINTAISUUS

Toimintaymparisto

1. Millaisia epaselvyyksia ja puutteellista tietoa olemme kohdanneet arjen paa-
toksenteossa?

2. Miten olemme kasitelleet epaselvyytta viestinnassa ja paatoksenteossa?

Toimintatavat

1. Millaisia kaytantoja meilla on kasitella epaselvaa tai puutteellista tietoa paatok-
senteossa?

2. Millaiset toimintatavat tukisivat valmiuttammme kokeilla uusia lahestymistapo-
ja epavarmuuden vallitessa?

3. Miten voimme parantaa tiedonkulkuamme ja luoda selkeytta epaselviin tilan-
teisiin?

é‘ PALAA TAKAISIN TRENDIT > TOIMINTAYMPARISTON MUUTOKSET
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin VUCA-malliin
Pohdin toimintaympariston muutoksia annettujen kysymysten avulla

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia VUCA-malli heratti?

Millaisiin arjen toimintoihin tai tehtaviin toimintaymparistén tarkastelun voisi liittya?

é-‘ PALAA TAKAISIN TRENDIT > TOIMINTAYMPARISTON MUUTOKSET TALLENNA 1—)
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Digitalisaatio tarkoittaa toiminnan
muuttamista tai uuden mahdollis-
tamista tiedon ja tietotekniikan hyo-
dyntamisen kautta. Digitalisaatio ei
ole sama kuin digitointi, joka mer-
kitsee vanhan toimintatavan korvaa-
mista vastaavalla digitaalisella toi-
minnalla, eika se tarkoita pelkastaan
tietotekniikan kayttédénottoa (Alasoi-
ni, 2015; Euroopan parlamentti, 2021,
Kasvi, 2020.)

Digitalisaatiossa keskeista on tiedon
hallinta: tietovarantojen ja tietovir-
tojen tunnistaminen, tiedon keraa-
minen, hallinta ja hyddyntaminen.
Tama voi edellyttaa organisaatiolta
uudenlaisia toimintamalleja ja tieto-
jarjestelmia, ja se voi johtaa merkitta-
viin toiminnallisiin muutoksiin (Kasvi,
2020; Kivisaari et al., 2017))

Digitalisaatio on myos vahvasti kyt-
kdksissa organisaatiokulttuuriin. Se
edellyttaa usein kulttuurin muutosta,
jossa vanhat toimintatavat kyseen-
alaistetaan ja uusille innovaatioille
annetaan tilaa (Kasvi, 2020; Paloma-

ki & Hyyrylainen, 2022). Kulttuuriset
haasteet korreloivat negatiivisesti
suoraan taloudelliseen suoritusky-
kyyn (Goran et al., 2017).

Lisaksi digitalisaatio edellyttas, etta
tyontekijoilla on paasy tarvittavaan
tietoon, tietotekniikkaan ja osaami-
seen, seka vapaus toimia itsenaisesti
ja siirtaa tietoa yli siilorajojen. Digita-
lisaatioprosessissa on tarkeaa myos
valmius kokeilla uusia ratkaisuja ja
kohdata niihin liittyvat riskit (Kivisaari
et al. 2017))

Johdon rooli digitalisaatiossa on kes-
keinen. Johdon on oltava valmis ky-
seenalaistamaan vanhat toimintata-
vat, luomaan puitteet digitalisaatiolle
ja rakentamaan ilmapiiri, jossa tyon-
tekijat uskaltavat kehittaa omaa toi-
mintaansa ja kokeilla uusia ratkaisuja
(Goran et al., 2017; Kasvi, 2020).

Tassa tydkalussa tarjottavat kahvi-
kupin mittaiset oppitunnit sisaltavat
osan avaimista digitalisaation on-
nistumiseen. Kuten aiemmin todet-
tua digitalisaatio ei ole teknologinen
haaste vaan organisaatiollinen. Tasta
syysta suosittelemmekin lampimasti

TRENDIT > DIGITALISAATIO

jakamaan tydkalua koko organisaa-
tiolle ja pohtimaan tehtavia yhdessa.

Alasoini, T. (2015). Digitalisaatio muut-
taa tyéta — millaista tydelamaa uudis-
tavaa innovaatiopolitiikkaa tarvitaan?
Valtioneuvosto.

Euroopan parlamentti. (17.4.2023). Di-
gitalisaatio: EU:n strategia. Euroopan
parlamentti.

Goran J., LaBerge L., Srinivasan, R.
(20.7.2017). Culture for a digital age.
McKinsey Quarterly.

Kasvi, Jyrki. (28.2.2020). Digi digi digi.
Tieke.

Kivivasara, S., Kallela, J., & Pellikka, R.
(2017). Hyvan hallinnon ja kyvykkyyk-
sien tarkeydesta digitalisaatiossa.

Palomaki, R., & Hyyrylainen, E. (2022).
Digitaalisen transformaation organi-
saatiokulttuurinen perusta: tarkaste-
lussa Kela. Hallinnon Tutkimus, 41(2),
149-165.
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin digitalisaatiosta kertovaan tekstiin
Pohdin digitalisaatiota oman yritykseni kannalta

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia digitalisaatiota kasitteleva teksti heratti?

Millaisia mahdollisuuksia digitalisaatio avaa oman yrityksesi kannalta?

& racaa racalstn TRENDIT > DIGITALISAATIO TALLEN WA —~mmmiy
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Hakusanat paljastavat ihmisten ongelmia ja haas-
teita tiettyna ajankohtana. Hakusanat ovat hakuko-
neissa kuten esimerkiksi Googlessa kaytettavia sa-
Nnoja, joilla ihmiset hakevat tietoa internetista.

Trendit taas ovat ajallisesti rajattuja kehityssuuntia
asioille tai vaikkapa ihmisten kayttaytymiselle. Tyy-
pillisia trendeja ovat muun muassa pukeutumistyy-
lien muuttuminen vuosikymmenten saatossa tai
vaikkapa uuden teknologian kayttéénotto ja toisen
teknologian hylkaaminen.

TRENDIT > HAKUSANOJEN TRENDIT SEVRAAVA SlvY 1-)
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Miten voin kaytannossa hyotya tren-
dien tunnistamisesta?

Hakusanoja tutkimalla voidaan sel-
vittaa mahdollisia muutoksia tietylla
alueella tai globaalisti. Erityisesti se-
sonkien tunnistaminen tietyille tuot-
teille ja palveluille on hyodyllista yrit-
tajalle.

Yritystoiminnassa voidaan pohtia
seka taktisen etta strategisen tason
toimintaa trendien kautta. Lyhyella
aikavalilla muutokset saattavat olla
esimerkiksi joulusesongin parhaiten
myyvien tuotteiden tunnistamista,
kun taas pitkalla aikavalilla voidaan
pohtia tietyn tuoteryhman poista-
mistamista valikoimista ja korvaa-
mista toisella.

Ylla annettu esimerkki jouluseson-
kituotteista. Haut kuten "joululahja”
ja sen liitannaiset "joululahja mie-
helle” nousevat esiin. Myds yksittai-
set tuotteet kasvattavat myyntiaan

&= racna racatsin

tiettyna sesonkina kuten esimerkiksi
"glégi”.

Lyhyen aikavalin muutokset voidaan
tunnistaa jo hyvissa ajoin esimerkiksi
kesakuussa ja varautua muutokseen.
Samoin muutoksen voimakkuutta
on mahdollista tutkia. Useimmiten
sanoja tutkimalla voidaan havaita
kuinka "vahan tai paljon” muutosta
tosiasiassa tapahtuu sen sijaan etta
vastaamme asettamaamme tut-
kimuskysymykseen oman mielipi-
teemme perusteella.

Muutokset tiettyjen kaytettyjen tek-
nologioiden kohdalla ovat erityisen
mielenkiintoisia strategisessa mieles-
sa. Jos esimerkiksi seuraamme haku-
sanaa "sms” ja "whatsapp” voimme
havaita teknologian muuttumisen.

TRENDIT > HAKUSANOIJEN TRENDIT

Esimerkiksi jo vuonna 2013 meilla
olisi ollut kahdelta vuodelta kasva-
va trendi "whatsapp” hakusanalle
kun taas samalla ajanjaksolla "sms”
eli suomeksi tekstiviesti on menet-
tanyt merkitystaan kuluttajille. Tasta
olisimme voineet tehda johtopaa-
toksen panostaa esimerkiksi asiakas-
palvelussamme tekstiviestien sijaan
enemman whatsapp viestien kautta
toteutuvaan viestintaan. Tama on ta-
pahtumassa vasta nyt vuonna 2022
kun esimerkiksi autokauppiaat ovat
siirtyneet keskustelemaan asiakkai-
densa kanssa whatsapissa.

Hakukoneista puhuttaessa tarkoi-
tetaan Googlea, Bingia tai muuta
hakusanoja hyddyntavia palvelui-
ta, jotka tarjoavat internetin sisaltéa
priorisoituina listoina kayttajalle. Ha-
kukoneet keraavat tietoa kayttajista
seka heidan hauistaan nayttaakseen
mahdollisimman relevanttia sisaltoa
kayttajalle.

SEURAAVA SIVY ~uy
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Kaytetyin hakukone on Google. Goo-
gle myods tarjoaa tasta syysta yhden
luotettavimmista tyokaluista hakusa-
natrendien tutkimiseksi.

Ylla oleva esimerkki sms vs whatsapp
on poimittu Google Trends palvelus-
ta.

Askeleet trendien tutkimiseen Goo-
gle Trends palvelussa:

Siirry sivustolle https://trends.goo-
gle.fi/

Kirjoita hakusana, josta olet Kiin-
nostunut tai tutki alueesi kaikkein
haetuimpia sanoja

Valitse aikavaliksi 2004-present

&= racna racatsin

(nain saat mahdollisimman paljon
dataa kayttoosi)

Vertaile hakusanoja keskenaan
Kokeile, pohdi ja dokumentoi

Voin muun muassa:

Loytaa markkinarakoja tuotteille
tai palveluille

Loytaa tuotekategorioita, jotka
liittyvat tarjoamiisi palveluihin tai
tuotteisiin

Loytaa hakusanoja hakukoneopti-
moituja sivuja varten

TRENDIT > HAKUSANOIJEN TRENDIT

Loytaa tuotesesongit ja markki-
noida tuotteitasi/palveluitasi se-
sonkien aikaan

Paivittaa olemassa olevaa verkko-
sivujesi sisaltoa sesonkiin sopivilla
hakusanoilla

Luoda sosiaalisen median tai verk-
kosivujen sisaltoa tiettyyn seson-
kiin tai trendiin liittyen

Loytaa aiheita tai trendeja tietylta
alueelta

Seurata Kilpailijoiden hakutrende-
ja pitemmalla aikavalilla

Seurata Youtuben hakusanojen
kehitysta

Optimoida Google Shopping ads
mainosten nayttamisen ajankoh-
dat
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin hakusanojen trendeihin
Pohdin miten hakusanojen trendeja voisi hyodyntaa omassa yrityksessani

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia hakusanojen trendit herattivat?

Millaisissa tilanteissa hakusanojen trendeja kannattaisi tarkastella?

é-‘ PALAA TAKAISIN TRENDIT > HAKUSANOJEN TRENDIT TALLENWA ')
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TEKOALY, KIELIMALLIT JA CHAT-
GPT

Tekoaly (englanniksi artificial intelligence) on teknologia, jonka avulla
koneet kykenevat suorittamaan tehtavia, jotka normaalisti vaatisivat
ihmisen kognitiivisia kykyja. Tallaisia tehtavia voivat olla esimerkik-
si havainnointi, paattely, oppiminen ja vuorovaikuttaminen (Ergen,
2019.)
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Kielimalli on algoritmi, jonka tarkoi-
tuksena on havaita tilastollisesti luon-
teenomaisia piirteita luonnollisen
kielen sanoista (Bengio, 2008). Suuri
kielimalli on syva oppiva malli, joka on
suunniteltu ymmartamaan ja tuotta-
maan luonnollista kielta (Shen et al,,
2023), kuten suomea tai englantia.
Toisin sanoen kielimalli joka hyddyn-
taa tekoalya on suuri kielimalli. Suuria
kielimalleja voidaan kayttaa monissa
sovelluksissa, kuten puheentunnis-
tuksessa, kaannoksissa, chatboteissa
ja tekstin tuottamisessa.

Yksi puhutuimmista kielimalleista on
ChatGPT, jonka ilmaisversio julkais-
tiin 2022. ChatGPT (2023) kuvailee
seuraavasti: "ChatGPT on suuri kieli-
malli, joka on kehitetty tuottamaan
ihmisen kaltaista tekstia keskuste-
luun perustuen. GPT tarkoittaa “Ge-
nerative Pre-training Transformer”,
joka viittaa sen taustalla olevaan tek-
nologiaan. Se on koulutettu suurella
maaralla Internetista kerattya tekstia,
ja se pyrkii ennustamaan, mita sana
tai lause tulee seuraavaksi, kun se saa
syotteena jonkin lauseen tai tekstin”.
ChatGPT:n kaltaiseen teknologiaan
saatetaan joskus viitata myos gene-
ratiivisena tekoalyna.

&= racna racatsin

ChatGPT:ta voidaan kayttaa erilaisis-
sa keskustelusovelluksissa, esimer-
kiksi asiakaspalveluissa, jossa se voi
auttaa vastaamaan asiakkaan kysy-
myksiin. Se kykenee ymmartamaan
ja tuottamaan luonnollisen oloista
tekstia, mika tekee siita hyodyllisen
tyokalun monenlaisissa viestintaa
vaativissa tehtavissa. Kuitenkin, kos-
ka se perustuu vain tekstiin eika sil-
|3 ole todellista tietoisuutta tai ym-
marrysta maailmasta, sen vastaukset
ovat ainoastaan sen koulutusdatan ja
ohjelmoinnin tulosta.

MyoOs viimeaikainen suomalainen
tutkimus on havainnut erityisesti
tietotydlaisten voivan tehostaa tyén-
tekoaan suurten kielimallien avulla.
Ritala et al. (2023) ovat haastatteluis-
saan havainneet, ettd ChatGPT:ta
kaytetaan jo nykyisin tyokaluna laa-
jasti tekstintuotannossa ja myds eri-
koistuneemmissa tehtavissa kuten
ohjelmoinnissa.

Generatiiviseen tekoalyyn kannattaa-
kintutustua itse ja se on myds mones-
ti ilmaista. Tekstin tuotanto onnistuu
jo aiemmin mainitulla ChatGPT:lIa ja
DALLE sovelluksella voidaan tuottaa
kuvia tekstikuvauksen avulla. Voit re-

TRENDIT > TEKOALY

kisterditya ilmaiseksi osoitteessa
https.//openai.com/

Bengio, Y. (2008). Neural net langua-
ge models. Scholarpedia, 3(1), 3881.

Ergen, M. (2019). What is artificial in-
telligence? Technical considerations
and future perception. Anatolian J.
Cardiol, 22(2), 5-7.

Shen, Y., Heacock, L., Elias, J., Hentel,
K.D., Reig, B, Shih, G., & Moy, L. (2023).
ChatGPT and other large language
models are double-edged swords.
Radiology, 307(2), €230163.

Ritala, P., Ruokonen, M., & Ramaul,
L. (2023). Transforming boundaries:
how does ChatGPT change knowled-
ge work?. Journal of Business Stra-

tegy.
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ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin tekoalya kasittelevaan tekstiin
Pohdin tekodlyn mahdollisuuksia omalle yritykselleni

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia tekoalyyn ja kielimalleihin liittyva osio heratti?

Millaisia kayttokohteita tekoalylla voisi olla omassa yrityksessani?

&= racaa racarsin TRENDIT > TEKOALY
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KIERTOTALOUDEN
MAHDOLLISUUDET

Ymparistoteemat ovat nousseet vahvasti esiin viime vuosina. Julki-
nen yritysrahoitus ja saantely ohjaavat yrityksia yha enemman kiin-
nittamaan huomiota ekologisiin tekijoihin ja kestavan kehityksen
tavoitteisiin. Tama tarkoittaa, etta yritykset joutuvat nostamaan eko-
logiset tekijat selkeammin kehittamisagendalleen, jos haluavat saa-
da hankkeelleen rahoitusta tai hydtya kannustimista. llman kestavan
kehityksen huomioimista, onkin vaikea enaa perustella oman inno-
vaatiohankkeen merkitysta.

\ |/
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Teknologian kehitys ja digitalisaa-
tio tarjoavat uusia mahdollisuuksia
kestavan kehityksen edistamiseen.
Esimerkiksi alykkaat jarjestelmat ja
datan hydédyntaminen auttavat re-
surssien tehokkaammassa kaytdssa
ja ymparistévaikutusten pienentami-
sessa.

"Kiertotalous on talousmalli, jos-
sa hyodynnetaan kaytossa olevien
tuotteiden ja materiaalien arvoa
mahdollisimman pitkaan, tavoit-
teena puuttua ilmastonmuutoksen,
luontokadon ja luonnonvarojen hu-
penemisen juurisyihin.

Kiertotaloudessa ei tuoteta jatku-
vasti lisaa tavaroita, vaan hyédynne-
taan kaytossa olevien tuotteiden ja
materiaalien arvoa mahdollisimman
pitkdan. Kulutus perustuu omista-
misen sijaan palveluiden kayttami-
seen. Yrityksille kiertotalous tarjoaa
tyokaluja tuottaa enemman arvoa
vahemmilla resursseilla. Muutos
on myo6s mahdollisuus vastata pa-
remmin asiakkaiden tarpeisiin, va-
hentaa kuluja, pienentaa riskeja ja
muuttaa liiketoiminta planeetan
kannalta kestavammaksi.”

-Sitra (2022)

&= racan racatsin

Kiertotaloutta tukevat toimenpiteet
voivat liittya seuraaviin teemoihin
(Sitra 2022):

Kierratetyt ja uusiutuvat raaka-ai-
neet

Kestava tuotesuunnittelu (uusiu-
tuvuus, korjattavuus, modulaari-
suus, paivitettavyys, kierratetta-
Vyys)

Energiatehokkaat tuotantopro-
sessit, jotka eivat tuota jatetta
Kayttoian pidennys, uudelleen-
kaytto, korjaus

Takaisinotto, kierratys, jalostusar-
von nosto

Sitra, Teknologiateollisuus ja Accen-
ture (2018) esittelevat suomalaisille
valmistavan teollisuuden yrityksille
laatimassaan tydkirjassa viisi kierto-
talouden lilketoimintamallia.

Jakamisalustat (sharing plat-
form): yhteisten jakoalustojen
hyodyntaminen kaytéssa, saavu-
tettavuudessa tai omistuksessa,
esimerkiksi vajaakaytossa olevien
koneiden ja tavaroiden vuokraa-
minen tai vaihto

Kiertoihin perustuvat toimitus-
ketjut (a circular supply chain):
kierratettavien materiaalien ja

TRENDIT > KIERTOTALOUS

uusiutuvan energian kaytté seka
resurssitehokkaisiin kiertoihin pe-
rustuvat ratkaisut
Tuote palveluna (product as a
service): palvelujen tarjoaminen
tuotteiden sijaan
Tuotteen elinkaaren pidentami-
nen (product life extension): tuot-
teen elinkaaren pidentaminen
ennakoivalla huollolla, uudelleen-
myynnilla ja uudelleenvalmistuk-
sella

- Kierratys ja kiertoon palautta-
minen (recovery and recycling):
elinkaarensa loppuun tulleiden
tuotteiden ja raaka-aineiden ta-
kaisinkerays ja uudelleenhyédyn-
taminen

LAHTEET

Sitra (2022) Kestavaa kasvua kiertota-
louden liiketoimintamalleista. Kasikirja
yrityksille. https:/mww.sitra.fi/app/up-
loads/2022/02/kestavaa-kasvua-kiertota-
louden-liiketoimintamalleista-2-1.pdf

Sitra, Teknologiateollisuus ja Accenture
(2018) Circular economy business mo-
dels for the manufacturing industry —
Circular Economy Playbook for Finnish
SMEs  https://teknologiateollisuusfi/fi/
circular-economy-playbook
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Hanke rahoitetaan REACT-EU-valineen maararahoista osana Euroopan unionin COVID-19-pandemian johdosta

toteuttamia toimia.

PALAA TAKAISIN

(a circular supply chain): kierratettévien materiaalien ja uusiutu-
van energian kdytto seka resurssitehokas kierto

Millaisia kierrdtettyjéd materiaaleja (esim. uusiutuvat tai biohajoavat
materiaalit) voisimme kayttadd? Millaisia uusiutuvan energian mMuo-
toja voisimme ottaa kayttoon?

(product as a service): palvelujen tarjoaminen tuotteiden sijaan

Mitkd tuotteet voisi tarjota palveluna? Millaisia omistamisen tar-
vetta vahentdavid palvelumalleja voisimme tarjota tai hyddyntad?
Voisiko palveluiden kautta tarjota laajempia ratkaisuja asiakkaiden
tarpeisiin?

(sharing platform): yhteiset jakoalustat resurssien kdytossd tai
omistuksessa

Millaisia vajaakdytodssa olevia resursseja voisimme tarjota jakamis-
alustojen kautta muille kayttgjille? Miten voisimme hyodyntad digi-
taalisia (jakamis)alustoja resurssien hankinnassa?

(product life extension): modulaarisuus, ennakoiva huolto, uudel-
leenmyynti, uudelleenvalmistus

Millaiset korjaus- ja huoltopalvelut pidentdisivat tuotteiden elinikdd?
Mihin tuotteisiin voitaisiin lisdtd modulaarisuutta? Miten voimme
parantaa tuotteidemme suorituskykyd pdivittdmalld komponentteja
Ja ohjelmistoja uudempiin versioihin? Millaiset jalkimarkkinat voim-
me loytaad tai luoda kaytdstd poistetuille tuotteille ja niiden kompo-
nenteille?

(recovery and recycling): elinkaarensa loppuun tulleiden tuottei-
den ja raaka-aineiden takaisinkerdys ja uudelleenhyédyntdminen

Miten voisimme hyddyntdd modulaarisen suunnittelun periaatteita
tuotteissa ja palveluissa, jotta niitd olisi helpompi korjata, uudelleen-
kayttad ja purkaa? Miten voisimme vahentdd materiaalien ja ener-
gian hukkaa tuotannossa? Miten voisimme kehittdd tehokkaampia
kerdys- ja kierrdtysprosesseja sekd materiaalien uudelleenkayttda?

TRENDIT > KIERTOTALOUS

EU:lta BB

2014—2020 *ox*
Euroopan unioni

Euroopan sosiaalirahasto

SEURAAVA SIVY ~uy



D

TRENPIT

ARVIONTI

ALLA VOIT ARVOIDA KOKEILUASI JA KUVAILLA MILLAISIA TULOKSIA SYNTYI.

Tutustuin kiertotalouden mahdollisuuksiin
Pohdin, miten kiertotalouden mahdollisuudet on huomioitu omassa yrityksessani

Olen vastannut alla oleviin arviointikysymyksiin

Millaisia oivalluksia kiertotalouden mahdollisuudet herattivat?

Miten oma yritykseni voisi hyodyntaa kiertotalouden mahdollisuuksia nykyista paremmin?

&= racaa racarsin TRENDIT > KIERTOTALOUS TALLEN WA —~mmiy
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