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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetyon tavoiteena oli selvittdd, mitd merkitysta
kayttajalahtoisyydella on viestintaa suunniteltaessa, mita erityispiirteita
liittyy sosiaalisiin viestintakanaviin seké miten A-klinikasta voidaan tehda
ennaltaehkéiseva ja helposti lahestyttava eri tydkalujen avulla.

Tietoperusta koostui kahdesta eri osiosta, joista ensimmainen kasitteli
kayttajalahtoisyytta ja siihen liittyvia eri osa-alueita. Toinen osio kasitteli
kohdennettua sosiaalisen median viestintaa seka siihen liittyvia tekijoita,
kuten sosiaalisen median rooli viestinnassa ja sosiaalisen median
viestintdkanavat. Tyokaluina tyossa kaytettiin palvelumuotoilun tydkaluista
asiakasprofilointia, palvelupolkuja ja kayttgjia osallistavaa tydpajaa.
Asiakasprofilointi auttoi havainnoimaan asiakkaan kayttaytymismallia
markkinointimateriaaleissa. Palvelupolkujen avulla pystytdaan seuraamaan
asiakkaan etenemisté vaiheittain sosiaalisessa mediassa.

Tulokseksi syntyi nelja asiakasprofiilia, nelja palvelupolkua ja tydpaja.
Nelja asiakasprofiilia kuvaavat neljan eri kuvitteellisen henkilon elamaa
seka riippuvuusongelmaa ja nelja palvelupolkua ovat asiakasprofiileista
luotuja polkuja, joissa henkiltt etenevét vaihe vaiheelta sosiaalisessa
mediassa eri kanavissa ja eri riippuvuusongelmissa. Toiminnallisessa
osuudessa tyopajassa Fellmanniassa osallistettiin kayttajia kartoittamaan
sosiaalisen median viestintédkanavia ja tutkittiin ikaryhmia naiden
viestintakanavien ymparill&.

Asiasanat: palvelumuotoilu, konseptisuunnitelma, sosiaalinen media,
viestintd, asiakasymmarrys, tyopaja, osallistaminen
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to examine the importance of user orientation in
planning communication, to identify the particular features of social media
communication channels, and to find out how A-Clinic’s operations could
be made more preventive and accessible with the help of different tools.

The theoretical framework consists of two parts. The first part deals with
user orientation and the related aspects. The second part deals with
targeted social media communication and some realted aspects such as
social media’s role in communication and social media communication
channels. Customer profiles, service paths and user workshop were used
as research methods.

As a result, the thesis includes four customer profiles, four service paths
and a workshop. The customer profiles describe the life and addiction of
four imaginary individuals. The service paths are based on the customer
profiles and depict each of the four individual’s actions and steps on social
media. The functional part of the thesis deals with a workshop organized in
Fellmannia, Lahti. The workshop encouraged users to identify
communication channels on social media. In addiction, the aim of the
workshop was to study age groups in the channels.

Keywords: service design, concept plan, social media, communication,
customer understanding, workshop
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1 JOHDANTO

Kayttajalahtoisella inspiraatiolla ja suunnittelulla voidaan tuottaa
minkalaisia tuloksia tahansa, ja mika parasta, kayttaja osallistuu talla
tavoin suunnittelemaan itselleen juuri oikeanlaista tuotetta tai palvelua,
joka omalta osaltaan auttaa yritysta tavoittelemaan oikeanlaisia ratkaisuja.
(Jyvaskylan Yliopisto 2017.) Kayttajalahtoisyydella ja
asiakasymmarryksella on tana paivana iso merkitys yrityksille, tai
oikeastaan silla pitaisi olla. Palvelun kehitys yrityksessa taytyisi aina lahtea
likkeelle asiakkaiden tarpeista ja heid&n toiveistaan; ollaanhan palveluita
tekeméssa itse asiakkaille, eika ainoastaan yritykselle yhdeksi tai

useammaksi palveluksi muiden joukossa.

Tuntuu, ettd on yksi lentokenttd, vaikka kenttd on oikeasti monien eri
tyyppisten palveluiden rykelma: on lentokenttaé pydrittdva Finavia, kentan
kymmenet yritykset, ja vield lentoyhtiot ja koneet, jotka vievat inmisia
maailmalle. Sama ajattelu pitaisi olla kaupungin palvelujen jarjestamisessa
kayttajalahtoisesti. (Keinonen & Sutinen 2017.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, miten osallistaa nuoria
palveluiden kehittdmiseen ja saada nuoria kayttamaan A-klinikan
palveluita ennaltaehkaisevasti, konkreettisten tydkalujen avulla.

Tyokaluina toimivat palvelupolku, asiakasprofilointi ja typaja.
Tassa opinnaytetydssa on tavoitteena selvittaa

1) Mitd merkitysta kayttajalahtoisyydella on viestintaa
suunniteltaessa?

2) Mita erityispiirteita liittyy sosiaalisen median viestintdkanaviin?

3) Miten A- klinikasta voidaan tehda ennaltaehkaiseva ja helposti

lahestyttava eri tydkalujen avulla?

Opinnaytetydssa esitellaan nelja asiakasprofiilia seka nelja
asiakasprofiileihin pohjautuvaa palvelupolkua. Lisaksi tassa
opinnaytetydssa esitellaan toiminnallisen prosessin tuloksena syntynyt
tyOpaja, jossa osallistettiin kayttajia ja kartoitettiin ikaryhmia.



Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii A-klinikkasaation yksi
toimipisteistd, Lahden A-klinikka. A-klinikkasaatié on vuonna 1955
perustettu jarjestot ja palveluntuottaja, joka toimii voittoa tavoittelematta.
Jarjesto tyollistaa vuosittain noin 700 tyontekijaa ja liikkevaihto on noin 50
miljoonaa euroa. A-klinikkasaation vuosittainen kavijamaara on noin 25
000, sahkoisten palveluiden tavoittaessa yli 160 000 kuukausittain.
Jarjestttoiminta rahoitetaan paaosin Raha-automaattiyhdistyksen
avustuksin. (A-klinikkasaatio 2017.)

A-Klinikkasaation Etela-Suomen palvelualue, joka toimii Kymenlaaksossa,
Lahdessa ja paakaupunkiseudulla, tuottaa avo- ja laitoshoidon palveluja
sekad asumiseen liittyvia palveluja. Palveluja pyritaan kehittdmaan
yhteisesti Etela-Suomen eri toimijoiden kanssa ja esimerkiksi kuntien

toiveita palvelujen tuottamisesta kuunnellaan. (A-klinikkasaatio 2017.)

A-klinikkasaation tehtavana on vahentaa ja ennaltaehkaista paihdehaittoja
sekd muita sosiaalisia ja terveydellisia ongelmia (A-klinikkasaatio 2017).
Saation strategiakaavion (Kuva 4) mukaan tavoitteena on tuottaa
hyvinvointia kasvattavaa tietoa ja hyvalaatuisia palveluita, yhteistyolla ja
asiakkaita osallistamalla. A-klinikkasaatiolla strategiakaavion (Kuva 1)
mukaan saatiolla on tarkat arvot, joita pyritddn noudattamaan: ihmisarvon
kunnioitus, suvaitsevaisuus, vastuullisuus, luottamuksellisuus,
moniammatillinen osaaminen ja asiakasléhtdinen asiakaspalveluasenne.

Palvelut ovat myds ennen kaikkea vapaaehtoisia. (A-klinikkas&éatio 2017.)
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Kuva 1. A-klinikkasaation strategia 2016-2019 (A-klinikkas&éatio 2017)

Lahden A-klinikka on Lahdessa sijaitseva yksi A-klinikkasaation pisteista.
A-klinikan tavoitteena on ennaltaehkaistd, hoitaa ja vahentaa paihteiden
haitallista kayttoa sekéd muista riippuvuusongelmista aiheutuneita haittoja.
A-klinikalla on mahdollisuus keskustella omasta tai laheisen paihteiden
kaytostd ammattilaisen kanssa, esimerkiksi peliongelmista tai paihteista ja

erilaisten hoitojen vaihtoehdoista.

Avohoito jarjestetaan A-klinikalla 18 vuotta tayttaneille Lahden
ymparistokuntien asukkaille tai heidan laheisilleen (A-klinikkasaatio 2017).
Avohoito palveluna sisaltéda hoidollisia keskusteluja, vieroitushoitoa,
neuvontaa ja ohjausta, joiden alkuvaiheeseen kuuluu asiakkaan
elamantilanteen kartoitus, riippuvuuden tilanne tai paihteiden kaytto.
Alkuvaiheen kartoitukseen ei tarvita erillista lahetetta. Taman jalkeen A-
klinikka tarjoaa jatkohoitoa, joka perustuu tyontekijan ja asiakkaan

valiseen yhteisty6hon, jossa laaditaan yksildllinen hoitosuunnitelma, joka



tarpeen mukaan laajennetaan psykososiaaliseen myytostyohon. (A-
klinikkasaatio 2017.)

Nykytilassa A-klinikan toimintaa ajatellaan ajattelevan moniammatillisen
sosiaalipalvelutydn nakokulmasta. Tassa opinnaytetytssa esitellaan
tyokalut asiakasprofilointi, palvelupolku seké tydpaja, jotka edesauttavat A-
klinikkaa myos kayttajalahtdisen palvelumuotoilun nakékulmasta

ajattelevaksi jarjestoksi.



2 KAYTTAJALAHTOISYYS

Tassa luvussa kasitellaan kayttajalahtoisyytta ja sita, milla tavalla
kayttajalahtoisyydella saadaan kehitettya palvelua tai tuotetta juuri
kayttajillensa sopiviksi. Esittelen myds muotoiluajattelun tytkaluja, kuten

palveluprosessin, asiakasprofiloinnin ja palvelupolun.

2.1 Kayttajalahtdinen suunnittelu

Kayttajalahtdisen suunnittelun tulisi lahtea liikkeelle kayttajasta ja
kayttajien toiveista. Suunnittelulla tarkoitetaan sitd, etta suunnittelun
perustana ovat kayttajien tarpeet ja toiveet. Kayttgjia voidaan osallistaa eri
tavoin, esimerkiksi ideoijina tai inspiraationa riippuen siita, mitka ovat
resurssit ja mika on esimerkiksi projektin vaihe. Kayttajia voidaan myos
osallistaa aktiiviseen suunnitteluun arviointi- ja kayttdvaiheessa.

(Jyvaskylan Yliopisto 2017.)

Kayttdjakeskeisessa suunnittelussa kayttajat ovat testaajia. Testatessaan
tuotetta tai palvelua kayttajat voivat havaita ongelmia, joiden mukaan
voidaan tuotetta kehittaa, ja talla tavoin voidaan poistaa
palvelussa/tuotteessa olevat hairidtekijat seka viat. Nain paastaan jalleen
lahemmas juuri kayttajille sopivaan tuotteeseen tai palveluun. (Keinonen
2017.)

Jyvaskylan Yliopiston (2017) mukaan kayttajalahtdisen suunnittelun tulisi

lahted liikkeelle naista jasennetyisté perusteista:

e Hydtyjen tunnistaminen
Tunnistetaan mahdolliset hy6dyt, joita kayttdjien nakdkulmat
auttavat ndkemaan kehitettavaan palveluun. Kayttajien
osallistaminen suunnitteluun edistad merkityksellisyytta ja lisaa
omistajuuden tunnetta.

e Haasteiden ennakointi
Pyritddn ennakoimaan mahdolliset haasteet suunnittelussa. Niita

ovat esimerkiksi aika ja resurssit. Hankitun tiedon soveltaminen



kaytantoon sekd mahdollisen datamaaran kasittely tuovat myos
omat haasteensa.

Kayttajien osallistamisen suunnittelu

Tavoitteena on suunnitella kayttajien osallistaminen
mahdollisimman hyvin. Osallistaminen on mitoitettava kaytéssa

oleviin resursseihin.

Jyvaskylan Yliopiston (2017) mukaan osallistavan suunnittelun tulisi lahtea

likkeelle naista jasennetyista perusteista:

Tavotteiden asetus

Asetetaan tavoitteet, jotka pyritdan tavoittamaan. Tavotteita on
kuitenkin jossain maarin rajattava seka priorisoitava resurssien,
osaamisen, ajan ja tulosten analysointiin kuluvan ajan puitteissa.
Osallistujien valitseminen

Valitaan mahdollisimman monitalainen suunnittelutiimi, jos resurssit
mahdollistavat, jotta paastaan erilaisille ulottuvuuksille. Pohditaan,
onko mahdollisia etukateistietoja kayttajista ja sen perusteella
voidaan valita suunnitteluun kattava joukko erilaisia kayttajia tai
kayttajaryhmia.

Osallistumisen vaiheiden ja asteiden maaritys

Kayttgjien osallistuminen jakautuu kahteen eri osa-alueeseen;
passiiviseen informaation keruun ja aktiiviseen osallistumiseen.
Aste voidaan maarittad esimerkiksi informatiiviseen, joka tarkoittaa
tiedonkeruuta kayttgjista julkisten kanavien kautta, konsultoivaan,
joka tarkoittaa suunnittelua, jossa kayttajat vaikuttavat
lopputulokseen tai osallistuvaan, jossa kayttajat osallistuvat
suunnitteluun esimerkiksi suunnittelutydpajan tavoin. Vaihe voidaan
taas maarittaa siten, etta kayttaja antaa palautetta tuotoksista.
(Jyvaskylan Yliopisto 2017.)



2.2 Kayttaja- ja asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys on riittavaa silloin, kun tunnistetaan asiakkaan tarpeet.
Asiakasymmarrys on tutkimus kohderyhméan odotuksista, tarpeista ja
tavotteista, joka on yksi palvelumuotoilun kriittisimpia vaiheita. Tutkimusta
varten kerataan asiakastietoa, joka ohjaa suunnittelua (Kuva 2).
(Tuulaniemi 2011, 142-143.)

MERKITYS
Vastaavuus TEE STA
identiteetin ja P |
henkilékohtaisiin

Miten konsepti mahdollistaa asioita,
joita asiakas haluaa oppia, oivaltaa,

saavuttaa?
merkityksiin
YMMARRA JA TUE
MITA HALUAN
TUNTEET TUNTEA Miten hyvin konsepti sopii

Vastaavuus —  mielikuviin ja tuntemuksiin,

tunnetason | m joita asiakas haluaa kokea?
Vastaavuus

toiminnalliseen Miten vaivattomasti ja
tarpeeseen sujuvasti konsepti
tavoitteen?

Kuva 2. Arvon muodostumisen pyramidi (mukaillen Tuulaniemi 2011, 11)

Tuulaniemi (2011, 142-143) puhuu kirjassaan loppukayttgjista, joilla
tarkoittaa kayttajia, jotka ovat viimeksi kayttaneet palvelua.
Asiakasymmarrys rakennetaan loppukayttajan motiiveista, joissa on otettu
huomioon loppukayttdjan arkielaman motiivit seka tarpeet. Tuulaniemen
(2011, 142-143) mukaan palvelut on hyva suunnitella vastaamaan
kayttajien tarpeita ja toiveita, joten loppukayttajien todelliset tarpeet ja
motiivit ovat erittéin tarke&a havaita ja tunnistaa.



Asiakastieto on seka maarallista etta laadullista tutkimusta, mutta tassa
opinnaytetyossa kasitelladn ainoastaan sen laadullista puolta. Laadullinen
eli kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miksi, millainen ja miten ja
se auttaa ymmartamaan kohderyhmaa ja ilmioita syvallisesti. Laadullinen
tutkimus soveltuu paremmin asiakasymmarryksen kasvattamiseen. Taméa
tarkoittaa kaytdnnossa sita, etta perehdytaan tutkittavaan ilmioon liittyviin

ajatuksiin, tunteisiin ja vaikuttimiin. (Tuulaniemi 2011, 142-144.)

2.3 Palveluprosessi

Palveluprosessi on prosessi, joka voidaan jakaa yrityksen sisaiseen
prosessiin ja prosessiin asiakkaan kanssa, eli vuorovaikutusprosessiin.
Palveluprosessi kuvaa, kuinka palvelu yrityksessa tuotetaan ja kuinka sita
kulutetaan. Palveluprosessi on maaritelty kuvaamaan tarkasti jokainen
toteutusvaihe; taten selvitetdén tarvittavat tyovaiheet ja resurssit, josta
saadaan mahdolliset asiakashyddyt seké toteutettua mahdollinen
asiakaslupaus. Palveluprosessin maarittaminen ei nain ollen ole
valttamatta asiakaslahtoista tai vastaa kunkin asiakkaan tarpeisiin.
Palvelun ollessa liian tuotteistettu ja vakioitu, se ei ylitd asiakkaan
odotuksia. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009.)

Prosessin maarittamisen hyédyntamismahdollisuudet ovat muun muassa
tehokkaampi aikatauluttaminen ja suunnitelmallisempi palvelun
tuottaminen; nopeammin tuotettu palvelu ei véalttdmatta kasvata
asiakastyytyvaisyytta, silla laatu ja arvo perustuvat tuottajan ja kuluttajan
valiseen vuorovaikutukseen. Palveluprosessin méaarittdmista voidaan
hy6dyntaa myds siséisessa ja ulkoisessa markkinoinnissa, ja se auttaa
myos tuottamaan ja kehittdmaan nokkelamman liiketoimintamallin.
(Jaakkola, Orava & Varjonen 2009.)

Tuulaniemi (2009, 76-77) kuvaa palveluprosessia erdénlaisena
nayttamona asiakkaille ja yrityksille (Kuva 3). Palvelutuotanto sijaitsee
ikaan kuin nayttamon kulisseissa, kun taas asiakkaalle nakyva osa on
teatterin nayttamo, jossa asiakas itse toimii ja asioi. Palvelutuotantoon, el

kulisseihin ja taustaprosesseihin asiakas ei nde. (Tuulaniemi 2011, 76.)
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Kuva 3. Palvelunayttdmo (Tuulaniemi 2011, 76)

Palveluprosessin vaiheet voidaan kuvata myos yksityiskohtaisemmin
blueprinting-menetelméalla (Kuva 4). Prosessi kuvataan visuaalisesti niin
sanotulla vuokaaviona, jossa nahdaan eroavaisuudet asiakkaille nakyvista
"Front office” -toiminnoista yrityksen sisaisiin "Back office” -toimintoihin.
Kaavion avulla voidaan hahmottaa, missa asiakkaan ja palveluntuottajan

prosessit kohtaavat. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 16.)

Blueprinting-menetelmana kuvaa kaikki palvelun vaiheet, ja kiinnittaa
huomion kehittamista ja analysointia tarvitsemiin vaiheisiin ja niihin
kriittisiin kohtiin, joka takaa palvelun laadun. (Jaakkola, Orava & Varjonen
2009, 16 mukaan.)



10

Asiakkaiden
toiminnot
Front office:
L Nakyy
Kontakti- asiakkaille
henkiléstdn
toiminnot
Sisaiset
toiminnot
Back office:
= Eindy
asiakkaille
Tukitoiminnot

Kuva 4. Yksinkertaistettu kuvaus tilitoimiston palveluprosessista
blueprinting-kaavion avulla (mukaillen Jaakkola, Orava & Varjonen 2009,
16)

2.4 Asiakasprofiilit

Asiakasprofiili menetelmana on asiakaskayttaytymista havannoiva malli.
Tuulaniemen (2016, 154-155) mukaan jokaisella ihmisella on oma
hallitseva kayttaytymisprofiili, joka ohjaa heid&n toimintaansa.
Asiakasprofiilien tarkoitus on vastata asiakkaan piileviin tarpeisiin seka
muuttaa asiakaskayttaytymista siihen suuntaan, joka on liikketoiminnallisten
tavotteiden kannalta tuloksellista, niin asiakkaille kuin yrityksellekin.
Asiakasprofilointi auttaa ymmartdmaan asiakkaidensa toimintamalleja ja
toiminnan motiiveja. (Tuulaniemi 2016, 154-155.)

Asiakasprofiilien luominen on menetelma, jossa pyritdan ymmartamaan,
mité asiakas nakee, ajattelee ja tuntee palvelun eri vaiheissa.
Asiakasprofiilit ovat yleensa yrityksen tyypillisimmista asiakkaista ja niiden
kayttaytymisen avulla luodut. Asiakasprofiilia luotaessa profiileille luodaan
kuvitteellinen nimi seka ika ja pyritdan vastaamaan kysymyksiin, jotka ovat
asiakkaiden tyypilliseen kayttaytymiseen viittaavia. Profiileilla pyritaan
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vastaamaan myds niihin kysymyeksiin, joita asiakkaat eivat ole sanoneet
aaneen, vaan joita he ovat havainnoineet ja nédhneet. (Palvelumuotoilun
tyokalupakki 2016.)

2.5 Palvelupolku

Palvelupolulla tarkoitetaan palvelukokonaisuuden kuvausta. Palvelupolku
kuvaa asiakkaan etenemisté (Kuva 5) ja sitd, miten asiakas palvelun
kokee, alusta loppuun saakka, valivaiheineen. Asiakkaan polku kuvataan
valivaiheissa, jolloin polun avulla on helppo seurata etenemista ja pysya

etenemisessa mukana. (Tuulaniemi 2011, 18.)

Palvelu-
tapahtuma

Palveluun
tutustuminen

Palvelun
saatavuus

Jalkipalvelu

Kuva 5. Palvelupolku (mukaillen Tuulaniemi 2011, 79)

Palvelupolku jakautuu eri palvelutuokioihin ja kontaktipisteisiin, jonka
avulla palvelupolun hahmotus paranee. Kontaktipisteita ovat ihmiset,
ymparistot, esineet seka toimintatavat. Niiden kautta asiakas on
kontaktissa palveluun kaikilla aisteillansa, jolloin asiakkaaseen voidaan
vaikuttaa aistiarsykkeilla, esimerkiksi &4anilla, valoilla ja vareilla. Tata
tekniikkaa kutsutaan Ambient designiksi, jonka keskeinen ajatus on
hyodyntaa kaikkia aisteja. (Tuulaniemi 2011, 19 — 20.)

Palvelupolku voidaan jakaa my®6s eri vaiheisiin, jotka ovat esipalvelu,
ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Ydinpalvelulla tarkoitetaan palvelun varsinaista
arvoa, jonka ymparille palvelupolku tehdaan. Esipalvelu puolestaan kuvaa
arvon muodostumista, kuinka asiakas ottaa yritykseen yhteytté joko
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puhelimitse, tai netin valityksella ennen projektia ja jalkipalvelu kuvaa
asiakkaan kontaktia palveluntuottajan kanssa itse tapahtuman tai projektin
jalkeen. (Tuulaniemi 2011, 19.)
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3 KOHDENNETTU SOSIAALISEN MEDIAN VIESTINTA

Tassa luvussa kasittelen sosiaalisen mediaa ja sen roolia viestinnassa,
sosiaalisen median viestintdkanavia seka kohdennettua viestintaa ja sen

eri osa-alueita.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan nettipalveluita ja sisalt6ja, jotka ovat
sosiaaliseksi kasitetty. Sosiaalisen median muodostaa nettipalvelut, jossa
jaetaan sisaltda; esimerkiksi kommenttipalstat, uutisartikkelien

arvostelutoiminnot, pelit ja muut virtuaalimaailmat.

Ennen kaikkea sosiaalisen median muodostavat kuitenkin kayttgjat, eli
ihmiset. (P6nk&a 2014, 11.)

Sosiaalinen verkosto rakentuu ihmisistd, jotka kayttavat nettipalveluita
verkossa. Esimerkiksi Facebookin, josta lisatietoja luvussa 3.3,
kaverisuhteet rakentavat sosiaalisen verkoston. Sosiaalisen median
Suosio osoittaa, ettéa sosiaalisessa mediassa on helppo I6ytaa esimerkiksi
samoista aiheista kiinnostuneita ihmisia, olipa yhdistava tekija mika
tahansa; kotipaikkakunta, harrastus, ammatti tai ajankohtainen uutinen.
Tasta syysta verkko mahdollistaa yrityksillekin hyvan
kohderyhmamarkkinoinnin, silla kayttajat tavoitetaan sosiaalisien

verkostojen ja muiden mekanismien kautta. (P6nka 2014, 11.)

3.1 Sosiaalisen median rooli viestinnassa

Sosiaalisen median rooli viestinndssa on nykypaivana todella suuressa
valokeilassa. Tilastokeskuksen vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayton
tilaston -julkaisun mukaan koko vaestosta yhteisopalveluita kayttavat 16-
74 -vuotiaista 58 prosenttia suomalaisista, eli yli puolet vaestosta.
(Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté 2015.) Prosenttien ei oleteta
kaantyvan tulevaisuudessa huonompaan, vaan painvastoin suurempaan

kayttbasteeseen Suomessa ja koko maailmassa.

Sosiaalisen median kaytdsta on jossain méaarin tullut pakottavaa, etenkin
nuorten keskuudessa. Sosiaalisessa mediassa viestitaan ja keskustellaan
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paivan asioista, kulutetaan aikaa ja etsitdan kavereita sekéa
seurustelukumppaneita. Sosiaalisessa mediassa voidaan kokea myds
surua, onnistumisentunteita seka saada kohtalontovereita ja tukea omaan
surulliseen tapahtumaan tai muuhun elaméaéa kohahduttavaan asiaan.
(eBrand Suomi Oy, 2016.) Moni nuori kokee myos olevansa hyvaksytympi
sosiaalisessa mediassa, kuin normaalielamassa ja hakee turvaa median

yhteisopalveluista.

3.2 Sosiaalisen median viestintdkanavat

Viestintédkanavia on nykypaivana monia ja monta erilaista vaihtoehtoa,
haasteena onkin oikean viestintdkanavan valinta oikeanlaiselle
kohderyhmalle. Nykypaivana perinteisia viestintakanavia ovat muun
muassa internetsivujen mainosbannerit, televisio, mainostaulut,
mobiilimainonta, blogit ja tuotesijoittelut. Mitd enemman eteenpain
tulevaisuuteen mennéan, sita enemman kaikki muuttuu sdhkodisemmiksi,

internetsivustoille ja mobiilisovelluksiin. (Kantola 2011.)

Viestintdkanavilla on monta vaikutuskeinoa ja tekijaa, joilla saada kayttaja
kiinnostumaan tuotteista tai palveluista. Vaikutuskeinot voidaan jakaa
kolmeen eri ryhmé&an; intrusiiviset, epaintrusiiviset seka kayttajien luomat
(Kantola 2011).

Intrusiiviset vaikutuskeinot ovat keinoja, jonka huomioimiselle asiakas ei
itse voi mitdan, silla ne tunkeutuvat kayttajan huomioon sekéa keskeyttavat
kayttajan toiminnan, esimerkkina internetsivujen mainosbannerit tai
mobiilimainonnassa kaytettavia lahetettavid mainosviesteja. Intrusiivisella
vaikutuskeinolla ei ole tavoitetta vuorovaikutukseen kayttajan kanssa.
Epéintrusiivisiksi keinoiksi voidaan luokitella kayttajan omaan vapaaseen
tahtoonsa perustuvat mainonnat, esimerkiksi sosiaaliset
verkostoitumissivustot tai aani-ja videostreamit. Kayttajalla mahdollisuus
vaikuttaa ja luoda vuorovaikutustilanteita. Kayttajien luomilla
vaikutuskeinoilla voidaan saada parhaiten kohderyhmé&n huomio, silla
kayttajien luomat vaikutuskeinot ovat yleisimmin esilla esimerkiksi

blogeissa tai osallistaa kayttaja itse tekeméan tuotteesta tai palvelusta
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oma mainosvideo, joka samalla markkinoi yritysta. (Kantola 2011.) Tassa
luvussa kasittelen viestintakanavat Facebook, Instagram ja Snapchat.

Facebook on internetissa toimiva maksuton yhteisdpalvelu, joka
mahdollistaa kuvallisten kayttajaprofiilien luomisen ja yhteydenpidon
ystavien kesken. Facebookissa on kayttgjia talla hetkella 1,65 miljardia,
joista 989 miljoonaa mobiilisovellusta kayttavia. (Lehtiniitty 2017.)

Kayttod alkaa rekisterbéimalla omat tiedot tietokantaan, joista muodostuu
oma profiilisivusto. Taman jalkeen on mahdollista lisatd oma kuva profiiliin,
jolloin kuvan avulla on helpompi I6ytaa oikea etsimansa henkild. Profiilin
luotua kayttaja on valmis kayttamaan Facebook-palvelua ja jotta palvelu
toimisi oikein, taytyy henkildita pyytaa kaveriksi ja taman jalkeen on
mahdollista ottaa ystaviin/henkildihin yhteytta chat- palvelun avulla.
Hakupalvelun avulla on helppo etsid tuntemiaan henkil6itd nimella.
Laht6kohtaisesti ihmiset esiintyvat Facebookissa omalla nimella&dn. Omalla
profiilisivustolla voi lisata kuvia elamastaan tai kirjoitella paivityksia omalle

aikajanalleen. (Facebook 2017.)

Julkiset palvelut, yritykset ja kaupungit voivat mainostaa itsedan seka
tuoda asioita julki Facebookin valityksella; esimerkkind Valion facebook

sivut (Kuva 6).
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Kuva 6. Valio facebookissa (Facebook 2017)

Instagram on ilmainen kuvien jakopalvelu ja er&&nlainen sosiaalinen
verkosto, jossa kayttajia on talla hetkella noin 300,000,000 (Instagram
2017).

Palveluun taytyy rekisterdida samalla tavalla kuin Facebookissa ja luoda
oma kayttajanimi. Instagramissa kayttajat voivat jakaa kuvia seké videoita,
kommentoida toisten kayttajien kuvia seka tykata niista. Instagramissa voi
seurata miltei vapaasti tuttavuuksia, eri henkil6itd, julkisuuden henkiloita,
uutislahteita tai organisaatioita, mikali profiili on kayttajan toimesta
julkisesti nahtavilla. Kun jotain henkil6&d/kohdetta halutaan seurata,
painetaan seuraa (follow) -painiketta ja paivitykset tilautuvat
automaattisesti nahtavaksi. Seurantaa voidaan myds rajata kayttajan
toimesta, pitdamalla profiilin yksityisend, jolloin seuraamispyynnén voi
lahettaa kayttajalle. Kayttajan hyvaksyttdessa pyynnon voidaan nahda

rajattomasti taman tietyn kayttajan profiili.
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Paivityksien lomassa kaytetaan avainsanoja, jotka merkitaan # -merkilla
(Hashtag), ja kaikki silla avainsanalla etsittavat paivitykset 16ytyvat haulla.
Palvelu toimii ainoastaan mobiilisovelluksessa alypuhelimilla, joka
mahdollistaa kuvien lisdyksen mista ja milloin vain. (Instagram 2016.)
Instagram lanseerasi Instagram Stories -palvelun keséalla 2016, joka on
miltei suora kopio Snapchatin, lisatietoa luvussa 3.5, My Story -palvelusta.
Instagram Stories on paivitys, kuva tai video, jotka kestavat
kokonaisuudessaan maksimissaan 10 sekuntia. Paivitykset ovat esilla 24

tunnin ajan ja haviavat sen jalkeen. (Kuulu Oy 2016.)

Instagram on tarkoitettu visuaaliseen markkinointiin, joka toimii ainoastaan
kaikilla alypuhelimilla. Instagramissa kuva kertoo enemman, kuin sanat ja
avainsanoja kayttamalla kuvat ovat helposti [6ydettavissa, vaikka et
seuraisikaan valttamatta tatéa tuotetta/henkil6d; esimerkkind Robin
Packalen keikkapaivitys Instagramin mobiilissa (Kuva 7). (Instagram
2016.)
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Kuva 7. Robin Packalen keikkapaivitys Instagramissa (Instagram 2017)

Snapchat on kuvaviestipalvelu, jossa on noin yli 150 miljoonaa paivittaista
kayttajaa. Snapchat on perustettu vuonna 2011. (Kuulu Oy 2016.)

Snapchatin tarkoituksena on jakaa, eli "snapata”, kuvia ja videoita
esimerkiksi arjesta, seka lahettaa viesteja kavereille, joita Snapchatissa
seuraa. Snapchat eroaa Facebookista seka Instagramista niin, ettei
lahetettyja "snappeja” voida katsoa, kuin 10 sekunttia. "Snapit” voidaan
tallentaa kuitenkin ottamalla kuva laitteen naytdsta, tai
naytbnkaappauksen avulla. Snapchatissa voidaan jakaa reaaliaikaisesti
tdman hetkisia videoita ja kuvia, mutta uuden paivityksen jalkeen, joka
lanseerattiin 6.7.2016, voidaan jakaa myds jo aikaisemmin otettuja kuvia
seka videoita. Snapchatissa on myds Snapchat Story -palvelu, eli My
Story -palvelu, johon voidaan lisata kuvia seké videoita 24 tunnin ajaksi,
kunnes ne havidvat, kuten Instagram Storiessa. Instagram Stories-
palvelun syysta Instagram on talla hetkella Snapchatin suurin haastaja.
Snapchat toimii ainoastaan mobiilisovelluksena, joka voidaan ladata
ilmaiseksi Android- ja iOS-laitteille. (Kuulu Oy 2016.)

Snapchatissa toimiakseen on ensisijaisesti rekisteroidyttava, jonka
suorittaakseen tarvitsee ainoastaan syottaa tiedot sdhkdpostiosoitteesta,
syntymapaivasta seka valitsemasta salasanasta ja taman jalkeen valita
kayttajanimi. Kayttajanimi on tarkea; se takaa sen, etta "snappeja”
pystytddn seuraamaan ja jotta "snappeja” pystytaan seuraamaan, taytyy
kayttajien ryhtya ensin niin sanotuiksi kavereiksi. Kayttajanimet taytyisi
tietda kokonaisuudessaan, silla Snapchat ei anna vaihtoehtoja kéayttgjista

hakupalvelussa, niin kuin Facebook ja Instagram. (Kuulu Oy 2016.)

3.3 Kaotisivujen loydettavyys ja kaytettavyys

Tassa alaluvussa kasittelen kotisivuja, hakukoneoptimointia ja chat-

palvelua kotisivuille.

Kotisivut ovat kuin yrityksen kayntikortti — josta kaikki alkaa ja jonne kaikki

paattyy (Envisio Oy 2017). Sosiaalinen media on muodostunut suureksi
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tiedonkulun ja markkinoinnin vayléksi. Sosiaaliseen mediaan
panostaminen on joissain yrityksissa saattanut johtaa siihen, etta
yrityksien omiin perinteisiin kotisivuihin satsaaminen on jaanyt jossain
maarin taka-alalle. Tassa tapauksessa on hyva kuitenkin muistaa, ettei
sosiaalinen media korvaa niitd hyotyja, jotka ovat ensisijaisen tarkeita, joita
perinteiset hyvin toteutetut nettisivut mahdollistavat yrityksille. Perinteisten
kotisivujen mahdollisuudet ja muunneltavuus ovat monipuolisempia kuin
sosiaalisen median standardisivujen. Ihmiset arvostavat monipuolisia ja
informatiivisia nettisivuja etsiessaan tietoa yrityksesta, tai yrityksen
tarjoamista palveluista tai tuotteista, Facebook- tai blogisivuja enemman.
(Egotaivas 2017.)

Yritysten taytyisi keskittyd myds perinteisien nettisivujen raataldintiin ja
verkkonakyvyyteen niin, etta yhdistda molemmat — sosiaalisen median
kanavat omiin kotisivuihin. Riittavasti yllapidetyt, selkeat ja informatiiviset
kotisivut ovat keskeinen osa yrityksen markkinointia ja antavat luotettavan
kuvan yrityksesta. Esimerkiksi Facebook, josta lisatietoa luvussa 3.3, toimii
paremmin esimerkiksi kampanjoinnin, tai uuden palvelun viestinnasséa

seka johdattelevana verkkosivuna yrityksen kotisivuille. (Egotaivas 2017.)

Fonectan kevaalla 2016 teettamassa Suomalaisten yritysten palvelutaso
verkossa -tutkimuksessa selvitettiin, miten kayttajien odotukset ja
yrityksien arki kohtaavat. Tutkimuksessa korostui, etté vain 47 prosenttia
kayttajistd kokee saavansa yrityksiin helposti yhteyden. Tama voi johtua
esimerkiksi yrityksen kotisivuilla sijaitsevien yhteystietojen
puutteellisuudesta tai etteivat yhteystiedot ole ajan tasalla. Tutkimuksen
mukaan vain 41 prosenttia yrityksista maarittad verkkopalvelun yltavan
asiakkaiden odotusten tasolle, kun taas kayttdjista 73 prosenttia odottaa,
ettd tuotteita ja palveluita on helppo saada verkosta. Yritysten
todellisuuden ja kayttajien odotustason valilla on noin 32 prosentin ero.
Yritykset luottavat nykyisien asiakkaiden tuovan uusia asiakkaita niin
sanotulla puskaradiolla 67 prosentin verran, mutta tutkimuksen mukaan
asiakkaista 83 prosenttia etsivét tietoa yrityksesta verkon hakukoneiden,

lisatietoa luvussa 3.6.1, avulla. Tutkimuksen mukaan jopa kolme neljasta
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kayttajasta vierailee ennen yhteydenottoa yrityksen kotisivulla. (Fonecta
2016.)

Hakukoneoptimointi, eli search engine optimization (SEO), on hakukone
verkossa, joka pyrkii parantamaan nakyvyytta ja haettavuutta yritysten
kotisivuille, maksuttomissa hakutuloksissa. Hakukoneoptimointi koostuu
muun muassa oikeanlaisista avainsanojen valinnasta, tavotteiden
maarittelystd, sivujen vaikutuksen kasvattamisesta, hakuoptimoidusta
siséllésta ja sivuston tulosten jatkuvasta raportoinnista, seurannasta ja
analysoinnista. (Genero 2017.) Hakukoneoptimointi auttaa kuluttajaa
ldytamé&an parhaimman mahdollisen palvelun, parhaalla mahdollisella
hetkelld, eli kuluttajan aikoessaan ostaa jotakin tai vain etsiessaan tietoa
jostakin palvelusta. Tata voitaisiin kutsua myos erittain halvaksi
mainonnaksi. Hakukoneet kahlaavat boteilla, eli automaattisilla ohjelmilla,
joilla koneet etsivat tuoretta ja paivitettya tietoa jatkuvasti; toisin sanoen,
botti vierailee yrityksen kotisivuilla usein, jos sita vain paivitetaan ja
yllapidetaan jatkuvasti. (Kortesuo, Patjas & Seppanen 2014, 108 — 109.)
Avainsanojen tarkeys kotisivulla on valtava; yritysten on tarkea muistaa
mainita kotisivuillaan esimerkiksi kaupunki tai kunta, jossa yritys sijaitsee,
silla kuluttajat kayttavat haussaan yleisesti myds paikkakuntaa. (Kortesuo,
Patjas & Seppanen 2014, 108 — 109.)

Hakukoneoptimointi toimii ensisijaisesti sosiaalisen median sijaan néissa
sivustoissa, jotka ohjaavat tata suurta verkkoliikennetta; Google, Bing ja
Yahoo!. Moz (2017) -artikkelin mukaan hakukoneet ovat fiksuja, mutta
niillakin konella on omat rajansa; Kun asiakkaat eivéat kayta tai vieraile
hakuoptimoidun sivuston kautta yrityksen nettisivuilla, tai arvostelevat
sivuston niin, ettei hakuoptimoinnilla ollut apua kuluttajan etsiessa tietoa,
koneet jarkeilevat sivuston kavijamaaran minimiin. Jos tdma paasee
tapahtumaan, sivusto niin sanotusti uppoaa muiden nettisivujen sekaan

vaikeammin l6ydettavéaksi ja huomaamattomammaksi. (Moz 2017.)

Tana paivana suurimmalla osalla yrityksista on yleistymassa, jopa jo nyt
yleistynyt, chat -palvelu kotisivuilla. Chat-palvelu on osittain reaaliaikaisesti

toimiva palvelu, joka mahdollistaa palvelun asiakkaan kanssa ilman
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kayntia paikan paalla seka nopean vastauksen askarruttaviin kysymyksiin.
Chat-palvelun avulla pystytddn tehostamaan asiakaspalvelua, silla
palvelun avulla yksi asiakaspalvelija pystyy kasittelemaan useita
keskusteluja yhta aikaa, mutta silti sdilyttden samanlaisen luotettavuuden
ja henkilokohtaisuuden, kuin sahkopostilla tai puhelimessa. (Elisa
yrityksille 2016.)

Chat-palvelu toimii kotisivuilla ja kayttajan saapuessa yrityksen kotisivuille,
Chat-ruutu ponnahtaa kotisivun alareunasta heti. Automaattinen viesti
iimoittaa; "Hei, kuinka voin auttaa sinua?”. Kayttajan vastatessa viestiin
chat-ruudun kautta, palvelu ilmoittaa siita valittomasti asiakaspalvelijalle.
Chat-palvelu on auki ympari vuorokauden, mutta chat-palvelulle on
maariteltyna yrityksen toimesta rajat, joina asiakaspalvelijat vastaavat
kysymyksiin reaaliaikaisesti. Muina aikoina viestit varastoituvat
odottamaan seuraavaa ajankohtaa, jolloin chat-palvelun asiakaspalvelijat
ovat paikalla. (Elisa yrityksille 2016.)

3.4 Kohdennettu viestinta

Kohderyhm&markkinoinnin tavoitteena on tavoittaa juuri oikeat asiakkaat
ja valita niista he, joita voidaan palvella kaikista parhaiten.
Kohderyhméamarkkinointia lahtiessa suunnittelemaan, on helppo vastata
pariin kysymykseen; Keté halutaan tavoittaa ja miten heidét tavoittaa
parhaiten. (Spym-blogi 2011.) Tassa luvussa kasitelladn segmentointia
kohderyhmamaarittelyn tydkaluna ja personointia palvelun raataléinnin-

menetelmana.

Segmentointi eli kohderyhmamaarittely on tarkea tytkalu markkinoinnin
suunnittelussa. Esimerkiksi viestien kohdentaminen eri viestintdkanavissa
mahdollistaa tiedon menevan juuri niille asiakkaille, joita yritys uskoo
tuotetta tai palvelua ostavan tai kayttavan. (Spym-blogi 2011.) Sisallon
raatalointi mahdollistaa tuotteen tai palvelun vastaavan kohderyhman
tarvetta, jolloin sen suunnittelussa on otettava huomioon esimerkiksi ika-

tai sukupuoliryhmat.
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Viestintdkanavien suunnittelu markkinoinnin tyokaluna ei valttdmaétta ole
kaikille yrittajille paivan selva asia; viestintakanavia loytyy tadnéd paivana
niin paljon, ettd vara valita on suuri. Haasteen tasta tekee se, etta valitsee
kanavat oikein. Esimerkiksi pienyrittaja ei valttamatta viitsi tehda kanavien
suunnittelusta niin sanottua numeroa, vaan ottaa ensimmaisen
paivittdislehden mainostuksen kayttoonsa, jota itse lukisi, eikd huomioi,
ettei kohderyhma valttamatta paivittaislehden mainostusta huomioi.
(Spym-blogi 2011.)

Personoinnilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun raataldintia yksittaisen
asiakkaan tarpeisiin. Kyse on niin sanotusti henkilokohtaisesta
markkinoinnista. Saataessa asiakkaasta tarpeeksi tietoa, tuote tai palvelu
voidaan personoida, kayttamalla erilaisia tekniikoita toteuttaakseen

personoidut tavoitteet (Yli-Hongisto 2003.)

Internetissa personointia voidaan esimerkiksi kayttaa erilaisissa
verkkokaupoissa niin, etta verkkokauppa muistaa, mita kyseinen kayttaja
on viimeksi kaynyt katsomassa verkkokaupassa. Téalla tavoin kayttaja on
yleisesti kiinnostunut taman tyyppisista tuotteista, jolloin verkkokauppa voi
hyodyntad saamaansa tietoa markkinoimalla kyseiselle kayttgjalle

samantyylisia tuotteita tai palveluita eri kanavissa. (Yli-Hongisto 2003.)

Markkinoija voi myos tarjota kayttajalleen erilaisia hintavertailuita tai
kohdentaa markkinointiviestintaa suoraan kayttajalle ja toimittaa
hintavertailuja kilpailijoiden joukosta (Yli-Hongisto 2003).

3.5 Yhteisollisyys

Yhteisolla ja yhteisollisyydella tarkoitetaan sitd, kun yksilo tuntee
kuuluvansa johonkin yhteis66n eli joukkoon, jossa ihmisill& on jotakin
yhteista ja jotka jollakin tavalla toimivat kesken&éan; perinteisiksi ja
tunnetuimmiksi yhteisoiksi voidaan kutsua sukua tai perhettéd. Perheeksi ja
suvuksi kutsuttuun yhteis66n voidaan syntyd, mutta yhteis6 voidaan
muodostaa myos vapaaehtoisuuden pohjalta, jossa yhteinen paamaara,

esimerkiksi harrastus. (Koulukino 2017.)
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YhteisO on sosiaalinen verkosto, joka on osaltaan kokemuksellinenkin
asia; ihminen kokee kuuluvansa johonkin yhteis66n, jonka kautta kokee
pystyvansa vaikuttamaan asioihin yhteisdssa, joka tuottaa tarkeyden
tunnetta ja hyvaksytyksi tulemisen tunnetta. Kun yhteiso rakentuu
erilaisista ihmisista, sitd monipuolisempi ja vahvempi yhteis6 on ja sita
kaytta saadaan syntyma&an uusia voimavaroja sekéa oppeja. (Koulukino
2017.)

Yhteis6 muodostuu sellaisista ihmisista, jotka kelpaavat sellaisenaan
johonkin yhteis6on ja tuntevat itsensa tarpeelliseksi ja hyvaksytyksi
yhteisdssa. Vertaisuus muodostuu kokemuksien jakamisesta, tuesta ja
avusta. Vertaisuus voidaan kokea ihmisten kesken, joilla samanlaisia
elamankokemuksia tai elamantilanteita, joihin voidaan samaistua.
Yhteisodllisyys vaikuttaa ihmisten hyvinvointiin ja terveyteen; jadminen
yhteison ulkopuolelle on yksiloén kannalta haitallista ja saattaa johtaa
syrjaytymiseen. (Koulukino 2017.)

3.6 Uudet sukupolvet

Uusilla sukupolvilla tarkoitetaan 1980-luvun jalkeen syntyneitad sukupolvia.
Aikamaare vaihtelee eri lahteiden esityksesta, mutta padsaantdisesti luku
voidaan rajata 1980-luvusta eteenpain. Uusia sukupolvia ovat sukupolvi Y,
Z ja alpha, mutta téasséa opinnaytetyossa keskitytaan ainoastaan
sukupolviin Y ja Z. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 6.)

Uusia sukupolvia tarkastellessa voidaan ensinnakin keskitty& uusien
sukupolvien, eli nuorien aivojen kehitysvaiheeseen. Nuorten aivot ovat
kehitysvaiheessa, jolloin kayttaytyminen ohjautuu enemman tunteen, kuin
jarjen perusteella. Tutkimukset osoittavat, etta otsalohkon ja
mantelitumakkeen kehitys aiheuttavat sen, ettd nuori reagoi
voimakkaammin emotionaalisiin &rsykkeisiin. (Van Den Bergh & Behrer
2016, 16.) Nuorten aivot ovat joustavat viela tassa vaiheessa, joten se on
tarkeaa aikaa brandeille ja tuotteille kommunikoida juuri taman
kohderyhman kanssa; kun nuoret kuluttavat bréandeja tai tiettyja tuotteita

nuoruusiallaan, heidéan aivonsa niin sanotusti ohjelmoituvat
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samankaltaiseen kaytokseen myos aikuisialla. (Van Den Begh & Behrer
2016, 17.)

3.6.1 Sukupolvi Y

Sukupolvi Y, kutsutaan myos nimella milleniaalit, ovat yleisesti
aikamaareella 1980-1996 syntyneitd; synonyyminimina toimivat seuraava
sukupolvi, diginatiivit sek& nettisukupolvi. (Van Den Bergh & Behrer 2016,
6.)

Maailmanlaajuisesti yli puolet maapallon vaestosta on alle 30-vuotiaita ja
sukupolvi Y on yksi suurimmista demografisista ihmisjoukoista, joka ylittaa
pian suuret ikaluokat; esimerkiksi jo pelkastaan Yhdysvalloissa on yli 70

miljoonaa taman sukupolven nuoria. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 6.)

Van Den Berghin ja Behrerin (2016, 6) mukaan milleniaalit ovat kasvatettu
yksilokeskeisyyden ajatuksen voimin ja siihen, ettd mielipiteet ovat
tarkeitd. Milleniaalit uskovat yksilollisyyteen, mutta myds siihen, etta
kaikkien yksiléiden mielipiteet ovat arvokkaita. Sukupolvena milleniumit
ovat saaneet kokea asioita, esimerkiksi taidetta, musiikkia ja matkustusta
niin, etta heitéd on sukupolvena vaikea hammastyttaa ja heista on tullut
kyynisia ja kriittisia. (Van Den Berg & Behrer 2016, 7.)

Milleniaaleille luontaista on lyhyempi keskittymiskyky, he eivat malta
keskittya johonkin asiaan pitkaan. He kayttavat sosiaalista mediaa ja
alypuhelimia loytaakseen tietoa ja saadakseen sen heti ulottuvillensa.
Milleniaalit ovat erittéin verkostoituneita ja arvostavat rehellisyytta, aitoutta
ja autenttisuutta elaméassa seka etsivat merkityksellisempaa
olemassaoloa. Milleniaalin saadessaan idean, he haluavat paasta heti

pikimmiten toteuttamaan sen. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 7.)

Vuonna 2015 InSites Consultingin tekema NextGeneration Study -tutkimus
milleniaaleista ja sukupolvi Z:sta, milleniaaleista 75 prosenttia kayttaa
saannollisesti facebookkia, 55 prosenttia vierailee Youtubessa ja 48
prosenttia kayttdd Whatsappia sadnnollisesti, kun taas sukupolvi Z:sta 42

prosenttia kayttaa Facebookia, mutta sen sijaan Youtubea kayttaa 65
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prosenttia. Tutkimus osoittaa, etté teknologia auttaa milleniaaleja pitAmaan
ihmissuhteita ylla ja elaman helpommaksi (Van Den Bergh & Behrer 2016,
8-9.)

Milleniaalit elavat McCann Wolrdwiden teettaman The Truth about Youth -
tutkimuksen mukaan uudenlaisessa sosiaalisessa maailmantaloudessa.
The Truth about Youth on maailmanlaajuinen tutkimus, jossa on tutkittu 17
maata ja 7000 nuoren haastattelua. Laura Simpson McCann Worldwidesta
kertoo tutkimuksesta teknologian olevan kuin liima, joka yhdistaa
sukupolven seka herattdd motivaatiota, joka taas osaltaan maarittaa
nuoria. Simpsonin mukaan nuoret hyddyntavét teknologiaa superaistina,
joka kytkee nuoret erdanlaisiin vihdemahdollisuuksiin, tietoon rajattomasti
ja ystaviin. Tutkimuksessa nuorille annettiin lista asioista, joista saisi pitaa
ainoastaan kaksi, esimerkiksi hajuaisti, auto tai puhelin. Nuorista 16-22-
vuotiaista jopa 53 prosenttia ja 23-30-vuotiaista 48 prosenttia antaisivat
hajuaistinsa pois, jos he saisivat pitda jonkin teknologisen laitteen
itsellaan. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 9.)

3.6.2 Sukupolvi Z

Sukupolvi Y:n jalkeen tulevat 1996-luvun jalkeen syntyneet sukupolvi Z:tat;
synonyyminimina toimivat digisosiaaliset lapset ja plural tai pluralist, jotka
viittaavat uskonnolliseen monimuotoisuuteen ja etnisyyteen taman

sukupolven keskuudessa. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 10.)

Van Den Berghin ja Behrerin (2016, 209-210) mukaan sukupolvi Z on
neljdnnes koko vaestosta ja heitd nuoria on jo yli 2 miljardia
maailmanlaajuisesti. Heidan kulutusvoimansa on arvioitu olevan noin 200
miljardia vuositasolla. Sukupolvi Z vaikuttaa fiksummalta,
vastuuntuntoisemmalta ja suvaitsemalta sukupolvelta milleniaaleihin
verrattuna; heille markkinointi on oltava merkityksellisempaa,
tiedottavampaa, vastuullisempaa ja markkinointiin on sisallytettava
brandeja. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 11.)
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Sukupolvi Z on kasvatettu yksilllisemmiksi, laman aikana. He ovat
kasvatettuja siihen, ettéa heidan tulisi tulla hyvaksi jossain siin&, mihin
|6ytyy osaamista tai taitoja. Eroavaisuudet sukupolvi Y:hyn ovat, etta
sukupolvi Y on kasvatettu nimenomaan olemaan mita ikina haluavatkaan
olla ja tavoittelemaan unelmiaan, kun taas sukupolvi Z:n asenteena
toimiikin kilpailuhenkisyys, eli olla mielummin ite paras jossain, kuin antaa
kaikkien olla voittajia. He pyrkivat olemaan taloudellisesti itsendisempia
ihmisia. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 209-210.)

Sukupolvi Z:lla on korkein maaréa kaytossa olevaa tuloa, verrattuna
edellisiin sukupolviin, esimerkiksi sukupolvi Y:hyn, jota he voivat kayttaa
vapaasti; vaikkakin sukupolvi Z ovat karsineet lamasta, ovat he nahneet
myos taloudellisen nousun. InSites Consultingin vuonna 2015
totetuttaman maailmanlaajuisen What Gen Z below 12 is doing with its
weekly allowance -tutkimuksen mukaan sukupolvi Z ei ole sé&stavaista
tyyppia. Australialainen tutkimus sai selville, etta kaytettavista varoista
kokonaismaara kaytetaan paaasiassa elektronisiin laitteisiin, esimerkiksi
tietokoneisiin, puhelimiin tai pelikoneisiin, verrattuna leluihin. (Van Den
Bergh & Behrer 2016, 210.) Tutkimuksessa, jonka toteutti JWT Intelligence
todettiin, etta 86 prosenttia heidan jasenistaan kayttaa alypuhelinta useasti
paivassa; 70 prosenttia nuorista kertoi vierailevansa ja katsovansa
Youtuben siséltéa vahintdan kaksi tuntia paivassa ja 36 prosenttia nuorista
kertoi kayttavansa vahintaan nelja tuntia pelaamiseen video platform -
videosovellusalustoilla. Mydskin jopa 50 prosenttia sukupolvi Z:aa
edustavista nuorista myontaa kieltaytyvansa tyosta jossakin yrityksessa,
joka kieltéisi sosiaalisen median kayton. (Van Den Bergh & Behrer 2016,
210-212))
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4 MENETELMAT

Tassa luvussa kasittelen opinnaytetydssa kaytettyja menetelmia.
Menetelmina toimivat palvelupolut, asiakasprofilointi seka tydpaja, eli niin

sanottu tehoviikko.

Sosiaaliseen mediaan on tassa opinnaytetyossa keskitytty erityisesti, jotta
nuoret tavoitetaan parhaiten seka siksi, ettd sosiaalinen media on tana
paivana todella isossa osassa markkinointiviestintaa. Ensimmaisella
tapaamisella toimeksiantajan kanssa kavimme toimeksiantoa lapi, etta
mihin keskittyisimme eniten. Toimeksiantona opinnaytetydssani toimii
ennaltaehk&iseva toiminnan tunnetuksi tekeminen, jolla saataisiin nuori
itse ymmartdmaan avun tarve ja nuoret saisivat sitéd nopeasti ja helposti
iiman, etta ajattelumaailma pydrisi epaonnistumisen tai ison kynnyksen

ymparill&.

Opinnaytetydssani paaaiheena ovat nuoret, joille A-klinikan palvelut ovat
joissakin maarin pimennossa tai mielikuva palveluista ei vastaa niiden
todellista monipuolisuutta; tasta syysta rajaus kohdistuu 18-25 vuotiaisiin.
Nuoria herattddkseni opinnaytetydn menetelmiksi valikoituneet
palvelupolku, asiakasprofilointi ja tydpaja ovat konkreettisia tydkaluja,
joiden avulla voidaan nuoria osallistaa palveluiden kehittdmiseen ja saada
nuoria ihmisia kayttdmaan A-klinikan palveluita ennaltaehkaisevasti.

Toiminnallinen prosessi (Liite 1) kuvaa tyopajan syntya.

4.1 Asiakasprofilointi

Asiakasprofilointi menetelmana havannoi asiakaskayttaytymista.
(Tuulaniemi 2016, 154-155). Valitsin asiakasprofiloinnin opinnaytetyohoni
siksi, silla tdma toimii vertaistukena ja samaistumisen lahteené nuorille.
Asiakasprofiloinnin avulla luodaan kayttajia, joille luodaan kuvitteellinen
ika, nimi ja pyritdan vastaamaan kysymyksiin, jotka ovat yrityksen
asiakkaiden tyypilliseen kayttaytymiseen viittaavia. (Palvelumuotoilun
tyokalupakki 2016.) Profiileiksi valittaisiin tavallisia kuvitteellisia nuoria

ihmisid, joilla olisi erilaisia elamantilanteita. Profiilien toteutukseen
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hyodynnettiin aikaisempien asiakkaiden palvelupolkuja sek& ulkopuolista
osaamista, opiskelukaveriani Paula Mantymakea graafisessa

toteutuksessa.

Profiilit luotiin visuaalisiksi kuvitteellisella kuvalla, jotta niita voitaisiin
kayttda markkinointimateriaaleina, esimerkiksi samalla tavalla kuin
palvelupolkuja, sosiaalisessa mediassa. Suunnitteluvaiheessa lahdettiin
likkeelle ajatuksesta profiileista; taytyisi olla jotakin samaistuttavaa,
nayttavaa ja tunteita herattavaa, jota Palveluliiketoiminnan tyokalupakki
(2016) korostaa. Ohjeissa Paula Mantymaen profiilituotoksiin korostin sita,
etteivat ne saa vaikuttaa liian lapsellisilta, muttei liian konservatiivisilta tai
tuputtaviltakaan, hyvalla maulla tehtyind. Suunnitelma muodostui
palvelupolku -muotoiseen kiertokulkuun, jossa kayttédja palaa aina
vanhoihin tapoihinsa. Mantymaen toteutettua suunnitelmatuotokset,
testattiin ne toimeksiantajalla, jonka jalkeen Mantymaki paasi tuottamaan

konkreettiset Kierteessa -tuotokset (Liite 2).

4.2 Palvelupolut

Valitsin palvelupolut menetelmaksi opinnaytetyéhoni tuomaan nuorille
kaytanndllista nakokulmaa ja samaistuttavaa vertaistukea. Palvelupolun
avulla yritys voi seurata asiakkaan valivaiheita, tasséa tapauksessa
esimerkiksi hoitojen ajan ja pysya asiakkaan etenemisessa mukana.
(Tuulaniemi 2011,18.) Tuulaniemen (2011) mukaan palvelupolku voidaan
jakaa eri vaiheisiin, eli esi-, ydin- ja jalkipalveluun, joka mahdollistaa
paremman seurannan asiakkaan etenemisesté ja samalla yrityksen
palvelunkehitys voidaan toteuttaa, kun ndhdaan, mika onnistui ja mika ei.
Esipalvelu, joka kuvaa Tuulaniemen (2011,19) mukaan sitd, kuinka
asiakas ottaa yhteytta yritykseen, tapahtuisi palvelupoluissa asiakkaan
kayttaessa sosiaalista mediaa, josta loytaisi tietoa A-klinikasta joko
tehtyjen paivityksien, palvelupolkujen tai asiakasprofiileiden kautta ja taten
ottaisi yhteyttéa A-klinikkaan chat-palvelulla, sahkopostitse tai soittaen A-
klinikalle. Ydinpalvelulla, joka Tuulaniemen (2011,19) mukaan tarkoittaa

varsinaista arvoa, joka palvelupolun ymparille tehdaan, tarkoitetaan itse
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palvelua, jonka asiakas kokee esipalvelun jalkeen. Tassa tapauksessa
asiakas saisi samaistuttavaa vertaistukea paivityksista, palvelupoluista tai
asiakasprofiileista, jolloin hakeutuisi A-klinikalle tapaamiseen.
Jalkipalvelulla, joka Tuulaniemen (2011, 19) mukaan kuvaa kontaktia itse
palvelun jalkeen, puolestaan tarkoittaisi sita, etta kayttaja samaistuttaisi
omalla palvelupolullaan, asiakasprofiilillaan tai paivityksellaan muita
kanssaelajia. Tasta tulisi eraanlainen kiertokulku, joka madaltaisi kynnysta

ja ajatusmaailmaa; miksen minakin, kun muutkin.

4.3 Tyobpaja

Menetelmana opinnaytetydssani toimii myos pilottitydpaja, eli niin sanottu
tehoviikko. Tehoviikon tarkoituksena oli osallistaa asiakkaita palvelun
kehittamiseen ja kartoittaa sosiaalisen median kanavia, joista asiakkaat

saataisiin kiinni parhaiten. Tutkimusmenetelma oli toiminnallinen.

Ty6paja suunniteltiin olevan marraskuussa, johon se lopulta paatyikin;
marraskuun alkuun, tarkan paivamaaran 7.11-11.11.2016 aikavalille.
Tybpaja syntyi tapahtuma-ajatuksesta, joka oli tarkoitus jarjestaa syksylla
2016. Tapahtuma olisi ollut laaja; tapahtumassa olisi ollut erilaisia
esiintyjia, tunnettuja puhujia, joilla joskus ollut ongelmia omien paihteiden
tai muiden riippuvuuksien vuoksi, erilaisia aktiviteetteja ja osallistavaa
toimintaa. Ajan rajallisuuden vuoksi tapahtuma paatyi tydpajaksi, jossa
saatiin tarkempaa kartoitusta sosiaalisen median kanavista ja joka saatiin
rajattua tietylle kohderyhmalle. Tydpajassa suunniteltiin olevan
osallistavaa toimintaa, esimerkiksi kayttajaprofiilien luomista, sosiaalisen
median kanavien kartoitusta ja ikaryhmien kartoitusta, mutta esimerkiksi
Fellmannian aulan, tilan jossa tydpaja jarjestettiin, muodollisuus ei antanut
kaikkea aktiviteettia periksi. Tila, tai pikemminkin kohta Fellmannian
aulasta, valikoitui muun muassa kahvinkeittimen saamiseksi, pistorasian
sijaintiin aulassa. Tyopajan aktiviteeteiksi koostui sosiaalisen median

kanavien kartoitukseen osallistaminen ja ikaryhmien kartoitus (Kuva 10).

Ty6pajan, eli tehoviikon, suunnittelu alkoi syyskuun alussa,

toimeksiantajan tapaamisella, kun haluttiin jotakin kaytannollista ja
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kavijoita osallistavaa seka samalla kartoitettiin opinnéaytetyon vaihe. Ajan
rajallisuuden vuoksi paddyimme tyopajaan, jossa osallistettaisiin kayttajia
ja tehtaisiin tutkimusta, josta saan opinnaytetyéhoni materiaalia. Tasta
kehkeytyi idea sosiaalisen median kanavista, joista A-klinikalla ei viela ole
tietoa, olisiko silla kayttoa heidan markkinoinnissaan. Kanavien paljouden
rajaaminen olisi my0s tarpeen; tasta syystd mukaan valikoituivat

tunnetuimmat kanavat Instagram, Facebook ja Snapchat.

Aikajanaa (Liite 1) syyskuussa seuraten, sovittiin tapaaminen
toimeksiantajan kanssa, sopiaksemme tyopajan, eli tehoviikon raameista.
Tybpaja (Kuva 8) sopi toimeksiantajan ja opinndytetydn mukaan parhaiten
marraskuun alkuun, jotta saataisiin A-klinikalta myds asiantuntijoita
paikalle. Tyopajan tarkaksi ajankohdaksi valittiin 7-11.11.2016,
maanantaista perjantaihin, 10-16.00 aikavélilla. Kohderyhmana toimivien
18-25-vuotiaiden vuoksi tapahtumapaikan olisi oltava jossain siell&, missa
taman ikaisia mahdollisesti olisi. Ajan rajotteiden mukaan paikkoja ei tdssa
kokeiluvaiheissa voisi olla kuin yksi, joten paikaksi valikoitui Fellmannian
kampus, jossa varmasti olisi taman ikaryhman edustajia. Toimeksiantajan
kanssa keskusteltiin muun muassa huomiota herattavista postereista ja
esitteista, joita olisi mahdollisuus teettaa tytpajaa varten. Postereiden
aiheiksi valikoitui vakivalta, alkoholi, paihteet ja peliriippuvuus seka kooksi
postereihin A3 (Liite 2) ja esitteeseen A5 (Kuva 9). Tasté lahdettiin
kartoittamaan tarjouspyynt6ja eri painatukseen erikoistuneisiin yrityksiin.

Kolmantena vaiheena aikajanassa lahdettiin suunnittelemaan, miten
mahdollisesti saataisiin tehtya postereita ja esitteita. Graafisessa
suunnitelussa ja toteutuksessa hyoddynnettiin ulkopuolista osaamista,
jolloin tapahtui yhteydenotto opiskelukaveriini Paula Mantymakeen, joka
taitaa graafisen suunnittelun. Sovimme tapaamisen lokakuun alkuun,
jossa kerroin suunnitelmistani Paula Mantymaelle, jonka kanssa pidimme
aivoriihen asiaan liittyen. Suunnitelmaksi saatiin tarinamainen kuvitus,
johon kuvattaisiin jokaisesta aiheesta, vakivallasta, pelirippuvuudesta,
alkoholista ja paihteista oma kiertokulkunsa asiakasprofiilin ymparille; niin
sanottu palvelupolku, mutta kayttaja palaa aina vanhoille tavoilleen eika

etene ongelmissaan.
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Suunnitelmat olivat aluillaan ja tyOpajalle olisi tarpeen saada sijainti ja
paikka, jossa tyOpaja toteutettaisiin. Valikoitu Fellmannian kampuksen
myyntipalveluihin yhteydenotto toi positiivisen kokemuksen, silla he
vastasivat myontavasti; saataisiin toteuttaa tydpaja Fellmannia kampuksen

aulassa.

Lokakuun loppuvaiheeseen mennesséa sovimme Paula Mantymaen
kanssa, etta materiaali olisi valmis esiteltdvaksi toimeksiantajalle, joten
sain konkreettista materiaalia tuotua toimeksiantajalle tassa vaiheessa

sdhkoisessa muodossa.

Toimeksiantajan kanssa tapasimme jalleen ja vuorossa oli esitella
markkinointimateriaalien suunnitelmat ja niiden sisallon hyvaksyttaminen,
ennen painoon lahettamista. Esitteen tekstia, jossa kerrottaisiin A-
klinikasta, muuteltiin hieman, mutta muulla tavalla suunnitelman
toteuttaminen menisi lapi, kun taas suunnitelmat posterien aiheista
vakuuttivat toimeksiantajan ja sain luvan lahettaa tuotokset painoon, jolloin
naista tulisi entista konkreettisempia tydpajaa varten. Esitteet (Kuva 9)
tulostettaisiin A-klinikan puolesta A5 kokoisiksi. Painatus -yritykseksi

valikoitui tarjouspyyntdjen kolmikosta Grano Oy.

Posterit valmistuivat Grano Oy:lta ja taman jalkeen ne kaytiin viela
kertaalleen hyvaksyttamassa toimeksiantajalla ja samalla kaytiin
tulostamassa esitteet. Nain olimme valmiita materiaalien kera tyopajaa

varten.



32

5 TULOKSET

Tassa luvussa kasitelladn tydpajan tuloksia ja kuvataan asiakkaiden

palvelupolkuja seka analysoidaan asiakasprofiileita.

5.1 Kayttajien osallistaminen Ty6pajalla

Tyopaja (Kuva 8) suoritettiin useana eri paivana. Tarkoituksena oli
suorittaa ty6pajaa 7-11.11.2016, maanantaista perjantaihin, 10-16.00
valisena aikana, mutta tehoviikko lyheni 10.11.2016 torstaihin, silla
tavoitteet saatiin aiempaa enemmin saavutettua. Tydpajassa oli
houkuttimena kahvia, karkkeja sek& A-klinikan julisteita ja tehoviikkoa
varten tehty esite (Kuva 9), jossa tehoviikon aikataulu ja tiivistetty esittely
A-klinikasta. Mukanani tyopajassa oli kaksi asiantuntijaa A-klinikalta eri
paivind sekd muutama avustaja, joiden kanssa kavimme ty6pajan
tavoitteet seka A-klinikan toimintatapoja lapi ennen tehoviikkoa. Avustajat

olivat mukana pitaméassa tyopajaa.

Torstal 10.11

Kuva 8. Tyopaja Fellmanniassa

Tybpajan tavoitteena oli osallistaa kavijoita ja kartoittaa, misséa kanavassa
A-klinikan olisi kannattavinta l&ahted miettima&n markkinointiviestintaa.
Vaihtoehtoina toimivat Instagram, Facebook ja Snapchat. Kavijat
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merkitsivat muistilapuilla ik&dnsa (Kuva 10) omavalintaisen kanavan
alapuolelle, jossa kanavassa itse on kayttdjana ja jonka kanavan kokee
omakseen markkinointia ajatellen. Nain tutkimustuloksiin saatiin myos
kavijoiden ikdhaarukkaa. Yhteensa kavijoita osallistui 155, tavoitteen

ollessa 150 kavijaa.

Tehoviikon tarkoituksena on osallistaa
rer ve tu ' oa nuoria kehittamaan A-klinikan palveluja,
lisata tavoitettavuutta 18-25 -vuotiaisiin seka
tukea nuorten halukkuutta hakeutua
A - " ' i n ' k a n puhumaan heita vaivaavista asioista

A-klinikan palveluiden pariin.

fte hOVi i Kkolle Tule kehittimaan ja ideoimaan palveluja

kanssamme!

7. ' "" 12- 1 '.20 16

Kuva 9. Tehoviikon esite (Laaksonen & Mantymaki 2016.)

Tyo6pajan tuloksia kuvaavat neljan eri paivan flappitauluun kootut kuvat
(Kuva 10), jossa kavijaa osallistettiin valitsemaan, misté kanavasta
kayttaja tavoitettaisiin parhaiten ja kartoittaaksemme ik&dhaarukkaa
osallistujista, kavija osallistettiin myds kirjoittamaan muistilapuille oman
ikénsa. Osallistuakseen ikakartoitukseen, kavijan taytyi valita yksi
kanavista, josta kavija tavoitettaisiin parhaiten ja merkata oma nykyinen

ikansa muistilapulle.

Ty6pajan aikana kavi monta asiakasta pisteella. Kuten tulokset (Kuva 10)
esittad, jokainen paiva oli tuloksellisesti erilainen; jonain paivana kavi
eniten Instagramia kayttavia asiakkaita, kun taas jokin paiva kayttajat
olivat vahvasti Facebookin kannalla. Snapchattia tunnistivat harvat, vain
24 henkiloa 155:sta vastaajasta valitsivat Snapchatin tavoitettavaksi

kanavakseen. Ikaryhmana nama tuloksien mukaan olevat 24 henkiloa ovat
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19-25. Usein Snapchatin kuvakkeesta ja sovelluksesta itsessaan tuli
epétietoisia kysymyksia; mikd taméa sovellus on ja mihin sita kaytetaan.

Kuva 10. Tydpajan tulokset

TyOpajasta koostin kolme erilaista kaaviota (Kuviot 1-3), jotka kertovat
prosentuaalisesti kayttdjien antamat tulokset kanaville seka ikaryhmille.
Kaaviot eritellyistéa kanavista ovat Instagram, Facebook ja Snapchat.
Vastaajia oli yhteensa 155, joista Facebookin kannalla oli 88 vastaajaa,
Instagramin kannalla 43 vastaajaa ja Snapchatin kannalla 24 vastaajaa.
Ikdjaottelu toimii kaavioissa seuraavasti; alle 20-vuotiaat, 20-22-vuotiaat,
23-25-vuotiaat, 26-28-vuotiaat, 29-31-vuotiaat ja yli 31-vuotiaat.
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Kuvio 1. Instagramin tuloskaavio

Instagramin tuloskaaviossa (Kuvio 1), oli 43 vastaajaa 155:n
kokonaismaarasta. Tuloksen mukaan 43 prosenttia oli 20-22-vuotiaita,
Instagramin kannalla olevia vastaajia, kun taas 29-31-vuotiaista vain 2
prosenttia piti Instagramia ensisijaisena viestintdkanavana. Seuraavaksi
suurimman osuuden vastaajat olivat ialtdan 23-25-vuotiaita, 31 prosentin
tuloksella. Tasaisen 8 prosentin tuloksen Instagram sai 26-28-vuotiailta,

alle 20-vuotiailta seka yli 31-vuotiailta.
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Kuvio 2. Facebookin tuloskaavio

Facebookin tuloskaaviossa (Kuvio 2), oli 88 vastaajaa 155:n
kokonaismaarasta. Kaavion mukaan 33 prosentin tuloksen jakoivat
vastaajien ikdryhmat 20-22-vuotiaat ja 23-25-vuotiaat. Seuraavaksi
suurimman osuuden jakoivat vastaajien ikaryhmat 26-28-vuotiaat ja yli 31-
vuotiaat 13 prosentilla, kun taas vain 2 prosentin osuus koski alle 20-
vuotiaita vastaajia. 29-31-vuotiaista vain 6 prosenttia kannattivat

Facebookia viestintakanavana.
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Kuvio 3. Snapchatin tuloskaavio

Snapchatin tuloskaaviossa (Kuvio 3), oli 24 vastaajaa 155:n
kokonaismaarasta. Kaavion mukaan 64 prosenttia 20-22-vuotiaista
vastaajista oli Snapchatin kannalla, kun taas 4 prosentin tuloksen jakoivat
ikaryhman aaripaat, alle 20-vuotiaat ja yli 31-vuotiaat vastaajat.
Seuraavaksi suurimman osuuden vastaajat olivat 23-25-vuotiaat, 28
prosentin tuloksella. 29-31-vuotiaat eivat omanneet tata kanavakseen
ollenkaan, nolla prosentin tuloksella.

Kaavioiden yhteenvedoksi voidaan todeta Facebookin olevan mieleisin
kanava markkinointia ajatellen naille ikaryhmille.
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5.2 Asiakasprofilointi

Asiakasprofiilit toteutettiin suunnitellessa postereita tydpajaan.
Asiakasprofiileja luodessa (Kuvat 11-14) pyrittiin havainnoimaan
kuvitteellisten asiakasprofiilien kayttaytymismallia ja toiminnan motiiveja.
(Tuulaniemi 2011, 154-155.) Asiakasprofilointia voidaan tehda miltei
million ja missa vaiheessa tahansa. Asiakkaista voitaisiin tehda
kuvitteellisia tai aitoja kuvakollaaseja asiakasprofiloinnin avulla ja jakaa

niita sosiaalisessa mediassa, anonyymisti asiakkaan nain halutessa.

Ensimmaisessa kohdassa kuvitteellisissa asiakasprofiileissa on toteutettu
asiakkaan ik&, toisessa asiakkaan mahdollinen ammatti, kolmannessa
siviilisaaty ja perhe ja neljannessa ongelma, joka asiakkaalla on.
Viidentena kohtana asiakasprofiileissa on luonteenpiirteet.
Asiakasprofiileiden aiheita oli nelj&; alkoholiriippuvuus, huumeriippuvuus,
peliriippuvuus ja vakivalta. Seuraavana esittelen kuvitukset kuvitteellisista
asiakasprofiileista (Kuvat 11-14) Martista, Liisasta, Joonaksesta ja

Amaliasta.

Martti
e |ka: 23
* Ammatti: Tyoton
e Perhe: Naimaton, ei lapsia
* Ongelmana alkoholiriippuvuus

* Luonne: Ujo, sisdanpain
suuntautunut, kiltti, maaratietoinen

Kuva 11. Martti

Martti (Kuva 11) on ialtdédn 23-vuotias ty6tén nuori, joka on naimaton ja
lapseton. Martin ongelmana on alkoholiriippuvuus, joka tekee elamastéa
valilla hankalaa. Luonteenpiirteina Martilla on ujous ja sisdanpéain
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suuntautuneisuus, joka heijastuu usein siihen, ettei Martti uskalla
heittaytya asioihin helposti. Martti on perusluonteeltaan kiltti, mutta
maaratietoinen; kun Martti paattaa jotakin tai haluaa saavuttaa jotakin, sen

Martti myos tekee.

Liisa
e lkd: 20
* Ammatti: Myyja, ruokakauppa

* Perhe: Naimaton, 1 -vuotiaan
lapsen yksinhuoltaja

* Ongelmana huumeriippuvuus
* Luonne: Ulospdinsuuntautunut,

temperamenttinen, houkutuksille
altis

Kuva 12. Liisa

Liisa (Kuva 12) on idltdan 20-vuotias, ammatiltaan myyja ruokakaupassa.
Liisan on naimaton yksinhuoltaja ja hanen perheeseensaa kuuluu 1-
vuotias lapsi. Liisan ongelmana on huumeriippuvuus, joka heijastuu hanen
elamaansa valilla paljonkin. Liisa on luonteenpiirteiltaan
ulospainsuuntautunut ja temperamenttinen, jonka vuoksi Liisan on helppo
saada uusia kavereita ja verkostoitua. Liisan temperamenttisuuden vuoksi
lisa on valilla erittain kilvas mielipiteissaan. Houkutuksille Liisa on erittain

altis, joten Liisan on helppo kieltaytya asioista.



Kuva 13. Joonas

Joonas (Kuva 13) on ialtdan 25-vuotias ja ammatiltaan insind6ri. Joonas

Joonas
Ika: 25
Ammatti: Insin66ri
Perhe: Naimisissa, kaksi lasta
Ongelmana peliriippuvuus

Luonne: Jarjestelmallinen,
heikkotahtoinen, pohtiva

on naimisissa ja hanen perheeseensa kuuluu kaksi lasta. Joonaksen
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ongelmana on peliriippuvuus, jonka my6ta tydssaan tienaamat rahat usein

uppoaa rahapelisivustoille. Luonteenpiirteiltédan Joonas on

jarjestelmallinen, paitsi raha-asioissaan, silla han on erittain

heikkotahtoinen ja usein pitdd mielipiteet itsellaén. Joonas on pohtiva

mieteskelija, joka pohtii yleisesti asioita pitkdén, ennenkuin menee asiaan.

Kuva 14. Amalia

Amalia
ka: 18

Ammatti: Tyoton, juuri valmistunut
lukiosta

Perhe: Kihlattu
Ongelmana vakivalta parisuhteessa

Luonne: Epéitsekas, herkka,
mukautuva
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Amalia (Kuva 14) on ialtdan 18-vuotias, juuri lukiosta valmistunut ty6ton
nuori. Liisalla on poikaystava, jonka kanssa on kihlautunut. Parisuhteessa
on kuitenkin ongelmana vékivalta, poikaystavan toimesta.
Luonteenpiirteiltdéan Liisa on todella herkka ja epaitsekas, jonka vuoksi
muiden ihmisten asiat, esimerkiksi hyvinvointi, menevét aina Liisan omien
asioiden edelle. Liisa osaa mukautua tilanteeseen kuin tilanteeseen, eikéa

pida erityisesti huomion keskipisteena olemisesta.

5.3 Asiakkaiden palvelupolut

Potentiaalisien palvelupolkujen toteutus tapahtui ensisijaisesti omien
nakemyksieni perusteella, silla toimeksiantajallani on vaitiolovelvollisuus,
joka rajaa tiedonkulun ulkopuolisille, joten ne eivat perustu aineistoon.
Palvelupolkujen tavoitteena on luoda uskottavuutta, luotettavuutta ja
todentuntuisuutta. Realistiset palvelupolut ovat kuitenkin ratkaisu
tutkimukseen, jotka ovat arvioitettu ammattilaisella Riina Halmeella, joka

tydskentelee Lahden A-klinikalla avohoidon puolella.

Palvelupolut (Liitteet 4-6) tehtiin menetelmalld, joka kuvaa asiakkaan
etenemistd, alusta loppuun, valivaiheineen (Tuulaniemi 2011,18).b
Palvelupolut ovat rakennettu asiakasprofiilien (Kuvat 11-14) kautta, heidan
ongelmiinsa ja riippuvuuteensa riippuen, eri tarinoilla. Palvelupolut kertovat
sosiaalisen median sivustoilla vierailevien asiakkaiden toimista, jota kautta

ne ottavat yhteytta A-klinikalle.

Palvelupolkuja voidaan tehda miltei asiakkaasta kuin asiakkaasta ja
heidan tarinoistaan, ongelmistaan ja selviytymisestaan, mikali asiakas on
itse suostuvainen, esimerkiksi anonyymisti auttamaan ja antamaan
samaistuttavaa vertaistukea. Naisté voitaisiin tehda kuvitteellisia, mutta
osaltaan todenmukaisia visuaalisia tarinoita sosiaaliseen mediaan, eli
Facebookiin, Instagramiin tai Snapchattiin, esimerkiksi viikon tai parin
paivan ajaksi. Nayttelijat voisivat olla kuvitteellisia tai oikeita ihmisia ja
esimerkiksi Instagramissa voitaisiin mainostaa palvelupolkua; seuraa
Liisan elamaa asteittain parin paivan aikana. Palvelupolku on myo6s

yrityksille hyva tyokalu palvelukehitykseen, silla palvelupolkuja voidaan
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tehda selvittdakseen asiakkaan etemista kontaktipisteittain, mika toimii, ja
missa mahdollisesti voitaisiin organisoida asiat paremmin. (Tuulaniemi
2011, 19-20.)

Asiakkaiden palvelupolut toteutettu seuraavassa jarjestyksessa:

1) Palvelupolku 1, Martin palvelupolku Facebookin avulla (Liite 3)

2) Palvelupolku 2, Liisan palvelupolku Instagramin avulla (Liite 4)

3) Palvelupolku 3, Joonaksen palvelupolku kotisivuilla, Chat-palvelun
avulla (Liite 5)

4) Palvelupolku 4, Amalian palvelupolku Instagramin ja Snapchatin
avulla (Liite 6)

Palvelupolussa on vaiheet ennen, aikana ja jalkeen. Vaiheet ovat
varikoodatut, jotka ovat jokaisessa palvelupolussa samat. Keltainen véri
kuvaa ennen -vélivaihetta, vaaleanpunainen vari taas aikana -valivaihetta

ja viimeisena jalkivaihe, jota kuvaa vihrea vari.

Martin palvelupolku (Liite 3) pohjautuu Facebookissa kaytyyn polkuun, jota
kautta I0ytaa A-klinikan palvelut. Martilla on riippuvuusongelma
alkoholista. Alussa Martti on kotona surffailemassa netissa ja kirjautuu
Facebook tililleen tietokoneella. Facebookista I6ytaa A-klinikan
paivityksen, eli tarinan, joka on tehty toisen anonyymin
alkoholiriippuvaisen ihmisen elamasta, josta inspiroituu ja johon
samaistuu. Taméan inspiroimana Martti ottaa yhteytta A-klinikkaan
sahkdpostitse, jolloin A-klinikan kanssa kommunikointi alkaa. Martin
ujouden vuoksi tulee pienia ongelmia eteen, mutta Martti paatyy kuitenkin
kaverinsa kanssa A-klinikan tapaamiseen. Tapaamisen jalkivaiheena
Martti [&htee liikkeelle jatkotoimenpiteiden noudattamisesta A-klinikalta
l&htiessaan. Martin riippuvuusongelma alkaa pikkuhiljaa parantua ja taas
Martti [ahtee samanlaiselle kierrokselle kuin alussa; surffailee netissa
kotona. Martti inspiroituneena aikaisemmasta paivityksesta, paattaa
lopulta itsekin jakaa omasta elamastaan tarinan, jonka lahettaa A-

klinikalle.
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Liisan palvelupolku (Liite 4) pohjautuu taas Instagramissa kaytyyn
polkuun, jota kautta loppua kohden kuitenkin I6ytaa A-klinikan palvelut.
Liisalla on hoitamaton huumeriippuvuus. Liisa surffailee alypuhelimellaan
kotona Instagramissa ja l6ytaa A-klinikan paivityksen. Paivityksen aiheena
on talla kertaa huumeriippuvuus, jonka tarina on tehty anonyymista
Ihmisesta. Liisa ei keskity paivitykseen sen enempaa, vaan jatkaa
selaamista ja viestittelya kaverinsa kanssa; kuitenkin Liisan kaveri puuttuu
peliin. Liisan kaveri jakaa Liisalle saman paivityksen, jonka Liisa jo
huomasikin, mutta téallakaan kertaa Liisa ei tata paivitysta huomioi. Liisan
kaveri ottaa ohjat k&siinsa ja ottaa itse yhteyttd A-klinikkaan sahkopostitse.
Liisan kaveri saa taten tapaamiskutsun A-klinikalle, jonka toimittaa Liisalle.
Liisa sivuuttaa téllakin kertaa koko Asian, mutta alkaa kuitenkin
pohtimaan, josko sittenkin kavisikin tapaamisella. Loppujen lopuksi Liisa
suostuu tapaamiseen A-klinikalle, jonka seurauksena saa jatkohoitoa.
Liisa raitistuu ja jalleen lahtee kiertokulku samalla tavalla, kuin alussa,;
Liisa surffailee jalleen kotona alypuhelimellaan Instagramissa. Liisa
paattda lopuksi kertoa tarinaansa Instagramilla kuvan kanssa seka
Hashtagilla #selviytyja, jonka avulla taas A-klinikka huomaa paivityksen ja

reagoi siihen jakamalla Liisan tarinan sivuillaan.

Kolmantena palvelupolkuna on Joonaksen palvelupolku (Liite 5), joka
pohjautuu kotisivuilla sijaitsevaan Chat-palveluun. Joonaksella on
hoitamaton peliriippuvuus. Joonas surffailee rahapelisivustolla, jossa alkaa
pelaamaan rahapeleja. Pelatakseen rahapeleja, Joonaksen taytyisi siirtda
rahaa verkkopankista, kunnes huomaa pankkitilin saldon olevan nolla.
Joonaksen pelastyessa kayttdmaansa rahaméaaraan, Joonaksen vaimo
muistuttaa asuntolainan maksuerasta. Tahan paadyttyaan Joonas paattaa
ottaa niskastaan kiinni ja l&hteé& selailemaan pelirippuvuudesta verkossa
ja huomaa ensimmaisené A-klinikan verkkosivut. Joonaksen verkkosivuille
paatydan sivun laitaan pompahtaa Chat-palvelu, jonka asiakaspalvelija
kysyy heti; “Kuinka voin auttaa?”. Joonas kyselee asiakaspalvelijalta
peliriippuvuudesta, joka alkaa chat-palvelun avulla samalla kartoittamaan
Joonaksen tilannetta. Joonaksen saadessa chat-palvelun
asiakaspalvelijalta sdhkopostiosoitteen, johon laittaa viestid varatakseen
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tapaamisaikaa, Joonas tekee sen heti. Joonas saa sahkopostia A-
klinikalta, jolloin saa tapaamisajan ja seuraavaksi Joonas menee
tapaamiseen. Tapaamisessa Joonas juttelee asiantuntijan kanssa ja saa
jatkohoitosuunnitelman, joka auttaa Joonasta padsemaan jaloilleen

peliriippuvuuden kanssa.

Neljantena palvelupolkuna on Amalian palvelupolku (Liite 6), joka
pohjautuu osittain Instagramiin ja osittain Snapchattiin. Amalian
ongelmana on poikaystavan vakivaltaisuus. Amalia selaa Instagramia
alypuhelimellaan, josta huomaa A-klinikan paivityksen. A-klinikka
mainostaa vertaistukiryhmaa, jota voisi myos seurata videoin Snapchatin
puolella, jota A-klinikka kehottaa lahtemaan seuraamaan. Paivityksen
aiheena on vakivalta ja tasta kiinnostuen Amalia alkaa seuraamaan A-
klinikkaa Snapchatissd. Snapchatissa Amalia ndkee esittelyn
vertaistukiryhnman kulisseista videomaisesti. Vertaistukiryhnman tapaamisen
on maara alkaa, ja tarkoituksena on tapaamisessa kuvata tapaamisen
vetajaa ja sen luennointia lyhyind Snapchat -videoina, anonyymisti, ilman,
ettd osallistujia ei ndy videossa. Amalia kiinnostuksissaan seurailee
videoita péaivittain ja saa samalla videoista vertaistukea. Amalia saa idean
nayttaa videoita poikaystavalleen ja kertoo osallistuvansa seuraavaan
tapaamiseen itse, samalla vinkaten poikaystavalleen haluavan myos
hanen osallistuvan siihen. Amalian poikaystava myontaa
vakivaltaongelmansa ja seuraava vertaistukiryhman tapaaminen jo
alkaakin. Amalia, sekda Amalian poikaystava, aikovat osallistua
tapaamiseen, josta poikaystava saa hyvia vinkkeja. Poikaystava varaa

ajan A-klinikalle sahkdpostilla, josta saa lopulta ongelmiinsa apua.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, miten osallistaa nuoria
palveluiden kehittdmiseen ja saada nuoria kayttamaan A-klinikan
palveluita ennaltaehkéisevasti, konkreettisten tytkalujen avulla. Ty6kaluja
olivat palvelupolku, asiakasprofilointi ja tyGpaja. Tavoitteisiin vastattiin
seuraavilla kysymyksilla:

1) Mita merkitysta kayttajalahtoisyydelld on viestintaa
suunniteltaessa?

2) Mita erityispiirteita liittyy sosiaalisiin viestintakanaviin?

3) Miten A-klinikasta voidaan tehda ennaltaehkaiseva ja helposti

lahestyttava eri tydkalujen avulla?

Viestintdd suunniteltaessa on hyva ottaa kayttajalahtoisyys esille, silla
asiakkaat kayttavat palvelua tai tuotetta; miksei silloin suunniteltaisi tuote
asiakaslahtoisesti, asiakaslahtoiseksi. Kohderyhméaa ja asiakkaita
havannoimalla ja heidan toiveitaan ja tarpeitaan ymmartamalla saadaan
aikaiseksi tuottoisampaa, syvallisempaa ja merkityksellisempaa palvelua.
Kayttajalahtdisemmalla palvelulla paastaan lahelle asiakkaan ajatuksia,

tunteita ja talla tavalla pystytaan vaikuttamaan erilaisiin vaikuttimiin.

Sosiaalisen median rooli viestinnasséa, on nykypaivana todella suuri, silla
siella etenkin nuoret tavoitetaan parhaiten. Sosiaalisessa mediassa
viestitdan ja keskustellaan arkipaivisista asioista seka kulutetaan paljon
aikaa; sen kaytosta on jossakin maarin tullut pakottavaa, etenkin nuorten
keskuudessa. (eBrand Suomi Oy, 2016.) Sosiaalisessa mediassa on
paljon erilaisia viestintdkanavia, joten niiden kartoitus tarvitsee aikaa ja
kayttajalahtoisyytta. Ei vain riitd, ettd on sosiaalisessa mediassa, vaan
yrityksen taytyy kayttaa resursseja siihen, etta siella tapahtuu aktiivista

markkinointia, tullakseen huomatuksi.

A-klinikka nykytilassa ajattelee moniammatillisen sosiaalipalvelutyén
nakokulmasta. Nailla seuraavilla tydkaluilla A-klinikasta tulisi myds

kayttajalahtoisen palvelumuotoilun nakékulmasta ajatteleva jarjesto;
Asiakasprofiloinnin avulla pyritdéan havainnoimaan kayttajalahtoisesti
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asiakkaiden kayttaytymista, joka ohjaisi liiketoiminnallisesti tulokselliseen
suuntaan. Asiakkaiden piileviin tarpeisiin vastaus on yleensa haastava,
joten asiakasprofiloinnilla pyritdéan ymmartdmaan asiakkaiden toiminnan
motiiveja. Asiakasprofiloinnin (Kuvat 11-14) nakdkulmasta siirryttiin
tavoittelemaan asiakkaan valivaiheita ja etenemista, jonka avulla voidaan
toteuttaa myos palvelunkehitysta. Palvelupolut (Liitteet 4-6) ovat toteutettu
asiakasprofiileista ja polun avulla pyritddn seuraamaan asiakkaan kulkua
netissa, josta loytaa tiensa A-klinikalle. Tyopaja (Kuva 8) tydkaluna on
naiden kayttajalahtdisyyden ja sosiaalisen median kanavien kartoituksen
perusta; tydpajassa kartoitettiin sosiaalisen median kanavia ja osallistettiin

kayttajalahtoisesti asiakkaita markkinointiviestinnan toteutukseen.

6.1 Toiminnallisen prosessin arviointi

Sosiaalisen median markkinointiviestinn&n konseptoinnissa kaytettiin
asiakasprofilointia, palvelupolkua ja tytpajaa tytkaluina. Asiakasprofilointi
ja palvelupolkujen toteutus ovat kuvitteellisia ja tapahtuivat ensisijaisesti
omien nakemyksieni perusteella, joten ne eivat perustu mihinkaan
aineistoon. Asiakasprofilointia oli tarkoitus kartoittaa ty0pajassa seka
mahdollisuuksien mukaan A-klinikan tilassa havainnoimalla ja
haastattelemalla, mutta ajan puutteen vuoksi se ei ollut mahdollista.
Asiakasprofiilit ovat kuitenkin arvioitettu A-klinikan ammattilaisilla, jotka

nakivat asiakasprofiileissa potentiaalia, uskottavuutta ja todentuntuisuutta.

Palvelupolut ovat asiakasprofiloinnin tavoin kuvitteellisia ja polut ovat luotu
asiakasprofiileista. Palvelupolut kuvaavat asiakkaiden etenemista
valivaiheissa, ennen, aikana ja jalkeen sosiaalisessa mediassa
kuvitteellisesti, nain l6ytaen A-klinikan palvelut. Palvelupolkuja
suunnitellessa oltaisiin voitu kayttaa aikaa tarkastelemalla nykytilaa; milla
tavoin asiakkaan etenevat talla hetkella A-klinikalle. Samoin kuin
asiakasprofiileiden kanssa, ajanpuute vei naista. Kuitenkin palvelupolut
ovat realistisesti toteutettavissa, joko sosiaalisessa mediassa tai

postereina.
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Tybpaja tydkaluna oli mielenkiintoinen toteutus. Alun perin ajatuksena oli
jarjestaa tapahtuma, joka olisi ollut tarkoitus jarjestaa syksylla 2016.
Tapahtumasta innovoituneena lahdin suunnittelemaan yhdessa
toimeksiantajani kanssa tehoviikkoa, jossa sainkin tarkempaa kartoitusta
sosiaalisen median kanavista sek& samalla saatiin rajattua tietty
kohderyhma tyopajaan, joka lopulta muovautui tydpaja-nimella
esiintyvaksi. Toiminnallinen prosessi tydpajasta (Liite 1) kuvaa ty6pajan
suunnitteluvaihetta ja toteutusta. Tyopajan tarkoituksena oli osallistaa
kayttajia valitsemaan mieleinen mahdollisista valikoiduista sosiaalisen
median kanavista, kartoittaa osallistuvien kayttajien ikaryhmitysta ja
asiakasprofilointi, joka jai tydpajasta ajan, seka tilan rajallisuuden vuoksi.
Aktiviteettia riitti kuitenkin hyvin naiden kahden, sosiaalisen median

kanavien ja ikaryhmityksen kanssa.

6.2 Opinnadytetyon prosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn aiheen valinta palveluliiketoiminnan alan opiskelijalle on
ollut haastava, silla kokemusta sosiaali- ja terveysalalta ei ole ja
opinnaytetydssé on ollut haasteena rajata tygskentely ainoastaan
markkinointiviestinnan nakdkulmiin. Lahden A-klinikka kuitenkin nosti
paataan ja huikkasi tarvitsevansa apua markkinointiviestinnallisiin asioihin,
jolloin osaamisalueeni tasmasi toimeksiantajan tarpeisiin. Opinnoissani
olemme hyodyntaneet paljon palvelumuotoilullisia tydkaluja, jolloin sain
idean lahted rakentamaan palvelumuotoilullista palvelupolkua ja

asiakasprofiileita A-klinikalle, nuoria houkuttaakseni.

A-klinikan toimeksianto tapahtui jo kevaalla 2016, jolloin olimme
suunnittelemassa opinnaytetdiden aloittamista ja tehtiinkin jo suunnitelmia
niiden eteen. Toiveenani oli opinndytetyon liittyvan jollain tavalla
palvelunkehitykseen tai palvelumuotoiluun. T&llgin tuli henkilokohtaisen
kontaktin kautta A-klinikan tarve markkinointiviestinnalle kuuluviin, joka
yhdistaisi palvelumuotoilun ja markkinointiviestinnéan. Tavoitteet
toteuttaakseni sain kevaalla idean tapahtumasta, jossa markkinoitaisiin

suuresti A-klinikan palveluita ja osallistettaisiin asiakkaita. Elokuussa,
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syksylla 2016, aloitimme toimeksinantajan kanssa pohdinnan, kuinka
kaytannossa toteuttaisimme ajatuksen, milla tavalla ja miten
tavoittaisimme nuoret. Tassa vaiheessa tapahtuma -ajatus vaihtuikin

tyopajaksi, eli tehoviikoksi.

Opinnaytetyon itse kirjoittamisen aloitus suunnitelman jalkeen tuntui
mahdolliselta toteuttaa, olihan aikaa palautuspéivaan viela runsaasti.
Syksylla paatin opinnaytetyoni olevan valmis joulukuussa, jolloin olisin
valmistunut, mutta omien henkil6kohtaisten tdideni vuoksi opinnaytety®
venyi hieman myohemmaéksi, télle tammikuulle 2017. Opinnaytetyoni eli
koko syksyn aikana paljon ja taméan vuoksi elin koko ajan muutosvaihetta
opinnaytetydn kanssa, tuntui ettei valmista tulisi koskaan. Lopulta
marraskuussa 2017 sain selvennysta asioihin ja paatin keskittya

sosiaalisen median viestintaan ja palvelumuotoilun tyokaluihin.

Tietoperustan kirjoittamiseen kulutin monta kuukautta, k&vin silloin talléin
koululla kirjoittelemassa oman elamani ohessa — vasta joulukuussa
tajusin, kuinka paljon tassa opinnaytetytprosessissa onkaan tehtavaa.
Oma-alotteisuuteni ohjaavaan opettajaan olisi voinut olla parempi, jota
kautta olisin saanut opinnaytetyotani valmiimmaksi varmasti aiemmin.
Tietamattomyyteni opinnaytetyon rakenteen etenemisesta oli selva haaste,
vaikka olin seurannut muita opinnaytetoita useasti opiskelujeni aikana.
Sivunumeroiden seuranta on ollut todellinen ongelma, silla koko ajan olen
seurannut, tuleeko opinnaytetydstani varmasti tarpeeksi pitka ja riittava.
Kun olisi vain alkanut rakentaa tietoperustaa ja etsimaan lahteitad ja lopuksi
lisdillyt sinne asioita, olisi sivunumerointi vain seurannut perassa.
Lahteiden etsinta oli myds todellinen haaste syksylla — jokainen kirja, jota
olisin Fellmannian kirjasto lainannut ja tarvinnut, oli lainassa ja niissa oli
monta varausta perakkain. Haastetta toi myds Lahden Kaupunginkirjaston
remontti, jonka vuoksi useat kirjat ovat pakattuina, joten etsin jopa
Heinolan kirjastosta lahtien lahialueiden kirjastoista lahteita, tuloksetta.
Joulukuun jalkeen, tammikuussa sain huomattavasti paremmin
kirjalahteita ja muita lahteitd hankittua. Englanninkieliset lahteet sekéa
opinnaytetydn englanninkielinen abstrakti, niin kuin englanninkielen

kirjoitus yleensa, tuottivat minulle hieman hankaluuksia. Huomasin, etta
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englanninkielisia lahteitd on paljon enemman ja ne ovat myoskin usein

parempia sisalloltaan.

Opinnaytetyoni toiminnallinen osuus tapahtui marraskuussa 2016, jolloin
pidin Fellmanniassa tydpajan, eli tehoviikon (Liite 1). Ajattelin tytpajan
syntyvan kuin itsestaan ja ajan kuluvan hitaasti eteenpain. Tydpaja tulikin
yllattavan akkia ja haastetta toivat myds tapaamisien sopimiset
toimeksiantajan kanssa seka A-klinikan aukioloajat. Asiakasprofilointia
tehtaessa tyopajaa varten Mantymaen Paulan kanssa, herasimme usein
kysymykseen, miten saisimme asiakasprofiilit tarpeeksi huomiota
herattaviksi ja hyvalla maulla tuotetuiksi, esimerkiksi vakivalta -profiilin
kohdalla. Palvelupolut oli jo suunniteltu tapahtumaa varten kevaalla 2016,
mutta niiden vaihtuessa niin sanotuksi sahkoiseksi palveluksi, internetissa

toimivaksi, oli ne tehtava uusiksi, samaa kaavaa ja ajatusta kayttaen.

Tuloksena syntyi sosiaalisen median markkinointiviestintd konsepti, jossa
palvelumuotoilullisia tytkaluja. Opinnaytetyd kokonaisuudessaan on
opettanut entistd enemman jarjestamaan aikaa tyohon keskittymiseen ja
tyon kirjoittamiseen. Edelleen — niin kuin aikaisempina vuosinakin — olen
todella huono aloittamaan asiat ajoissa, joka tietysti tarkoittaa kaiken
pakkautuvan viimeisiksi paiviksi. Opinnaytetyd on opettanut minua, etteivat
tulokset ja koko tyd synny paivassa, siihen on varattava aikaa. Ajan

kayttdéa olisi myos hyva suunnitella etukateen ja edeta myos sen mukaan.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tama opinnaytety6 antoi toimeksiantajalle tydkaluja kayttajalahtdiseen
suunnitteluun seka ehdotuksia palvelumuotoilun tyékalujen

hy6dyntamiseen.

Ensimmainen jatkotutkimusehdotus voisi olla kotisivuihin keskittyminen
seka hakukoneoptimointi. A-klinikkasaéatio itsessaan seka A-klinikka voisi
selkeyttaa kotisivujaan yhtenevéiseksi ja samalla tuoda hakuoptimoinnilla
|oydettavyytta asiakkaille verkossa. Nykypaivana netista haetaan kaikki,

joten esimerkiksi A-klinikkasaation ja Lahden A-klinikan sivuilta 16ytyvan
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Paihdelinkin voisi nostaa enemman esille kotisivuilla ja

hakukoneoptimoinnin I6ydettavyydella.

Toisena aiheena olisi kotisivuille sijoittuva Chat-palvelu, joka olisi
mielenkiintoinen myos toteuttaa A-klinikan sivuille, sahkdposti-
yhteydenoton lomaan. Chat-palvelulla saataisiin madallettua kynnysta
nuorille ja muille ihmisille, ottaa yhteyttd A-klinikkaan. Useimmat ihmiset
kokevat enemmé&n mukavuuden tunnetta siitd, etta saavat asioida
kotisohvalla, kuin kayda itse paikan paalla. Chat-palvelulla voitaisiin
esimerkiksi kartoittaa asiakkaan tilannetta tai muuten vain puhua
askarruttavista asioista. Tata kautta voitaisiin sopia varsinainen
tapaaminen, esimerkiksi ohjaamalla lahettamaan sahkopostia, kun asiakas

on saanut hieman avattua sydantaan jo turvallisesti internetin avulla.
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