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TIIVISTELMA

Markkinoinnin tulevaisuutta tarkasteltaessa tunne-elementti ja
asiakaslahtoisyys nousevat vahvasti esille. Tuotekeskeisyyden sijaan
keskitytdan emotionaaliseen markkinointiin ja kayttajia sitouttavaan ja
osallistavaan sisaltoon. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on soveltaa
tunteenomaista kayttajakokemusta brandiuudistuksen kokeneen
asiakasyrityksen markkinoinnin kehittamiseen.

Aihetta lahestytaan muotoiluajattelun kayttajalahtoisesta nakokulmasta.
Tyon empiirinen osuus eli tunteenomaisen kayttajakokemuksen keruu
tapahtuu kayttajien itsehavainnointina toteutettavan muotoiluluotaimen
avulla. Luotaimesta keratyn ja analysoidun materiaalin pohjalta
jarjestetaan yhteissuunnittelun tyopaja, jossa kayttajien kanssa ideoidaan
ja tyOstetaan asiakasyritykselle aihioita uusille markkinointikonsepteille.

Luotain ja yhteissuunnittelun tyOpaja tuottavat materiaalia my0s yrityksen
tuotekehityksen hyddynnettavaksi. Tama osoittaa, etta
kayttajakokemuksen keraaminen on tarkeaa seka tuotekehityksessa etta
markkinoinnissa. Sen avulla voidaan ylittaa ammattialojen valisia raja-
aitoja ja tuottaa aidosti hyvaa kayttajakokemusta.

Asiasanat: kayttajalahtoisyys, kayttajakokemus, kayttajatutkimus,
muotoiluluotain, yhteissuunnittelu, emotionaalinen markkinointi,
muotoiluajattelu, tunne-elementti
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ABSTRACT

When looking into the future trends of marketing the element of emotion
and customer-oriented approach stand out strog. Instead of product
centric orientation the focus is in emotional marketing and user engaging
and activating content. The purpose of this thesis is to apply emotion like
user experience into the development of the marketing of the thesis
customer company that has just gone through their brand renewal.

The subject is approached from the user-centered aspect of design
thinking. The empiric part of this thesis so the gathering of emotion like
user experience is done with a design probe. The probe is designed to be
a self observation task package for the users to fill with their own feelings
and observations. After this a co-design workshop is arranged based on
the material gathered from the design probes. The worshop is held in co-
work with users and the aim is to ideate and tool new marketing concepts
for the customer company of this thesis.

The material gathered, analyzed and produced with the probe and the co-
desing workshop is also usable for the companys product development.
This demonstrates that it is important to gather user experience both in
product design and marketing. It enables crossing the border fences
between professional fields and produces authentic and good user
experience.

Key words: user-centered, user experience, user study, design probe, co-
design, emotional marketing, design thinking, emotion-element
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1 JOHDANTO

Tyoskentelen talla hetkella danieristettyja puhelinkoppeja seka neuvottelutiloja
valmistavan Framery Oy:n markkinointitimissa markkinointikoordinaattorina.
Aloitin taman opinnaytetyon teon reilu vuosi sitten kesalla 2017, samaan aikaan
kun aloitin tyot Framerylla. Aloittaessani tyot seka taman opinnaytetyon,
Frameryn markkinointi oli hyvin tuotekeskeista ja suurimmat markkinoinnilliset
toimenpiteet suuntautuivat kansainvalisille toimistokalusteiden messuille
osallistumiseen ympari maailman. Aloitin opinnaytetydn aiheen etsimisen
kartoittamalla markkinoinnin ja viestinnan trendeja, silla halusin opinnaytetyoni

tukevan uutta tyotani ajankohtaisella tavalla.

Tutkimalla markkinoinnin ja viestinnan tulevaisuuden trendeja PESTEL-analyysin
avulla, muun muassa palveluistuminen, asiakaslahtoisyys ja tunne-elementin
tarkeys nousivat hyvin vahvasti esille. Tunnetiedon hyodyntaminen
markkinoinnissa on kansainvalisesti esilla ollut trendi; emotional marketing.
Frameryn siihenastinen markkinointi oli keskittynyt suurilta osin tuotelahtoiseen
nakokulmaan, joten tunteiden ja tunnetietouden hyddyntaminen Frameryn

markkinoinnissa alkoi kiinnostaa kehittamistehtavan aiheena.

Lahes samaan aikaan kun aloitin tyoni Framerylla, yritys aloitti mittavan
brandiuudistusprojektin helsinkildisen mainostoimisto Bob the Robotin kanssa.
Projektin aikana Framerylle rakennettiin uudet kotisivut, visuaalinen ilme,
puhetapa ja tarina. Frameryn brandin keskiddn nostettiin onnellisuus ja siita
muodostui my6s brandin arvolupaus. Onnellisuus siksi, ettd se on suorassa
yhteydessa yritysten tuottavuuteen ja on nain ollen selkea kilpailutekija. Frameryn
tuotteet poistavat esteitd onnellisuuden tielta: ne poistavat melua, vahentavat
keskeytyksia seka kiireen tuntua. Kaikki tama kiteytyy myds brandin uudessa
sloganissa "Happiness creates success. Framery creates happiness”. (Bob the
Robot, 2018.) Uuden brandi-identiteetin valossa emotionaalisesta
markkinoinnista ja tunne-elementin tarkeydesta markkinoinnissa muotoutui myos
tassa suhteessa opinnaytetyodlleni ajankohtainen karki. Mita kayttajat itseasiassa
tuntevat Frameryn tuotteita kayttdessaan ja miten tata tietoa voisi hyédyntaa

yrityksen markkinoinnin kehittdamisessa?

Tulevaisuuden trendeja tarkasteltaessa yhtena haasteena nahdaan
asiakaskokemuksen ja -lahtdisyyden nouseminen tuotekeskeisyytta
tarkeammaksi tuotteiden ja palvelujen markkinoinnissa. Tasta syysta tyon

lahestymistavaksi valikoitui muotoiluajattelu ja erityisesti siihen liittyva



kayttajalahtoisyys. Muotoiluajattelu on hankalien ongelmien ratkaisemista
muotoilun menetelmia kayttden. Muotoiluajattelun prosessissa yhdistyy empatia
ja innovointi. Muotoiluajatteluun liittyva kayttajalahtdisyys taas voidaan kasittaa
asiakasarvoa tuottavana kehittdmisprosessina tai ajattelumallina, jota ollaan
viime vuosina alettu jalkauttamaan ja hyddyntamaan myos muilla aloilla
etsittdessa uusia, kayttajalahtdisia ratkaisuja tdman paivan yhteiskunnallisiin ja

yksil6llisiin tarpeisiin ja uusiin haasteisiin. (Miettinen 2014, 11-15.)

Tutkimuksen empiirinen osuus koostuu muotoiluluotaimen avulla keratysta
kayttajatiedosta. Kaytan kayttajaorientoituneen muotoiluajattelun keinona
kayttajaasiakkaiden itsehavainnointina ja -raportointina tehtavaa
luotaintutkimusta. Silla selvitetaan virittavien tehtavaaineistojen avulla kayttajien
tunteita Frameryn tuotteita kohtaan ja niita kaytettdessa. Framery on globaalisti
toimia yritys, mutta luotaintutkimus on rajattu muutamiin Frameryn suomalaisiin
asiakkaisiin. Lisaksi jarjestetddn Frameryn loppukayttajille yhteissuunnittelua
soveltava tydpaja. Siina luotaintutkimuksesta saadusta materiaalista ja
informaatiosta ideoidaan kayttajien kanssa muotoiluajattelun kayttajalahtoista
toimintatapaa, seka emotionaalisen markkinoinnin mahdollisuuksia hyédyntaen

konseptiaihioita Frameryn markkinoinnin kehittdmisen tueksi.



2 FRAMERYN MARKKINOINNIN KEHITTAMISTYON LAHTOKOHDAT

Framery on vuonna 2010 perustettu tamperelainen yritys, joka suunnittelee ja
valmistaa danieristettyja puhelinkoppeja ja neuvottelutiloja. Avokonttorit seka
monitilatoimistot ovat nykyajan toimistoymparistdja ja aanieristyksen puute on
yha kasvava haittapuoli tallaisissa tydymparistdissa. Jopa 60% avokonttoreissa
tai monitilatoimistoissa tyoskentelevista ihmisista on kertonut melusaasteen
olevan haitallisin tai harmittavin asia heidan tydymparistéssaan ja siita johtuva
kaoottisuus tydymparistdssa stressaa tyontekijoitad. (Framery 2018.) Frameryn
tarjoamat ratkaisut kyseiseen ongelmaan ovat maailmanlaajuisessa kysynnassa
ja yritys onkin alansa pioneeri, sekd tdman hetken globaali johtaja. Frameryn
funktionaaliset tuotteet on kehitelty tarjoamaan rauhallisia keskustelu- ja

keskittymistiloja muun muassa monitilatoimistoihin ja julkisiin tiloihin.

Vaikka Framery on perustettu jo vuonna 2010, on se lahtenyt kasvuun
oikeastaan vasta muutaman viime vuoden aikana. Frameryn tydntekijamaara
kasvoi vuoden 2017 alun 60 tydntekijastd vuoden loppuun mennessa 170
framerylaiseen. Kasvua voi tarkastella myos yrityksen nousujohteisella
likevaihdolla, joka oli 5,1 miljoonaa euroa vuonna 2005, vuonna 2016 liikevaihto
oli kavunnut 17,7 miljoonaan euroon ja vuonna 2017 yritys tuplasi liikevaihtonsa
40 miljoonaan euroon. Framery on suurin toimistokalusteiden vientiyritys
Suomessa. Frameryn asiakkaisiin kuuluu yrityksia pienista toimistoista maailman
tunnetuimpiin brandeihin kuten Google, Microsoft, Amazon ja Uber. Maaliskuun
alussa 2018 sijoitusyritys Vaaka Partners investoi Frameryyn ja tdman oston
myo6ta Vaaka omistaa Framerysta 60%. Vaakan seka Frameryn yhteinen tavoite
on kiihdyttaa yrityksen globaalia kasvua ja moninkertaistaa yrityksen liikevaihto.
(Framery 2018.)

Framerylla on talla hetkelld kolme tuotetta: yhden hengen puhelinkoppi Framery
O, 2-4 hengen neuvottelukoppi Framery Q, seka 4-6 henkildlle suunniteltu

neuvottelutila Framery 2Q (kuva 1).



Framery O Framery 2Q)
Hundred percent efficiency, zero Double your efficiency, meet the
disturbance. 2Q

Framery Q
Your teamwork is about to get
better.

Kuva 1. Frameryn tuoteperhe: Framery O, Framery Q ja Framery 2Q. Kuvat
Framery 2018.

Tuotteet on suunniteltu sulavanlinjaisiksi design toimistohuonekaluiksi, jotka
mahtuvat pieneenkin tilaan. Tuotteiden &anieristys on tutkitusti markkinoiden
paras, samoin kun on tuotteiden ilmanvaihto, joiden tarkoitus on tehda tuotteiden
sisalla tydskentelystd miellyttdvaa ja mahdollista myos pidemmiksi ajoiksi.
Kaikissa tuotteissa seka ovi, etta takaseina on lapinakyvaa aanieristettya lasia,
jonka tarkoitus on luoda suljetun tilan sijaan avaran ja hengittavan tilan tuntua.
(Framery, 2018.)

2.1 Frameryn markkinoinnin nykytilanne

Markkinoinnin tavoitteena on saada huomiota. Kun asiakkaan tai kayttajan
huomio on saatu, heratellaan markkinoinnin viestilla mielenkiinto markkinoitavaa
tuotetta tai asiaa kohtaan, jonka on tarkoitus muuttua mielihaluksi ja lopulta osto-
tai hankintapaatokseksi asti (Tuulaniemi 2017, 43-45). Opinnaytetyon
asiakasyrityksen Frameryn markkinoinnillinen l1ahestymistapa ja ulostulo on ollut
tahan asti hyvin tuotekeskeista ja tuotelahtoista. Asiakkaiden kayttaytymisen ja
tarpeiden ymmartdminen nousee kuitenkin keskiddn ja markkinoinnin painopiste
siirtyy tuotekeskeisyydesta asiakaslahtoisyyteen. Framery on ottanut talle tielle jo

seuraavan askeleen.

Lahes samaan aikaan kun aloitin tyoni Framerylla, yritys aloitti mittavan
brandiuudistusprojektin helsinkildisen mainostoimisto Bob the Robotin kanssa.
Projektin aikana Framerylle rakennettiin uudet kotisivut (kuva 2), visuaalinen ilme,
puhetapa ja tarina. Frameryn brandin keskiddn nostettiin onnellisuus ja siita
muodostui myds brandin arvolupaus. Onnellisuus siksi, ettd se on suorassa
yhteydessa yritysten tuottavuuteen ja on nain ollen selkea kilpailutekija. Frameryn

tuotteet poistavat esteitd onnellisuuden tieltd: ne poistavat melua, vahentavat



keskeytyksia seka kiireen tuntua. Kaikki tdma kiteytyy myds brandin uudessa
sloganissa Happiness creates success. Framery creates happiness. (Bob the
Robot 2018.) Uuden brandi-identiteetin valossa emotionaalisesta markkinoinnista
ja tunne-elementin tarkeydestad markkinoinnissa muotoutui myds tassa suhteessa

opinnaytetydlleni ajankohtainen karki.

frqmerg {Products Wiy happir ipany | L —_— : Q

compmlas in Europe. Now come on in - we have happy news for\ou as \\ell

Kuva 2. Kuva Frameryn brandiuudistuksen myo6ta uudistetuilta kotisivuilta. Kuva
Framery 2018.

Brandiuudistuksen myota myos yrityksen markkinointistrategiaa on kehitetty.
Perustuksia varten markkinoinnille ja branditydlle on maaritelty uudet
suuntaviivat: globaali brandityd, lifestyle (erityisesti sosiaalisessa mediassa),
storydoing, asiantuntijuus seka kokemuksellisuus (Framery 2018, kuva 3).
Globaalilla brandityolla tarkoitetaan sita, ettd Frameryn brandista halutaan
rakentaa maailmanlaajuisesti tunnettu ja yhtenainen. Kaikki
markkinointitoimenpiteet brandia koskien tulisi ndin ollen suunnitella globaalia
tunnettuutta ajatellen ja suunnata katse paljon laajemmalle kuin vain kotimaan tai
Euroopan markkinoille. Lifestylella halutaan taas viestia brandin olevan paljon
muutakin kuin vain tuotteensa: Framery eldamantapa poistaa esteita
onnellisuuden tielta, se vahentaa kiireentuntua, edesauttaa tyohyvinvointia,
auttaa tasapainottamaan ty6ta ja saamaan siitd maksimaalisen potentiaalin irti.
Erityisesti sosiaalisessa mediassa Framery lifestylea halutaan nostaa esiin

visuaalisesti seka viestinnallisesti.
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Kuva 3. Frameryn brandiuudistuksen myota yrityksen keskioon nostettiin

onnellisuus. Kuva Framery 2018.

Storydoingilla on tarkoitus kasvattaa brandin tunnettuutta esimerkiksi aitojen
asiakastarinoiden ja -kokemusten kautta: asiakkaat ja kayttajat nostavat
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa esiin omia kayttokokemuksiaan brandin
tuotteista ja palveluista, sen sijaan, ettd vain brandi itse kertoo omaa kiillotettua
tarinaansa. Tahan sisaltyy myos yrityksen oma sisainen kulttuuri, tapa
tyoskennella ja kohdella tyontekijoitaan ja harjoittaa itse markkinoimaansa
elamantapaa. Asiantuntijuudella taas halutaan tuoda esille miksi Framery on
markkinoiden johtava omalla alallaan: yritys on akustiikan ja tyoelaman
haasteiden asiantuntija, jonka tuotteet ja palvelut ovat pitkan kehitystyon,
tutkimuksen ja suunnittelun tulosta. Kokemuksellisuus liittyy paljon jo aiemmin
mainittuihin eldmantapaan ja tarinantekemiseen. Yritys haluaa tarjota tuotteillaan
ja palveluillaan taysivaltaisia kokemuksia, jotka parantavat, tehostavat ja tuottavat

onnellisuutta jokapaivaiseen tyoelamaan ja taman kautta myos arkeen.

2.2 Muotoiluajattelu

Muotoiluajattelu on yksinkertaisuudessaan hankalien ongelmien ratkaisemista
muotoilun menetelmia kayttden (Majala 2016). Muotoiluajattelu on
kayttajakeskeinen, kayttajalahtdinen ja kyseenalaistava lahestymistapa
innovointia kohtaan ja sen ydin on fiksun muutoksen luomisessa. Omassa
tyossani tavoitteeni on muuttaa markkinoinnilla luotua tarvetta johonkin

tuotteeseen tai palveluun siten, etta tehdaan ja suunnitellaan jo alun alkaenkin



asioita, joita ihmiset oikeasti tarvitsevat ja haluavat. Toisin sanoen, suunnitellaan
todelliseen tarpeeseen ja pyritdan ratkaisemaan olemassa olevia ongelmia, eikd
suunnitella uutta vain suunnittelun vuoksi ja luoda uusia, kenties tarpeettomia,
ongelmia. Jotta paasen tahan tavoitteeseen, minun tulee pitaa tuotteen tai
palvelun todelliset kayttajat ja heidan tarpeensa ja toiveensa tyoni keskitssa. Ja
tama tapahtuu kuuntelemalla, tarkkailemalla ja haastattelemalla kayttgjia ja myds
tekemalla ja suunnittelemalla yhdessa heidan kanssaan. Muotoiluajattelu on
luovaa toimintaa, joka tuo kehittamiseen keinoja hyodyntaa empatiaa ja tunnetta.
Muotoiluajattelun avulla pystytaan miettimaan myos uusia keinoja tuottaa arvoa

ja uudenlaisia arvoverkostoja. (Miettinen 2014, 10-15.)

Kun kehitysprosessissa halutaan kayttaa kayttajaorientoitunutta lahestymistapaa,
taytyy kayttajistd hankkia tai saada kayttajatietoa. Laadullisen, syvan ja
kokonaisvaltaisen tiedon seka ymmarryksen hankkiminen on tyypillista
kayttajakeskeiselle kehittamistydlle ja muotoiluajattelulle havainnoinnin,
haastattelujen, kayttajadokumentoinnin ja osallistavien tyopajojen kautta.
(Kalvidinen 2018.) Tassa tydssa kayttajatietoa hankitaan muotoiluluotaimella ja

luotaimen tuloksia hyddynnetaan kayttajia osallistavassa tydpajassa.

2.3 Luotain muotoiluajattelun keinona

Aitous ja rehellisyys ovat emotionaalisen, eli tunteisiin vetoavan ja tunteita
herattavan, markkinoinnin avaintekijoita. Jos halutaan onnistua emotionaalisessa
markkinoinnissa, markkinoinnin kohde eli yleisd, seka markkinoitavan brandin
identiteetti pitéa todella tuntea. Mitka ovat yleisén halut ja tarpeet? Ymmartamalla
kohderyhman toiveet seka tavoitteet voidaan luoda samaistuttavaa sisaltoa

markkinointiin ja ndin ollen luoda ja herattaa aitoja tunteita. (lvy Cohen 2017.)

Kehittamistydni onnistumiseksi oli olennaisen tarkeaa tutustua kohderyhmaan,
joka tassa kehittamistehtavassa oli yrityksen tuotteiden loppukayttajat.
Tutustumisen ja tiedonhankinnan valineeksi otettiin muotoiluluotain. Luotaimen
avulla oli tarkoitus saada kuva kayttajien tunteista ja kayttokokemuksista
Frameryn tuotteita kohtaan, sekd saada esille mahdollisia kipupisteitd aiheeseen

liittyen.

Tuulaniemien (2016, 151-152) mukaan luotain on itsedokumentointiin perustuva,
paivakiriamainen menetelma. Luotaimia kaytetddn muun muassa silloin, kun

tutkijoilla ei ole mahdollisuutta havainnoida kohderyhmaa sen omassa



ymparistossa. Luotainten avulla pyritédn ymmartamaan inhimillisia ilmidita ja
etsimdan mahdollisuuksia uuden suunnittelemiselle tai jo olemassa olevan
parantamiseen. Luotaintutkimuksessa osallistuja itse havainnoi ja dokumentoi
annettujen apuvalineiden (kuten paivakirja, kamera, kartta tai palautemateriaali)
avulla omaa toimintaansa ja mietteitdan annetusta aiheesta. Tutkija valmistaa
osallistujalle tutkimuspaketin, joka sisaltaa erilaisia tehtavia ja toimittaa paketin
osallistujalle. Luotain voi keskittya tiettyihin asioihin osallistujan toiminnassa tai
esimerkiksi viikon mittaiseen aikaan. Osallistumisjakson jalkeen osallistuja
toimittaa luotaimen tutkijalle takaisin analysoitavaksi ja tulkittavaksi. Luotaimella
saaduissa tuloksissa tulee ottaa huomioon se, mita ja miten tutkija on kysynyt
asioita luotaimessa. Luotaintulosten analysointiin kannattaakin usein ottaa tueksi
vield haastattelu osallistujan kanssa, jossa osallistujan vastaukset kaydaan
yhdessa lapi, jotta tutkija varmasti ymmartaa, mita osallistuja vastauksillaan
tarkoittaa. (Mattelmaki 2006, 39-42.)

Muotoiluajattelua voidaan hyddyntaa kayttajalahtdisessa kehittamisessa.
Muotoiluajattelussa ei puhuta asiakaslahtoisyydesta vaan kayttajalahtoisyydesta,
koska kehittamistietoa etsitddn menemalla sisalle kayttotilanteeseen ja kayttajan
maailmaan. Tassa opinnaytetydssa kyseisena tiedonhankintamanetelmana toimii
muotoiluluotain. Muotoiluajattelun kayttajia ymmartamaan pyrkiva ja heille
ratkaisuja tuottava ote korostaa empaattisuutta, tunteiden ja merkitysten kautta
kokemista. Kayttajia voivat olla seka kuluttaja-asiakkaat etta B-to-B-asiakkaat.
(Miettinen 2014, 38, Kalviaisen 2002 mukaan).

2.4 Yhteissuunnittelu

Co-design eli yhteissuunnittelu kuuluu muotoiluajattelun keskeisimpiin kasitteisiin.
Yhteissuunnittelu on prosessi, jossa muotoilija osallistuttaa kayttajia tai muita
sidosryhmia suunnittelu- ja kehitystydhdn ja rohkaisee heitad ideoimaan seka
tarjoaa heille tydkaluja ja opastusta aiheen tiimoilta. Yhteissuunnitteluun
soveltuvat metodit korostavat erilaisia tydskentelytapoja, joissa useat
ammattilaiset ja kayttajat voivat rakentaa yhteisymmarrysta kehitettavan aiheen
tai asian haasteista, ideoida kehitettdvaa asiaa ja luoda mahdollisista ratkaisuista

konsepteja. (Kalvidinen 2018.)

Tassa kehittamistydssa yhteissuunnittelua tehdaan kahdessa osassa.
Ensimmaisessa vaiheessa yhteissuunnittelua tehdaan useaan otteeseen

luotaimen suunnitteluvaiheessa opinnaytetydn asiakasyrityksen ohjaajien kanssa.



Rakennan luotaimelle ensin alustavan rungon alkuideoineen, jonka kdymme
ohjaajien kanssa useaan otteeseen lapi ja muokkaamme luotainta, kunnes sen
sisaltd vastaa seka opinnaytetyon asiakasyrityksen etta oman opinnaytetyoni
kannalta tarkeisiin kysymyksiin. Tai tdssa tapauksessa: kunnes luotain sisaltaa

molempien osapuolten tarkoituksiin olennaisimmat kysymykset.

Toisessa osassa yhteissuunnittelua sovelletaan tydpajassa, johon osallistetaan
Frameryn kayttgjia. Tybpajassa ideoidaan yrityksen markkinointitarkoituksiin
uusia konsepteja muotoiluluotaimesta saatua aineistoa ja emotionaalisen

markkinoinnin tarjoamia mahdollisuuksia hyddyntaen.

2.5 Opinnaytetyon viitekehys ja kayttajalahtoisen kehittamisen

eteneminen

Taman opinnaytetyon sisaltona on siis Frameryn markkinoinnin
kehittaminen tunteenomaista kayttajakokemusta soveltaen. Tyon
lahtokohtana ovat markkinoinnin tulevaisuuden trendien tarkastelu
PESTEL-analyysin kautta, emotionaalinen markkinointi seka tyon
asiakasyrityksen, Frameryn, brandiuudistus. Lahtokohtien tarkastelun ja
tiedonetsinnan pohjalta tyon keskioon nousevat tunne-elementti seka
kayttajalahtoisyys, kuten tyon viitekehyksessa nakyy (kuva 4). Tyon
empiirinen osuus perustuu muotoiluajattelun kayttaja- ja
asiakaslahtoisyyden menetelmiin, joista tassa tyossa kaytetaan luotain- ja
yhteissuunnittelun menetelmia. Tunteenomaisen kayttajakokemuksen
hankkiminen toteutetaan kayttajien itsehavainnointina tehtavan
muotoiluluotaimen avulla. Luotaintulosten pohjalta jarjestetaan kayttajille
yhteissuunnittelun tyopaja, jossa yhdessa ideoidaan luotaimella kerattya
materiaalia ja tuloksia yrityksen markkinointiin soveltuvia uusia

konseptiaihioita. Tuloksena on Frameryn markkinoinnin kehittaminen.
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LAHTOKOHDAT MENETELMAT LOPPUTULOS

Tulevaisuuden

trendien Muotoiluajattelun
tariastelu Liyttja- ja
asiakaslahtoisyyden
menetelmit:
v FRAMERYN

MARKKINOINNIN
1. Muotoiluluotain KEHITTAMINEN

2. Yhteissuunnittelun

Framery tyopaja
brindiuudistus

Kuvio 4. Opinnaytetyon viitekehys. Rebekka Kohtala 2018.
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3 KEHITTAMISTYON AIHEEN TARKENTAMINEN ENNAKOINNIN
TYOKALUJA KAYTTAEN

Kehitettavan aiheen tarkempaan maarittelyyn lahdetaan tassa opinnaytetydssa
tulevaisuuden ennakoinnin menetelmin, jotka sopivat hyvin markkinoinnin
kehittdmisen alkuvaiheen laajan ongelmakentan etsintdan ja maarittelyyn.
Tulevaisuuden ennakointi perustuu taman paivan ja historian tietojen kayttoon,
seka mielikuvitukseen. Tulevaisuuden tutkimuksen ja ennakoinnin tydkaluja ovat
muun muassa megatrendit, trendit, heikot signaalit, ilmiot, villit kortit seka
skenaariot. Jotta talle kehittdmistydlle saadaan ajankohtainen, mutta myoés
tulevaisuuden kannalta merkittava ja hyodyllinen aihe, tarkastellaan
markkinoinnin tulevaisuutta trendien avulla. Trendit edustavat suuntaa, johon
jokin asia kehittyy. (Hiltunen 2017, 35-63).

3.1 Tunteet asiakaslahtoisyyden trendina

PESTEL-analyysi on tydkalu, jonka avulla analysoidaan ja kartoitetaan
organisaation tai ilmién toimintaymparistdssa tapahtuvia muutoksia eri
nakdkulmista laajalla perspektiivilla. Se antaa kokonaisvaltaisen tydkalun
liketoiminnan arviointiin trendien valossa (Hiltunen 2017, 62). Pohdin
markkinoinnin merkityksellisyytta tulevaisuuden eri yhteiskunnallisten trendien
valossa kokoamalla markkinoinnin ja viestinnan trendikartan (kuva 5), PESTEL-
analyysia hydédyntden. Markkinoinnin trendikarttaa varten tarkastelin erilaisia
trendiaineistoja ja tulevaisuussivustoja kuten Sitran Megatrendit, Faith Popcorn
Brain Reserve, Next Big Future, Trend Hunter, Institute for the Future, Future

Foundation seka Futuricen Future Forces trendiennuste.
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Kuva 5. PESTEL-analyysiin pohjautuva viestinnan ja markkinoinnin trendikartta.
Kohtala 2018.

Tulevaisuustutkija Elina Hiltusen mukaan psykologian merkitys markkinoinnissa
kasvaa huimaa vauhtia. Mitd paremmin tiedamme, miten ihmismieli toimii ja mika
saa ihmisten mielenkiinnon herddmaan, sitd paremmin pystymme tarjoamaan
esimerkiksi kuluttajille sita, mitd he haluavat ja miten he haluavat sen saada.
Hiltusen mukaan Suomessa ja muissa lansimaissa elamistamme on tullut
hedonistisempaa ja tarpeemme ovat monipuolistuneet. TAman jatkuvuutta ei
kukaan voi tietenkdan taata, mutta tdman hetken trendeina valloillaan olevat
yksilOllisyys, elamkyksellisyys ja kokemuksellisuus ohjaavat
markkinontitoimenpiteiden suuntaamista vahvasti arvostuksen, itsensa
toteuttamisen seka luovuuden tunteisiin. Alykkaan teknologian ja tekoalyn kehitys

tuo tdhan vield oman lisénsa. (Hiltunen 2017, 23-26.)

Digitaalisten ratkaisujen kehittamisessa korostuu yha enemman personointi eli
mahdollisuus raataloida palveluja ja ratkaisuja yha henkilokohtaisemmiksi.
Tunteiden tunnistus muuttuu teknologian kehittyessa yksityiskohtaisemmaksi ja
tarkemmaksi. MyOs sosiaalinen media tulee fokusoitumaan enenevassa maarin
kayttajien tunteisiin. Facebook vei jo 2016 kayttajien "tykkaamisen”
personoidummalle tasolle, mahdollistamalla kayttajien maaritella reaktionsa
postaukseen kuudesta eri tunteesta: tykkays, rakkaus, haha, wow, surullinen ja
vihainen. Tama mahdollistaa sen, ettd Facebookin algoritmi voi keskittya nyt
my0s kayttdjan emotionaalisiin eli tunnepohjaisiin reaktioihin ja nain ollen

kohdentaa yha raataloidympaa sisaltoa ja mainontaa kayttajalleen. Aiemmin
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algoritmi on keskittynyt vain kayttajan klikkaus historiaan. (Shapiro 2016.)
Tunteellisen tekoalyn (Emotion Al) kehittyessa paivittaisista kayttdesineista
voidaan myo6s suunnitella yha fiksumpia ja yksilllisempia. Ne voivat havaita,
analysoida, prosessoida ja vastata ihmisten tunnetiloihin ja tunteisiin;
onnellisuudesta ja rakkaudesta pelkoon ja hdpedan. Taman kaltaisella
teknologialla brandit voivat luoda yha henkilokohtaisempia kayttajakokemuksia
asiakkailleen. Kuvittele esimerkiksi jaakaappi, joka kayttajan tunteita tulkitsemalla

osaa ehdottaa tunnetilaan sopivaa syotavaa. (Goasduff 2018; Kleber 2018).

Digitalisaatio on voimistanut myds muuttuneen toimintaympariston etiikasta
kaytyd keskustelua. Tastd ajankohtaisena esimerkkind toukokuussa 2018
voimaan astunut EU:n tietosuoja-asetus, GDPR, joka antaa yksil6lle vahvemmat
oikeudet henkilokohtaisten tietojen kayttoa ja jakoa koskien seka pyrkii
vastaamaan uusiin digitalisaatioon ja globalisaatioon liittyviin
tietosuojakysymyksiin. (Tietosuoja 2018.) Samalla kun digitalisaatio ja
robotisaatio tehostaa resurssien, materiaalin ja ajan kaytt6a, on vaara, etta uusi
teknologia ja robotit vievat ihmisilta tyopaikkoja ja esimerkiksi tekoalyn valta
kasvaa. Asiaa voidaan kuitenkin tarkastella myds toiselta kantilta. Robottien,
hakukoneiden ja algoritmien hoitaessa automatisoitavia t6ita, ihminen voi
keskittya seuraan, hoivaan seka empaattiseen kanssakaymiseen. Tahan robotit
ja tekoaly eivat toistaiseksi kykene. (Futurice 2017; Sitra 2017.) Jos teknologia
jatetaan taustalle vain tukemaan valttamattomissa asioissa, voidaan keskittya
luonnonmukaisuuteen, luovuuteen ja hidastamiseen. Tasta kotimaisina ja
maailmallekin levinneina hyvina esimerkkeina jo muutaman vuoden valloillaan
olleet trendit kuten kodista ja yhteisesta ajasta nauttiminen, metsasta ja
luonnosta nauttiminen ja jopa etatydpisteen siirtdminen naihin puitteisiin,
hyvinvointimatkailu, hidastaminen ja kasvava vapaaehtoistyd mita erilaisimmissa
muodoissaan. (Futurice 2017; Hiltunen 2017; Sitra 2017.)

Myés tydelama, tydtavat sekad tydymparistd ovat muuttumassa yha enemman
mobiilimmaksi, monimuotoisemmaksi ja epasaanndlliseksi (Futurice 2017; Sitra
2017). Tasta esimerkkina monitilatoimistot, joihin tdman kehittdmistyon
asiakasyrityksen Frameryn tuotteet on kehitelty danieristetyiksi tilaratkaisuiksi.
Tuotteiden kayttajien tunteet, seka kayttokokemus, tulisikin olla keskeisessa

osassa aina tuotekehityksesta tuotteiden markkinointiin.

Tutkimalla markkinoinnin ja viestinnan tulevaisuuden trendeja PESTEL-analyysin

avulla, muun muassa digitalisaatio, palveluistuminen, asiakaslahtoisyys pelkan



tuotekeskeisyyden sijaan ja tunne-elementin tarkeys nousivat hyvin vahvasti
esille. Tunnetiedon hyddyntaminen markkinoinnissa on kansainvalisesti esilla
ollut trendi, jolle 16ytyi oma nimikekin, emotional marketing. Analyysin tuloksiin
pohjautuen l6ysin kehittamistydlleni ajankohtaisen karjen: asiakaslahtoisyyden
tarkeyden pelkan tuotekeskeisyyden sijaan, seka siind tunne-elementin

tarkeyden.

14
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4 EMOTIONAALINEN MARKKINOINTI

Tutkimusten mukaan kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat loogisuuden sijaan
yha enenevassa maarin tunteet: jopa 50% kaikista ostopaatdksista on
tunneperaisia. Samaan tulemaan on paadytty myds tuotteiden ja palvelujen
kaytettavyyden suhteen: paatoksenteko ei perustu rationaaliseen ja loogiseen
jarkeilyyn, vaan tunteilla on tassa kohtaa paljon suurempi merkitys (Mattelmaki
2004, 20). Emotionaalinen markkinointi onkin yksinkertaisuudessaan kuluttajiin
vaikuttamista tunteilla. Se on tarinan kerrontaa, johon kayttaja tai kohderyhma voi
samaistua inhimillisella, tai henkilokohtaisella tasolla. Taitavasti ja aidosti
tunteisiin sidottu markkinointistrategia tarjoaa kilpailukykyisen erottautumistekijan
markkinoijille, kun aiemmasta brandilojaaliudella markkinoinnista ollaan
siitymassa yha enenevissad maarin tunnepitoiseen markkinointiin.
Emotionaalisen markkinoinnin kautta brandi pystyy valittamaan kuluttajille sen
arvoja, kertomaan sen mielenkiinnon kohteista seka intohimosta. (Cohen 2017;
Shcechter 2018.) Frameryn brandiuudistuksen myo6ta brandin kirkkaimmaksi
arvoksi nostettu onnellisuus on jo itsessaan tunne. Onnellisuuden tunteen
yhdistaminen Frameryn tuotteisiin on viela talla hetkella kuitenkin irrallista.
Emotionaalisen markkinoinnin keinoja kayttamalla onnellisuuden voisi sitoa
brandin tarinankerrontaan luontevasti, jolloin kayttajalla on mahdollisuus

samaistua siihen henkilokohtaisella ja aitoja tunteita herattavalla tavalla.

Emotionaaliseen tunnesiteen luomiseen asiakkaiden kanssa on monia tapoja.
Tieteellinen tutkimus osoittaa, ettd ihmiset pystyvat tunnistamaan kuusi perus
tunnetta: ilo, suru, pelko, viha, inho ja hdmmastys. Nama tunteet ovat
synnynnaisia, automaattisia ja universaaleja, eivatka ole esimerkiksi kulttuuriin
sidottuja. (Burton, 2016).
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Emotionaalinen markkinointi
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Kuva 6. Tunteiden hyodyntaminen emotionaalisessa markkinoinnissa. Kohtala
2018.

Emotionaalisessa markkinoinnissa on kyse naiden ydintunteiden kayton
ymmartamisesta tavalla, joka saa kohderyhman reagoimaan (kuva 6). Reaktion
on maara lopulta johtaa haluttuun toimeen, kuten ostopaatdksen tekoon,
brandisitoutumiseen tai yrityksen sisallon jakamiseen, riippuen toimenpiteille

asetetuista tavoitteista (Schechter, 2018).

Aitous ja rehellisyys ovat emotionaalisen markkinoinnin avaintekijoita.
Onnistuakseen emotionaalisessa markkinoinnissa, markkinoinnin kohde el
yleis6, seka markkinoitavan brandin identiteetti pitda todella tuntea. (Cohen
2017.) Perustunteita tehokkaampana ja pidempaan vaikuttavana
lahestymistapana emotionaaliseen markkinointiin voidaan kayttada kohderyhman
vield syvempien tuntemusten hyddyntamista (Schechter 2018). Tallaisia

I&hestymistapoja ovat:
1. Inspiraatio

Tama lahestymistapa keskittyy kohderyhman motivoimiseen ja
rohkaisemiseen. Esimerkiksi urheilubrandit luovat inspiraatiollisia
markkinointikonsepteja kayttden huippu-urheilijoita brandilahettilaina.
Ulkoisen olemuksensa lisaksi suuret urheilusankarit inspiroivat kayttdjia ja
kohderyhmia saavutuksillaan, lahjakkuudellaan ja sisullaan, saaden
kayttajat innostumaan heidan markkinoimastaan elamantavasta ja

kayttamistaan tuotteista. (Cohen, 2017).
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2. Tavoitteellisuus

Tavoitteellisessa markkinoinnissa brandi pyrkii padsemaan kasiksi
kohderyhmansa unelmiin: haaveisiin tavoittaa jokin paamaara tai paasta
nauttimaan tietysta eldmantyylista tai kokemuksesta, saavuttaa jokin
status. Useat autobrandit ja luksus vaatemerkit kayttavat tata

lahestymistapaa hyoddyksi markkinoinnissaan. (Cohen, 2017).
3. Rakkaus

Talla 1ahestymistavalla pyritaan koskettamaan kohderyhmaa
mahdollisimman henkildkohtaisella tavalla. Taman strategian kulmakivena
on yrityksen inhimillistdminen demonstroimalla, miten yrityksen brandi
tekee jonkun eldmasta parempaa, helpompaa tai tuottaa iloa. Tama
lahestymistapa voi olla hyvin tuloksellinen yrityksille, joiden tuotteet tai
palvelut tarjoilevat ratkaisuja erityisiin tilanteisiin ja tilaisuuksiin. (Cohen
2017.) Tama on otettu selkeaksi lahestymistavaksi Frameryn uudessa
brandi-identiteetissa, jossa onnellisuus on nostettu brandin ytimeen.
Frameryn tuotteet poistavat melua, vahentavat keskeytyksia seka kiireen
tuntua; ne poistavat esteita asiakkaiden onnellisuuden tieltd. Taman
tunne-elementin sitomiseen yrityksen markkinointiin kaivataan viela paljon
enemman tarinallisuutta tueksi, silld strategiassa kuvatun onnellisuuden ja

akustisten neuvottelutilojen yhteys ei talla hetkella selittamatta aukea.
4. Paikallisuus

Paikallisuuteen sitova ndkdkulma vetoaa kohdeyleisdn ylpeyteen ja
intohimoon omaan asuinpaikkaansa (Cohen 2017). Paikallisuus on
muutenkin tdman hetken yksi vahvasti esilla oleva trendi. Esimerkiksi
elintarviketeollisuus vetoaa kuluttajiin markkinoimalla paikallisuudella seka
l&hituotannolla ja luomalla toiminnalleen inhimilliset kasvot, kuten
broilerinlihaa tuottava kotimainen Kariniemi. Kariniemen
tuotepakkauksissa lukee milta tilalta kyseinen tuote tulee ja yrityksen
kotisivuilla on myos tuotu paikallisuus ja todelliset tekijat, eli ihmiset
tarinoiden takana, vahvasti esille: Tasté I6ydét kaikki kotitilat. Laaksosten,
Laaksosen, Nalkin, Oittisten ja Puputin kotitiloista voit katsoa videoita.
Uuteen Kanalassa kuoriutunut -tuotantotapaan paéset tutustumaan Matti
Séterin kotitilalla (Kariniemi 2018).
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5. Merkkipaalut

Merkkipaaluilla voidaan lujittaa brandin suhdetta asiakkaisiin juhlistamalla
itse brandin vuosipaivaa tai sitomalla brandi, tuote tai palvelu
kohderyhman merkittaviin eldmantapahtumiin ja eri elamantilanteisiin.
Tassa lahestymistavassa tarinankerronnalla on suuri rooli. Yksinkertainen
esimerkki on luoda tarina brandin lasndolosta heidan elamissaan, joita

tietty elamantilanne silla hetkelld koskettaa. (Cohen, 2017.)
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5 LUOTAINTUTKIMUS — PUHELINKOPIN KAYTTAJAKOKEMUS

Valitsin tutkimusmenetelmaksi luotaintutkimuksen, silla se vaikutti sopivan
syvalliseltd, monipuoliselta ja hauskaltakin [@hestymistavalta kerata tarvitsemaani
kayttajatietoa. Ennen kaikkea luotaimella oli muotoilun menetelmiin kuuluva
empaattinen lahestymistapa tutkittavaan asiaan ja osallistava vaikutus kayttajiin.
Lisaksi menetelma oli itselleni entuudestaan tuntematon, mutta se heratti

mielenkiintoni visuaalisten mahdollisuuksiensa vuoksi.

Luotainmetodeja on monia erilaisia ja luotaimilla on useita eri kayttotarkoituksia,
kuten inspiraation rikastuttaminen ja datan keruu. Mattelmaki (2004, 58) on
tutkinut, ettd esimerkiksi kulttuurillisten luotainten tarkoituksena on tukea
inspiraatiota, tukea muotoilijoiden ja kayttajien keskeistd kanssakaymista ja
saada kayttajat osallistumaan itse suunnitteluprosessiin. Asumiseen liittyvat
luotaimet taas tahtaavat kerédmaan yksilollistd dataa, seka herattdmaan
keskustelua kayttajan kanssa. Mattelmaki (2004, 58-62) identifioi luotaimet neljan

eri kayttdtarkoituksen mukaan:

1. Luotaimilla rikastutetaan ja tuetaan muotoilijoiden tai tiimien

inspiraatiota.
2. Luotaimilla kerataan kayttajatietoa.
3. Luotaimilla tarjotaan kayttajille mahdollisuus osallistua ideointiin.

4. Luotaimilla luodaan dialogia ja vuorovaikutusta kayttajien ja
muotoilijoiden valille, sekd muotoilutiimin sisalla, kayttajakeskeisen

muotoilun toimintaperiaatteiden mukaisesti.

Tassa kehittamistydssa luotaimen tarkoituksena on nimenomaan kerata
kayttajatietoa ja myohemmin hyodyntaa tata kerattya tietoa inspiraatioksi ja
ideointimateriaaliksi yhteistydpajassa. Aloitin luotaimen suunnittelun
kysymyksilla, joihin halusin vastauksia. Naita kysymyksia olivat: milta
puhelinkopin kayttajasta tuntuu koppia kayttaessa ja miten han koppia kayttaa.
Kysymysten kautta saisin tietoa myo0s siita, miten Frameryn slogan Happiness
creates success. Framery creates happiness. vastaa todellisuutta. Kehitin
luotaimen kysymyksia ja tehtavien sisaltéja yhdessa opinnaytetydohjaajieni
Frameryn tutkimusjohtaja llkka Kaikuvuon ja Frameryn tuote- ja kehityspaallikkd
Mikko Tammisen kanssa yrityksen tarpeisiin sopiviksi. Yhteisten

ideointisessioiden my6ta koimme luotaimen oivaksi valineeksi kerata tietoa myos
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siita, ettd miten kopit ovat toimistoilla sijoiteltu ja mitd mieltad kayttajat ovat
sijoittelusta. Tama aihe sivusi tutkimukseni ydinta eli tuotteen kayttajien tunteita ja
tuntemuksia. Opinnaytetyon kehittdmisrajauksen vuoksi olen jattanyt tata aihetta
kasittelevat tehtavat ja niiden vastaukset analysoimatta luotaimen

lopputuloksissa.

Jotta osallistuja jaksaa keskittya luotaimeen ja tayttaa sita, on luotaimen oltava
mielenkiintoinen, helposti taytettava, hauska seka visuaalisesti kiinnostava
(Mattelmaki 2004, 41-42). Suunnittelinkin luotaimen visuaalisesti mahdollisimman
iloiseksi, helposti ymmarrettavaksi ja tietysti Frameryn brandi-ilmeen mukaiseksi
(kuva 7). Kaytin luotaimessa sen tekohetkelld voimassa olevia Frameryn omia
markkinointikuvia, omaa fonttia, seka vareja, joissa Frameryn puhelinkoppeja on
mahdollista saada ja joita luotaimen tekohetkelld Framery kaytti paljon muun
muassa messuilla esittelemissaan tuotteissa. Frameryn brandi-ilme uusittiin pian
luotaintutkimuksen jalkeen. Taman vuoksi luotaimen ilme eroaa melko

vahvastikin Frameryn nykyisesta brandi-ilmeesta.

"‘-;»

Kerro _
kokemuksestasl,
kun kaytit
Framery
puhelinkoppia
ensimmaista
kertaa?

Kuva 7. Kuva luotainpaketin sisallosta. Kohtala 2018.
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Jaoin luotaimen tehtavat 5:lle paivalle, jotta osallistujien mielenkiinto luotaimen
tayttamiseen sailyisi, eika paivassa kulusi liian pitkda aikaa luotaimen parissa.
Tarkoitus oli kayttda aikaa noin 10 minuuttia paivassa. Lisaksi halusin, etta
osallistujalla on viikon aikana mahdollista palata edellisiin tehtaviin ja taydentaa
niitd halutessaan. Lisamielenkiinnon luomiseksi paatin jakaa luotaimen kahteen

erilaiseen osaan: tehtavavihkoon ja avointen kysymysten kortteihin.

5.1 Luotaimen sisalto

Tehtavavihkon alussa esittelin luotaintutkimuksen kayttétarkoituksen, aikataulun
ja annoin kirjalliset ohjeet vihkon ja postikorttien tayttéa varten. Vinkon
ensimmainen tehtava oli kevyt tutustumistehtava, jonka tarkoituksena oli kerata
perustietoa osallistujasta puhelinkoppien kayttajaprofiilien luomiseksi: ika, titteli,
pituus ja vapaa-ajan harrastukset. Kysyin pituutta sen vuoksi, koska pituus
saattaa vaikuttaa puhelinkopin kayttajakokemukseen huomattavastikin: kopin
kayttdomukavuuteen, kopin pdydan ja tuolin korkeuteen ynna muuhun. lhmisen
paino voi myos vaikuttaa kayttajakokemukseen, mutta koin painon kysymisen

olevan liian herkka ja henkildkohtainen asia, joten jatin sen kysymyksista pois.

Vihkon toinen ja kolmas tehtava kasitteli kayttajien nakemysta puhelinkoppien
sijoittelusta ja maarasta heidan toimistollaan piirtdmisen avulla. Piirtdmalla moni
ihminen pystyy ilmaisemaan itseaan monesti eri tavoin kuin kirjoittamalla
(Mattelmaki 2004, 84), mutta piirtdminen saattaa olla myds monelle kynnys
tallaisissa tehtavissa. Osallistuja voi kokea olevansa huono piitdmaan ja
nolostua siitd. Taman vuoksi ndiden tehtavien ohjeistuksissa oli mainittu, etta
piirrokset saavat olla tdysin suuntaa-antavia ja alle olin itse piirtdnyt
yksinkertaisen esimerkin ruutupaperille hahmotellusta toimiston
pohjapiirroksesta. Toisessa tehtavassa piti piirtda toimiston pohjakuva ja merkita
siihen oma tydpiste seka toimiston puhelinkopit ja mita niista osallistuja itse
kayttda eniten. Kolmannessa tehtadvassa pohjakuva piti piirtda uudelleen, mutta
nyt niin, etta osallistuja sai itse sijoitella puhelinkopit, mihin itse parhaaksi naki ja
koppien maaraa sai halutessaan vahentaa tai lisatd. Framery on tutkinut, minne
puhelinkopit ovat toimistossa hyva sijoittaa, jotta ne palvelevat mahdollisimman
hyvin kayttajiansa. Nailla tehtavilla oli tarkoitus kartoittaa ensinnakin sita, etta
noudattavatko asiakasyritykset Frameryn koppien sijoitteluohjeita ja toiseksi
kokevatko koppien kayttajat, ettd koppien sijainnit todellakin palvelevat heidan

kayttdtarpeitaan parhaan mukaan.
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Neljannessa tehtavassa kerattiin tietoa siita, milta kayttajasta tuntuu, kun han
kayttda puhelinkoppia. Tehtavassa oli kuva puhelinkopista ja sen ymparille
kayttajan tuli kirjoittaa adjektiiveja, jotka kuvaavat kayttajan tunteita koppia
kayttdessa. Naista tuli sitten poimia kolme parhaiten kuvaavaa adjektiivia ja
perustella ne. Perustelut sen vuoksi, etta saisin myos kuvauksen siitd MIKSI tai
MIKA saa kayttajan tuntemaan nain. Olin ensin suunnitellut etsivani valmiiksi
paljon adjektiiveja, joista kayttaja saisi poimia itselleen sopivimmat. Hylkasin
kuitenkin idean, silla en halunnut valmiin adjektiivitarjooman rajoittavan tai

ohjaavan kayttajan tunteita tai mielipidetta.

Mattelmaen (2004 ,84) mukaan avoimet kysymykset voivat saada ihmiset
kertomaan pienia tarinoita ja ilmaisemaan mielipiteensa. Taman tydn luotaimessa
avointen kysymysten korteissa tarkoituksena oli, etta osallistujat saavat lahettaa
terveisia puhelinkopista. Kortin toisella puolella on avoin kysymys ja toiselle
puolelle kayttaja vastaa. Kortin tayttamiseen annoin ohjeistuksen, etta
ilmaisutapa on vapaa. Kysymykseen voi vastata kirjallisesti, piirtaen tai vaikka
vareilla. Korttien tarkoituksena olikin, ettd saisin osallistujat kirjoittamisen lisdksi
piirtdmaan tai kuvittamaan vastaustaan. Mattelmaen (2004, 84) mukaan on hyva,
jos luotaimen tehtavat antavat osallistujalle mahdollisuuden ilmaista itseaan
muutoinkin kuin vain kirjallisesti, esimerkiksi piirtden, valokuvaten tai tekemalla
kollaaseja. Tama on tarkeaa, koska ihmiset ja heidan taitonsa ja vahvuutensa

ovat erilaisia — toisille tunteiden ilmaiseminen kirjallisesti voi olla hankalaa.

Kuvassa 7 on valokuva lopullisesta luotainpaketista. Tehtavavihkon ja korttien
lisdksi paketti sisalsi ruutupaperia, kynan ja pienen herkun etukateiskiitoksena
osallistumisesta. Jotta luotaimen palauttaminen olisi osallistujalle
mahdollisimman helppoa, sisaltyi jokaiseen luotainpakettiin lisaksi etukateen

omalla osoitteellani seka postimerkilla varustettu palautuskuori.

5.2 Luotaimen lahettaminen ja keraaminen

Luotaintutkimukseni rajautui Frameryn suomalaisiin asiakasyrityksiin
Tampereelta, Turusta sekd pddkaupunkiseudulta. Paatimme alueen rajauksesta
Frameryn sisdisen opinnaytetydohjaajani llkka Kaikuvuon kanssa. Halusimme
testata Framerylle uutta tutkimustydkalua eli luotaintutkimusta tuttujen, helposti
lahestyttavien asiakasyritysten kanssa. Naiden yritysten kanssa Framery on

aiemminkin tehnyt tuote- ja kayttajatutkimusta ja Frameryn palvelut ovat heille
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entuudestaan tuttuja. Yritykset olivat Vincit Tampere ja Helsinki, Vakuutusyhtié IF

Turku ja Espoo seka Alma Media Tampere.

Lahestyin itse kyseisten yritysten Frameryn yhteyshenkil6ita saatekirjeen kera,
jossa esittelin itseni, yhteydenottoni tarkoituksen ja kavin luotaintutkimuksen
lyhyesti ja mahdollisimman "myyvasti” lapi. Yritysten yhteyshenkilot laittoivat
kirjeeni sisdiseen jakoon ja kerasivat minulle nimilistat tutkimukseen
osallistumisesta kiinnostuneista tyontekijoista. Toiveissani oli saada noin 10
osallistujaa muutamasta eri yrityksesta l[ahtemaan tutkimukseen mukaan. En
asettanut suurempaa osallistujatavoitetta, silla luotaintutkimuksen kaltaisiin
tutkimuksiin on valilla hankala saada osallistujia mukaan, koska ne edellyttavat
sitoutumisaikaa. Yllatyin erittdin positiivisesti, kun sain kolmesta eri yrityksesta
usealta eri paikkakunnalta yhteensa 20 osallistujaa tutkimukseeni mukaan.
Uskon, etta osallistujainnokkuuteen vaikuttivat helpohkot tehtavat, luotaimen

asianmukainen visuaalinen ilme ja osallistumisesta kiitokseksi saatava palkkio.

Jotta tutkimukseen osallistuminen tyollistaisi yhteistyoyrityksia mahdollisimman
vahan, sovin yritysten yhteyshenkildiden kanssa, ettd otan henkildkohtaisesti
sahkdpostitse yhteytta kaikkiin tutkimuksesta kiinnostuneisiin henkiléihin. Lahetin
kaikille sahkopostia, jossa kerroin tutkimuksesta ja luotaimesta hieman enemman
ja kavin alustavasti luotaimen sisaltavat tehtavat, aikataulun ja ohjeet lapi.
Lahetin luotainpaketit ohjeistuksineen yritysten kanssa sovittuihin osoitteisiin
toimipisteittain. Jokainen luotainpaketti oli nimetty yrityksen ja osallistujan
mukaan. Olin myds sopinut luotanpakettien palautuksesta yritysten ja osallistujien
kanssa jo etukateen. Palautukset tapahtuivat joko niin sanotusti
massapalautuksina yritysten sisdisten postitusten kautta tai yksittaisina

palautuksina niiden osallistujien kanssa, jotka niin olivat toivoneet.

Luotaimen tehtavaviikon aikana ei kukaan ottanut yhteytta lisdohjeiden tai muun
palautteen tiimoilta. Luotaimen aikana on hyva tehda valitarkastus, etta missa
vaiheessa luotaimen tayttd on ja samalla pitda luotaimen osallistujien
motivaatiota ylla (Mattelmaki 2004, 85). Lahetinkin kaikille osallistujille
sahkopostitse muistutuksen luotaimen palauttamisesta. Suurin osa osallistujista
palauttivat luotaimet aikataulun mukaan ja asianmukaisesti taytettyina. Muutama
osallistuja pyysi hieman lisdaikaa ja he pahoittelivat, etta eivat tyokiireiden tai
muun syyn vuoksi olleet ennattaneet tayttaa luotainta annetussa aikataulussa.
Loppujen lopuksi vain yksi osallistuja jatti luotaimen palauttamatta. Olin erittain

tyytyvainen lopputulokseen: sain takaisin 16 taytettya luotainpakettia.
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6 LUOTAIMEN TULOKSET

Laadullisessa tutkimuksessa yleisenad ohjeena on pitda datan keruu
yksinkertaisena. Luotainten kohdalla tama on kuitenkin hieman haastavaa.
Luotaimilla kerattya materiaalia voidaan tulkita laadullisena tutkimusaineistona
etsimalla vihjeita, yhtalaisyyksia seka eroavaisuuksia aiheen ymmartamisen
helpottamiseksi. Analysoinnin sijaan luotainaineiston purkua kuvaavat paremmin

merkitysten etsiminen, tulkinta ja hahmottaminen. (Mattelmaki 2004, 88.)

Taman opinnaytetyon luotaimet tuottivat suuren maaran informaatiota
puhelinkopin kayttajista ja heidan kayttokokemuksistaan. Aloitin luotaimen
purkamisen ja analysoinnin avointen kysymysten korteista (kuva 8). Kuten
aiemmin mainitsin olin ohjeistanut, etta kortteihin voisi vastata muullakin tavalla
kuin vain kirjoittamalla. Tarkoituksena oli rohkaista vastaajia iimaisemaan
mietteitaan esimerkiksi myos piirtdmalla. Vain yksi osallistujista oli piirtanyt

vastauksensa muutamaan postikorttiin, kaikki muut olivat vastanneet kirjallisesti.

Miten
Framery
ON Vaikuttap,¢
Paivittsisiip,

" tyosk
S entely-
tapoihis;j, ’

Kuva 8. Kuva muutamista kayttajien tayttamista luotaimen postikorteista. Kohtala
2018.

Koska vastaukset eivat sisaltaneet visuaalisia tulkintoja, paatin helpottaa
vastausten lapikaymista ryhmittelemalla vastaukset Excel-taulukkoon. Taulukkoa
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tarkastelemalla olisi my6s helppo etsia yhtalaisyyksia, poikkeamia ja esiin
nousseita persoonallisia oivalluksia. Luotaimella keratyn aineiston luotettavuus
voi herattaa tunteita puolesta seka vastaan, silla siihen vaikuttaa seka luotaimeen
osallistujan rehellisyys, etta tutkijan kyky dokumentoida materiaalia. Mutta
aineiston luotettavuus on toissijaista, kun luotainmateriaalia tulkitaan inspiraation
lahteeksi, seka uusien ajattelutapojen kartoittamiseksi (Mattelmaki 2004, 88-89),

kuten taman kehittamistehtavan kohdalla.

6.1 Frameryn saanndllinen kaytto

Ensimmaisen kortin kysymyksena oli: "Kaytatkd Framery puhelinkoppia
saanndllisesti? Kuinka kauan kesti, etta aloit kayttaa koppia saanndllisesti?”
Osallistujista 63% kertoi kayttdvansa Frameryn tuotteita saanndéllisesti, joko
paivittain tai vahintdan muutaman kerran viikossa. Kayton osa aloitti Iahes heti
kun Framery oli asennettu heidan toimistoilleen ja osalla kesti viikosta
kuukauteen alkaa kayttda Framerya saanndllisesti. Syyksi Frameryn kayttéon
muutama osallistuja oli maininnut muun muassa muiden neuvottelutilojen olleen
jatkuvasti varattuja ja sen, ettd Framerya ei tarvinnut erikseen varata, vaan sinne
oli helppo menna ad-hoc tilanteissakin. Frameryn saanndlliseen kayttéon
vaikuttivat selkeasti myos osallistujien tydtehtavat. Sdanndllisesti Framerya
kayttavat olivat henkil6ita, joiden tyo vaatii paljon puhelimessa puhumista.
Suunnitteluty6ta tekevan osallistujan tarpeita Framery ei taasen ihan taysin
tayttanyt tydohon tarvittavien tyévalineiden vuoksi: Se on se, kun tyépisteelld on
mukavinta tyéskennella: iso néyttd, erillinen ndppis, hiiri, poytétilaa, kynia,
paperia, jne. On usein tarvetta ndille, joten on helpompi vain laittaa kuulokkeet
pééhén kuin raahata kaikki koppiin. Myos se, etta Frameryjen kayttotarkoituksista
tai syista niiden hankkimiselle ei oltu toimistolla keskusteltu tydyhteison kesken
oli osalle syy, mikseivat he kaytd Framerya. Muutama vastaaja oli kertonut, etta
muun muassa naista syista ja vasta tdhan luotaimeen osallistumisen mydta ovat
itseasiassa kayttaneet Framerya. Tama oli mielestani mielenkiintoisin havainto

tahan postikortti kysymykseen liittyen.

6.2 Frameryn kayttotarkoitukset

Toinen kortti esitti kysymyksen: "Millaisia kayttotarkoituksia olet 16ytanyt Framery
puhelinkopille?” Lahes kaikki osallistujista olivat vastanneet kayttavansa

Framerya puheluihin, skype-palavereihin ja keskittymista vaativiin tehtaviin tai
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omaa rauhaa vaativaan tyoskentelyyn. Vaikka Frameryn yksi tarkoitus onkin
toimia puhelinkoppina, mielestani oli mielenkiintoista huomata, ettd useat
osallistujista olivat erikseen maininneet kayttavansa Framerya nimenomaan
yksityisten puheluiden hoitamiseen, ei niinkadan tydpuheluiden. Taman paivan
trendina on tyon ja vapaa-ajan sekoittuminen: joustavat tyOajat, etatyot, tyon ja
vapaa-ajan digitalisoituminen eli I1ahes 24/7 tavoitettavuus ja tydpaikalla myos
vietetaan yha enenevissa maarin aikaa. Talloin tyopaikalla ja tyajalla on yha
tavanomaisempaa hoitaa tyoasioiden lisaksi myds omia henkilokohtaisia asioita.
Markkinoinnin ndkdkulmasta tadhan olisi mielenkiintoista tarttua k&anteisella
tavalla: sen sijaan etta tarjotaan Framerya ratkaisuksi tydpaikalle rauhalliseen ja
keskeytyksettomaan tydskentelyyn, voitaisiin Framerya markkinoida yrityksille
myos palveluna, joka tarjoaa henkildkunnalle vapaan, stressittéman ja rauhallisen

tilan hoitaa omia yksityisia asioita keskella tyopaivaa ilman huonoa omaatuntoa.

Osallistujista muutama mainitsi kayttdvansa Framerya myos musiikin kuunteluun
ja vastamelukoppina. TAma osoittaa mielestani hienosti Frameryn monipuolisen
kayttotarkoituksen: yksi ja sama tuote voi tarjota toiselle hiljaisen tilan, jossa
toimiston aanet eivat hairitse tilassa olijaa, kun taas toiselle se tarjoaa tilan, jonka
voi tayttda vaikkapa musiikilla sen hairitsemattd muita ymparilla olevia.
Kayttotarkoituksissa nousi esiin myos kasvokkain tapahtuvien tyohaastattelujen
pitdminen Frameryssa, sekd Frameryn valjastaminen erdanlaiseksi

vastaanottopisteeksi tydsopimusten kirjoittamiseen.

Yksi mielenkiintoinen toive nousi myos eraan osallistujan vastauksessa esiin:
Ehdottaisin, ettd kayttétarkoituksista puhuttaisiin / ideoitaisiin tyéyhteis6ssé.
Tasta vastauksesta tuli itselleni mieleen, etta esimerkiksi monitilatoimistojen
yleistyessa olisi tarkeaa, etta tilojen erilaisista kayttdtarkoituksista keskustellaan
henkildkunnan kanssa ja opastetaan heita kayttdamaan tiloja. Ei ole valttamatta
itsestdan selvaa kaikille, miten erilaisia tiloja tulisi kayttaa ja olisikin tarkeaa, etta
yhteisille tiloille luotaisiin jonkinlaiset pelisdanndt, jotta kaikki osaavat ja voivat

niita tasapuolisesti kayttaa.

6.3 Miltd Frameryssa tuntuu

Kolmas kortti sisalsi kysymyksen: "Milta sinusta tuntuu, kun tyoskentelet Framery
puhelinkopissa?” Suurin osa osallistujista vastasivat tuntevansa itsensa
rauhalliseksi Frameryssa tydskennellessa ja silta, etteivat hairitse muita

Frameryn ulkopuolella, vaikka pitaisivat itse hieman kovempaakin aanta
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Frameryssa tydskennellessa esimerkiksi puhuessaan puhelimessa. Tahan monet
olivat myos vastanneet, ettd Frameryssa tuntuu silta, kuin olisi omassa kuplassa,
mutta kuitenkin 1&snd. Frameryn lasiseindt mahdollistavat ympariston tarkkailun
ja myds lasin lapi viestiminen nousi muutamassa vastauksessa esiin. Eras
osallistuja koki positiivisena sen, ettéa Frameryssa tyoskentely toi vaihtelua
paivaan.

Negatiivisena tunteena nousi esiin ahdistus, jota muutama osallistujista mainitsi
kokevansa tilan pienuuden vuoksi. Framery koettiin ahdistavaksi myos
pidempiaikaiseen tyoskentelyyn, silla ilman mainittiin kayvan hieman tunkkaiseksi
jossain vaiheessa ja tuoli seka poyta eivat tayttaneet aivan jokaisen ergonomisia

tarpeita, kun kyse oli yli tunnin ylittavista tyoskentelyjaksoista.

6.4 Ensimmainen kayttokokemus Framerysta

Neljannen kortin kysymys oli: "Kerro kokemuksestasi, kun kaytit Framery
puhelinkoppia ensimmaisen kerran?” Noin puolet osallistujista kertoivat
suhtautuneen Frameryn aanieristykseen ensin epailevasti: hairitsenkbhén muita;
kuulevatko muut &&neni, kun tyéskentelen kopissa; voinko hoitaa luotettavasti
omia asioitani ilman, ettd ne kuuluvat ulkopuolelle? My6s Frameryn
"koppimaisuus” epailytti: onpa outo ja kammiomainen olo, menevétkd korvat
lukkoon, on eristéytynyt ja yksin&inen olo, tulee pieni ahtaanpaikan kammo ja
ulkopuolella tapahtuva muiden liikehdinta tuo oudon tunteen. Kaikkien
vastauksista kavi kuitenkin ilmi, etta tuotetta kokeiltuaan ja siihen totuttuaan
epailykset kaantyivat positiivisiksi kokemuksiksi: Frameryn &&nieristys toimii
molempiin suuntiin, sisélld on helppo hengittéé ja voi luottaa siihen, ettei héiritse
muita eivatkd muut héiritse itsed. Tuotteen lasiseinista pidettiin, ne tekivat tilasta
suuremman ja avaramman tuntuisen. Vastauksissa oli erikseen myos mainittu,
ettd Frameryn sisalld ei tarvitse huutaa puhelimeen, vaan voi puhua normaalilla

aanelld ja oma aani kuuluu selkeasti ja puheluista saa muutenkin selvaa.

Muutamaan otteeseen vastauksissa nostettiin esiin tilan tekstiilien vahva haju,
seka sisallad kuuluva hurina tai tuulen tapainen humina. Hurinan todettiin kuuluvan
iimastoinnista ja se koettiin seka positiivisena ja rauhoittavana, ettd hairitsevana
tekijana. Eras osallistuja mainitsi Frameryn valaistuksesta, etta hdméréa
tunnelmavalaistus luo tilasta mukavan, mutta videoneuvottelua pidettiessa
kattovalo heijastui [apparin kameraan niin, ettd se sai hanen videokuvansa

nayttamaan hassulta.
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6.5 Frameryn vaikutus paivittaisiin tydskentelytapoihin

Viidennessa kortissa oli kysymys: "Miten Framery puhelinkoppi on vaikuttanut
paivittaisiin tydskentelytapoihisi?” Paallimmaisena vaikutuksena vastauksista
nakyi, ettd samassa huoneessa tyoskentelevien muiden ihmisten tyérauhan
hairiintyminen oli Frameryn kaytdn myo6ta vahentynyt. Puhelut ja lyhyehkot
spontaanit neuvottelut, tai kuten joku oli muotoillut pikaiset treffit tyéntekijéiden
kanssa, tulee hoidettua Frameryssa. Vastauksista kavi myoés ilmi, ettd isoja
neuvottelutiloja ei varata enda yksittaisten henkildiden kayttdtarkoituksiin, vaan
sitad varten kaytetdan Framery-koppeja. Nain suuremmat tilat vapautuvat
isompien ryhmien kayttoon. Tunne siita, ettei vieda isoa tilaa pois muiden
kaytosta koetaan madaltavan kynnysta menna Framery-koppiin. Tama tunne
iimentaa erinomaisesti Frameryn tuotteiden tarpeellisuutta nykytydyhteisdissa:
tutkimusten mukaan suuria neuvottelutiloja kayttaa perati 21% ajasta vain yksi
ihminen. TAma johtuu pienten rauhallisten tydétilojen puutteesta seka hankalasta
sijainnista (Rapal 2018). Samassa yhteydessa oli mainittu, ettd Frameryn

lasiseinat auttavat muita I6ytamaan sisalla olijan helpommin.

Yli kolmasosa vastaajista ei kokenut Frameryn vaikuttaneen paivittaisiin
tydskentelytapoihin mitenkaan. Framerya tulee kaytettya hyvin vdhan muun
muassa siksi, koska tyon luonne tai tydvalineet vaativat omalla tyopisteella
pysymisen, esimerkiksi suunnittelija tarvitsee kaksi nayttda ja paljon pdytatilaa
piirtdmista varten tai kaikilla ei ole |apparia kaytettavissa, tai koska kuulokkeet
ajavat saman asian kuin koppiin meneminen ja niiden avulla pystyy myos

osallistumaan etapalaveriin tai sulkemaan hairiot ymparillaan.

Eras vastaaja oli tehnyt huomion siita, ettd puhelinkopin kayttétarkoituksesta tai
kayttdmahdollisuuksista ei ole keskusteltu tydyhteisdssa. Taman vastaajan
tydpaikalla kelldan ei ole kannettavaa tietokonetta, joten tydskentely kopissa
koetaan mahdottomaksi ja ndin ollen vastauksesta oli tulkittavissa, etta vastaaja
hieman ihmetteli mihin kayttotarkoitukseen Framery on heille hankittu. Tassa on
hyva esimerkki siita, etta tyon ja tyoskentelytapojen muuttaessa muotoaan
yhteisten pelisdantdjen tai ohjeiden laatiminen tydtilojen kayttddn voisi olla
monessa yrityksessa paikallaan, jotta tiloista saadaan niihin investoitu hydty irti.
Positiivisena vaikutuksena Frameryn oli koettu tuovan piristysta toimistoon

muotoilullaan ja varikkyydellaan.
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6.6 Adjektiivit: miltd sinusta tuntuu, kun kaytat Framery puhelinkoppia?

Luotainvihkon neljannen tehtavan tarkoituksena oli kerata osallistujilta
adjektiiveja, jotka kuvaavat sita, miltd heista tuntuu, kun he kayttavat Framery
puhelinkoppia. Talla tehtavalld hain ihan suoria vastauksia koko opinnaytetydn
aiheen ydinkysymykseen. Jokaisen osallistujan tuli valita kolme parhaiten
kuvaavaa adjektiivia, laittaa ne tarkeysjarjestykseen, seka perustella jokainen
adjektiivi. Perustelut halusin sen vuoksi, jotta varmasti ymmartaisin mita
osallistuja adjektiivilla tarkoittaa, miten han sen tulkitsee ja etten tee itse
virheellisia tulkintoja siitéd mihin adjektiivilla oikeasti viitataan. Perusteluista
nousikin syvallisempia tarkoitusperia erilaisille tuntemuksille ja hauskan

persoonallisia oivalluksia.

Kerasin adjektiivit perusteluineen taulukkoon (liite 2). Niputin samat adjektiivit
yhteen, mutta jatin eri perustelut niiden alle nakyviin, silla perusteluissa oli pienia
savyeroja ja niissa saattoi nousta esiin muitakin samanlaista tunnetilaa kuvaavia
adjektiiveja. Yhteensa esiin nousi 33 eri adjektiivia, joista valtaosa oli positiivisia.
Kaksi ylivoimaisesti eniten kaytettya adjektiivia olivat hiljainen ja rauhallinen, joilla
perustelujen mukaan moni viittasi samaan asiaan. Hiljaisuutta perusteltin muun
muassa hyvalla aanieristyksella: avokonttorin haly ei kuulu kopin sisalle, eika
kopin sisaltd kuulu puhetta muualle toimistoon. Rauhallisuutta perusteltiin silla,
ettd olo ja mieli on rento kopin sisalla, kun se sulkee pois kaiken muun halinan
ymparilla ja ettd koppi tarjoaa rauhaisan paikan keskittya omiin asioihin. Kopin
muotoiluun ja ilmeeseen liittyen moni oli maininnut adjektiivina modernin. Tahan
littyen erds mielenkiintoinen perustelu oli: Tulee olo, etté olenpa aallonharjalla,
kun kéytén téllaista. Né&ité ei kaikilla ole, ja koppi tuntuu uudenaikaiselta. Muita
suosittuja adjektiiveja olivat: tarpeellinen, keskittynyt, yksityinen ja eristaytynyt.
Myds hassu tai hauska mainittiin muutaman kerran oivallisin perusteluin: Hassua
olla kopissa kahvihuoneessa ja Jotenkin olet kaiken keskella ja erilld akvaariossa,

vaikka kukaan ei kuule sinua.

Myés negatiivisia adjektiiveja ja perusteluja nousi esiin. Useimmiten ne liittyivat
koppien kokoon, kayttdmukavuuteen ja tuoksuun: tuote koettiin ahtaaksi,
ergonomia ei ollut mieluisa pidempiaikaiseen kayttoon ja tuotteen ominaistuoksu

koettiin epamieluisaksi.
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6.7 Loppuyhteenveto luotaimesta

Luotain tuotti paljon kayttajatietoa ja erilaisia nakemyksia ja kokemuksia
Frameryn tuotteista kayttajien ndkdkulmasta. Tehtavia oli paljon, mutta 1ahes
kaikki vastaajat olivat jaksaneet tehda kaikki tehtavat. Suurin osa vastaajista oli
ainakin osaan vastauksista hyvin vakavan oloisesti panostanut ja kirjaillut
syvallisia kayttajakokemuksia ja tulkintoja kayttotilanteista. Koin myos hyvana,
etta tehtavia oli monia erilaisia. Eri tehtavien vastauksissa oli havaittavissa
samoja teemoja tai aiheita ristiin, eli eri tehtavien vastaukset ikdan kuin
taydensivat toisiaan ja syvensivat vastauksia. Monipuolisilla tehtavilla olikin
tarkoitus saada vastaajat avautumaan kayttajakokemuksesta kerta kerralta
hieman syvallisemmin ja eri perspektiiveista asiaa pohdiskellen. Aineistoa
analysoitaessa kateen ei jaanyt pelkkia kylla-ei vastauksia tai vaikkapa vain
adjektiiveja, vaan paljon rikkaampaa kuvailua ja aiheeseen heittaytymista.
Materiaalia keraantyi luotaimen kautta niin paljon, etta kaytan ja tulkitsen siita
vain osan tai osia taman kehitystehtavan puitteissa. Nain pystyn pitamaan tyon
rajattuna. Hyddynnan luotaimesta kerattyd materiaalia yhteissuunnittelun

tyopajassa, jota kasittelen seuraavassa luvussa.

Mielenkiintoisena asiana pistin merkille, etta luotaimen avulla keratyissa
vastauksissa ja kayttdjahavainnoissa ei missaan vaiheessa noussut esiin
onnellisuus, joka on maaritelty Frameryn arvolupaukseksi. Tosin en ollut nostanut
onnellisuutta millaan tavalla esille luotaimen tehtavissa tai kysymysten
asetteluissa; onnellisuudesta ei suoraan kysytty tai siihen viitattu missaan
tehtavassa. Tama kuitenkin vahvistaa omaa nakemysta siita, etta Frameryn
markkinointia tulisi kehittdéa enemman kayttajalahtoiseksi ja sen tulisi heijastella
kayttajien oikeita tunteita. Onnellisuus tulisi sitoa markkinointiin ja Frameryn
tuotteisiin luonnollisella tavalla, I0ytaa yhdistava ja selventava punainen lanka

onnellisuuden ja autenttisen tunteenomaisen kayttajakokemuksen valille.

Tassa vaiheessa kehitystehtavaa sain opinnaytetydni Frameryn sisaiselta
ohjaajalta my0s iloisia uutisia luotainmenetelmaan ja yrityksen tuotekehitykseen
liittyen. Framerylla tehdaan jatkuvaa tuotekehitysta ja tutkimusta niin ulkoisesti
kuin sisaisesti. Uusia tutkimusmalleja seka -metodeja otetaan mielenkiinnolla
kokeiluun. Luotainmenetelma seka suunnittelemani luotainvihko, sen avulla
keratty tieto ja materiaali herattivat positiivisen kiinnostuksen myos jatkokayttd6a
ajatellen Framerylla. Luotainmenetelmaa voitaisiin jatkossa kokeilla talon

sisdiseen, pidempiaikaiseen tuote- ja kayttbkokemuspalautteen kerdamiseen



31

uusista tuotteista. Ihan tallaisenaan ei luotainvihkoa kaytettaisi, mutta se olisi
hyva mallikappale, josta voi kehittaa uuteen tarkoitukseen soveltuva versio.
Luotain voisi soveltua hyvin tahan tarkoitukseen sen paivakirjamaisten
ominaisuuksien ansiosta. Frameryn kaltaisten tuotteiden kayttokokemusten
kerddmisessa on tarkeaa, etta luotaimeen osallistuja sitoutuu pidemmaksi aikaa
kirjaamaan ja kuvaamaan kayttokokemuksiaan ja havaintojaan tuotteesta ja sen

kaytettavyydesta.
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7 YHTEISSUUNNITTELUN TYOPAJA

Luotaimen analysoinnin jalkeen jarjestin yhteissuunnittelun tyopajan.
Tarkoituksena oli ensin jarjestaa tyopaja Frameryn markkinointitiimille, mutta
aikataulullisista ja jarjestelyllisista syista paatin jarjestaa tydpajan Frameryn
kayttajille. Kayttajille jarjestettava tyopaja sopi kuitenkin erinomaisesti
opinnaytetyon muotoiluajattelun kayttajalahtdiseen lahestymistapaan ja lisaksi se
toi nimenomaan tunteenomaisen kayttajakokemuksen ihan konkreettisestikin
tydpajaan mukaan. Tybpajan perimmaisena tarkoituksena oli ideoida kayttajien
kanssa uusia nakokulmia ja konseptiaihioita Frameryn markkinoinnin kehittamista
varten. Tyopajan ideointimateriaalina kaytettiin luotaimella kerattyja

tunteenomaisia kayttajakokemuksia ja muuta materiaalia.

Ty6pajaan kutsumani kayttajat eivat olleet samoja, jotka osallistuivat luotaimeen.
Nama kayttajat olivat eri alojen ihmisia, jotka kayttavat tai ovat kayttaneet
Frameryn tuotteita esimerkiksi omilla tyopaikoillaan, yrityksille tarkoitetuissa
"coworking” yhteisdissa tai erilaisissa tapahtumissa. Kerasin osallistujat
Facebookin kautta kutsulla rentoon tyopajaan. Esittelin itseni ja tyopajan
tarkoituksen. Nelja ihmista vastasi kutsuun kiinnostuneena ja saimme pienen
ryhman kanssa sovittua kaikille sopivan ajankohdan arki-illaksi. Osallistujat
edustivat mielenkiintoisesti eri aloja: palveluala, terveydenhoitoala seka
matkailuala. Tasta olin erityisen tyytyvainen, silla kukin toisi ideointipajaan

varmasti hyvia ja erilaisia mietteitd oman alansa nakoékulmasta.

7.1 Tyo6pajan suunnittelu ja toteutus

Aloitin tyopajan lyhyella esittelylla Framerysta, roolistani Framerylla seka tietysti
esittelemalld opinnaytetydni aiheen ja kdymalla tarkemmin 1api tydpajan
tarkoituksen ja sisallon. Koko tyopajan ajan minulla oli poydalla auki lappari,
jonka ruudulla oli muutama kuva Frameryn tuotteista ikdan kuin toimimassa

muistiarsykkeena itse tuotteesta ja sen kaytosta.

TyOpajan ensimmainen tehtava oli lammittelykysymys, jolla oli tarkoitus saada
tyopajan osallistujat viritettya ideoinnille antoisaan tunnelmaan, rentoutumaan ja
uskaltamaan rentoon avoimeen keskusteluun ryhman kesken. Esitin
lAammittelykysymyksena "Mika saa teidat onnelliseksi tydssa ja tyopaikalla?” ja
keskustelimme tasta avoimesti muutaman minuutin. Taman jalkeen esitin toisen

kysymyksen "Miten mielestanne onnellisuus liittyy Frameryyn?” ja ohjeistin
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kaikkia kirjaamaan ajatuksiaan muistilapulle. Taman jalkeen keskustelimme
naista heranneista ajatuksista. Annettujen tehtavien pohjalta lahes kaikki olivat
ajatelleet onnellisuutta Frameryn tuotteiden kautta, ettd miten tuotteet liittyivat
onnellisuuteen tai onnen tunteeseen. Onni liitettiin esimerkiksi tuotteiden
kauniiseen ulkomuotoon ja varimaailmaan, tuotteiden tarjoamaan rauhalliseen
paikkaan tai onnen tyyssijaan, lepohetkiin ja taukoihin. Eras osallistuja oli
kirjoittanut vanhan sananlaskun Kell onni on, se onnen kétkek66n kuvaamaan
omia ajatuksiaan aiheesta: on onni, etta meilla on tallainen tuote, jonne voi
menna tekemaan salaisia sopimuksia. Kokosimme mielestamme

mielenkiintoisimmat ajatukset yhteen, kuva 9.
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Kuva 9. Ideoita Framerysta ja onnellisuudesta. Kohtala 2018.

Lammittelykysymykset tuottivat jo mielenkiintoista keskustelua ja ideoita
Framerysta ja tasta oli luonteva jatkaa seuraavaan tehtavaan.

Luotainmateriaalista olin poiminut mielenkiintoisen toistuvan "ongelman”, joka
ilmeni monen vastauksissa eri tehtavien yhteydessa ja halusin ideoida tdhan
ongelmaan mahdollisia ratkaisuja. Ongelmaksi oli muotoutunut se, etta kayttajat
epailivat eristddkd Framery varmasti heidan aantansa, kun he tydskentelevat ja
puhuvat Frameryn sisalla niin tyo- kuin yksityisasioitaan: Kuuluuko aaneni tilan
ulkopuolelle? Voiko olla, ettei keskustelumme kuulu seinien ulkopuolelle,
puhunko liilan kovaa? Naita kysymyksia nousi erityisesti esiin, kun kayttajat
kertoivat ensimmaisista kayttdkokemuksistaan Frameryn kanssa ja tdma saattoi
muodostua jopa esteeksi tuotteen kaytdlle tai halukkuuteen kokeilla tuotetta.

7.1.1 Aivoriihi

Uuden kehittdminen ja innovoiminen vaatii luovuutta, jota voidaan ruokkia

erilaisin ideointimenetelmin ja tyokaluin. Nama luovat tyokalut auttavat
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tuottamaan uusia nakokulmia, ideoita ja ratkaisuja erilaisiin kehittamishankkeisiin
ja niita sovelletaan paljon innovaatioiden tuottamisessa (Ojasalo & Moilanen &
Ritalahti 2015, 158). Tahan tydpajaan valitsin ideointimenetelmiksi perinteisen
aivoriihen seka sovelletun 8x8 menetelman. Kumpikin menetelma perustuu
siihen, ettd ongelmalle ideoidaan ensin ratkaisuja, jotka synnyttavat jalleen uusia

ratkaisuja ja ndkdkulmia.

Ensimmaista ideointitehtdvaa varten halusin kayttaa perinteista
aivoriihimenetelmaa, jossa ongelma esitetaan ja kirjataan ylos ja osallistujien
tehtava on ideoida ongelmalle ratkaisuja tai ehdotuksia, seka kehitella niita
eteenpain. (Makelainen & Solatie 2013, 133). Nostin luotainmateriaalista
poimimani ongelmakysymykset omille tahtilapuilleen ideoinnin keskiddn:
Kuuluuko &éaneni tilan ulkopuolelle? Voiko olla, ettei keskustelumme kuulu seinien
ulkopuolelle, puhunko liian kovaa? Otin tahan tehtavaan ideointia tukevaksi
lisdvirikkeeksi mukaan myos luotaimen avokysymysten korteista sellaiset, joissa
tama ongelma nostettiin jollain tavalla esille. Tarkoituksena oli, ettd tdman
materiaalin avulla pystyisimme sanoittamaan ongelman yhdeksi ydintunteeksi tai
-piirteeksi, jota lahtisimme tyostamaan eteenpain Frameryn

markkinointitarkoitukseen.

Tehtava sai aikaan mukavaa keskustelua ryhman kesken ja erityisesti
lisavirikkeena toimineet kortit nostivat hyvia aiheita ja ideoita esiin. Nain ollen
aivoriihi ei suoraan menetelmana tuottanut ideoiden virtaa, mutta virikemateriaali
nousi tarkeaan rooliin keskustelun ja lisakysymysten aikaan saamiseksi. Korttien
vastauksista nousi esiin keskenaan hieman erilaisiakin tulkintoja. Paadyimme
sanoittamaan maarittelemani ongelman nimella /uotettavuus eli miten Framery
tuotteesta voisi luoda kayttgjille, erityisesti ensimmaista kertaa tuotetta
kayttavalle, luotettavan tunteen tai mielikuvan siita, etta tuote todellakin eristaa
aanen, kun sen sisalla puhuu, eika aani vuoda ulos? Postikorteista nostettiin
aanen eristamisen lisdksi myds esiin tuntemuksia kopin kayttémukavuudesta,
muun muassa ahdistava, kammiomainen, tunkkainen, yksinainen, koppimainen.
Paadyimme sanoittamaan naiden perusteella myos toisen ongelman nimella
houkuttelevuus. Naistd muodostui konseptin kehys: luotettavuuden ja

houkuttelevuuden konsepti.
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7.1.2 8x8-menetelma

Seuraavaksi lahdimme pohtimaan, miten tuotteista voisi markkinoinnilla luoda
luotettavampia ja houkuttelevampia kayttajien nakokulmasta. Kaynnistimme
taman ideointivaiheen sovelletulla 8x8-menetelmalla. 8x8-menetelma perustuu
ajatuskarttaa hieman kurinalaisempaan ideointimenetelmaan, jossa ongelma
kirjataan keskelle ja sen ymparille kirjoitetaan kahdeksan ongelmasta mieleen
tulevaa ideaa. Sitten nama kahdeksan ideaa siirretdan omiksi aloituspisteiksi ja
kullekin tuotetaan jalleen kahdeksan uutta ideaa. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti
2015, 163.) Sovelsin tatd menetelmaa tydpajaan niin, ettd en vaatinut kahdeksaa
ideaa alkuongelmasta ja naista kustakin jalleen kahdeksaa uutta ideaa, vaan
ryhmaan tuotimme ideoita sen verran, kun niita tuli ja niista tuotettiin jalleen uusia
ideoita sen verran, kun niita tuli. Taman jalkeen keskustelimme avoimesti
ideoista, yhdistelimme ideoita ja kehittelimme niistd parhaimpia vield hieman
eteenpain. Kuvassa 10 ndkyy pieni osa ideointimateriaaleista ja niista tuotettuja
ideoita.

Kuva 10. Ty6pajan ideointimateriaaleja ja tuotettuja ideoita. Kohtala 2018.
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7.2 Tyo6pajan tulokset

Tyo6pajan tuloksena saimme luotua aihion luotettavuuden seka houkuttavuuden
konseptista. Eli miten luoda tuotteesta luotettava sekd houkutteleva mielikuva

ihmiselle, joka ei ole aiemmin kayttanyt tuotetta?

Aanen eristavyyden luotettavuuden testaamiseksi ja ideaksi toimme
taustamusiikin tai rauhoittavan danimaailman soittamisen tuotteen sisalla.
Frameryn tuotteissa on jo olemassa liiketunnistin, joka kytkee valon ja
ilmastoinnin paalle, kun tuotteen ovi avataan ja sen sisaan astutaan. Myos aani
olisi kytkettyna tahan liiketunnistimeen. Tuotteen toistama aanimaailma
demonstroi hyvin tilan aanieristavyytta tuotetta ensi kertaa kayttavalle ja
aanieristysta pohtivalle. Musiikki ei kuulu ulkopuolelle, mutta kun tuotteen oven
avaa, kuulee etta sisalla soi musiikki. Talla osoitetaan, etta tuotteen sisalla
puhuttaessa puhe ei vuoda ulos, vaan voit luotettavin mielin puhua ja
tyoskennella tilassa hairitsematta muita ja muiden hairitsematta sinua. Musiikki
tai danimaailma olisi myds saadettavissa kopin sisalla: musiikin voi sdataa
kokonaan pois tai jattda paalle mieleisellesi tasolle taustamusiikiksi.
Hairitsematon taustamusiikki voi luoda tilassa tyoskentelysta miellyttdvamman ja
tuottoisamman, silla kuten esimerkiksi luotaimen tuloksista kavi ilmi, totaalinen
hiljaisuus voi jopa ahdistaa. Luotainmateriaalista oli poimittavissa myos tuotteen
tuulettimesta aiheutuvan hurinan hairitsevyys. Toisia tdma hurina hairitsi, toiset
olivat tottuneet siihen ajan mittaan. Adnimaailmalla tai musiikilla hurinankin saisi
poistettua. Tata luotettavuuden konseptia markkinoitaisiin nimella Puhu kuin
kotonasi. Nimi poimittiin suoraan luotainaineistosta. Eras osallisuja oli nimittain
kuvaillut tuntevansa nain, kun han kayttda Framerya. Konseptiin suunniteltaisiin
ja tuotettaisiin myos Framery pelisdanndét -video, jonka Frameryn asiakkaat,
erityisesti isot yritykset, voivat jakaa henkildkunnalleen, kun Frameryn tuotteet
tuodaan ja asennetaan toimitiloihin. Videolla ohjeistetaan, mihin tarkoitukseen

Frameryn tuotteet ovat tehty ja miten niita kaytetaan.

Houkuttelevuuden konsepti perustuu tuotteelle luotuun pieneen lisapalveluun:
tuotteen sisalla on tarjottavana virvokkeita, pienta valipalaa tai esimerkiksi
tuoreita kukkia. Nama pienet asiat tekevat tilasta houkuttelevamman astua sisaan
ja kayttaa tuotetta. Ne myds mahdollisesti houkuttelevat viihtymaan tuotteen
parissa pidemman aikaa. Tata konseptia tyostimme tyopajan jalkeen viela
eteenpain kollegani kanssa messutarkoitukseen Kolnissa jarjestetyilla Orgatec

huonekalumessuilla. Kiersimme ja benchmarkkasimme innovatiivisia standeja
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seka konsepteja messuilta. Huomasimme, etta monet yritykset olivat varanneet
myyijilleen asiakastapaamisia varten tietyn osion standistdan ja tdma osio oli
sisustettu pdydilla ja tuoleilla ja pdytiin oli virvoke- ja valipalatarjoilua. Myos
Frameryn myyjat sopivat paljon asiakastapaamisia omalle standille ja Frameryn
tuotteet ovatkin omimpiaan naita tapaamisia varten. Tama kuitenkin tarkoittaa
sita, etta standin tuotteista suurin osa saattaa olla varattuna myyjien tapaamisiin,
eivatkd muut messukavijat talldin paase valttdmatta kokeilemaan tuotteita
standilla. Olisikin hyva, etta Framery varaa messuilla joko standille tai standin
ulkopuolella omille myyjilleen tietyn maaran Framery tuotteita, joissa naita
myyntitapaamisia voidaan rauhassa pitaa ja tata varten jarjestetaan myos tarjoilu
ja tarjoilijat ndihin asiakastapaamiskoppeihin. Talla saadaan nostettua myds
Frameryn palvelukokemusta. Palvelua voitaisiin tarjota tapahtumissa ja messuilla
myos muille naytteilleasettajille: Framerylta aanieristetyt tapaamis- ja
neuvottelutilat seka tarjoilut messutapaamisiin, vaikka suoraan standille.
Frameryn tuotteita on toki jo tarjolla monissa tapahtumissa. Erityisesti messuilla
voitaisiin fokusoida tarjonta muille naytteilleasettajille ja yhdistaa palveluun

erinomaiset tarjoiltavat seka ammattitaitoinen henkilékunta.
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8 PAATELMAT

Taman kehittamistydn paallimmaisena tavoitteena oli selvittaa, mita kayttajat
tuntevat Frameryn tuotteita kayttdessaan ja miten tata tietoa voisi soveltaa
yrityksen markkinoinnin kehittdmiseen. Kayttajien tunteista, tai tunteenomaisista
kayttajakokemuksista, sain kerattya hyvin ja monipuolisesti tietoa
muotoiluluotaimen avulla. Tunteista oli sekd positiivisia, ettd negatiivisia
tulkintoja. Yhtena suurimpana huomiona oli, ettd kayttajat suhtautuivat Frameryn
tuotteisiin ensin hieman varautuneesti ja epailevaisestikin sen toimivuutta
kohtaan. Tuote koettiin aluksi oudoksi ja kammiomaiseksi. Mutta kokeiltuaan ja
kaytettyaan tuotetta, suurin osa luotaimeen osallistujista totesi tuotteen
toimivaksi, se heratti positiivisia tuntemuksia ja useimmat kertoivat ottaneensa
tuotteen saanndlliseen kayttdon. Frameryn koettiin tuovan rauhaa ja lisdavan
keskittyneisyytta ja taman mukana lisaavan tyonteon tehokkuutta. Negatiivisina
tunteina nousivat esiin muun muassa tuotteen koppimaisuus, lieva ahtaan paikan
kammo ja ilman tunkkaisuus tilassa pidempaan tydskenneltdessa. Toki nousi
esille paljon muitakin tuntemuksia ja loistavia oivalluksia, joista saa jo itsessdan
herkullisia tarinoita tai aiheita markkinointimielessa. Tallaista aineistoa olivat
esimerkiksi kommentit: kopissa on vapauttavaa nauraa déneen, kopissa
pikatreffit tybkavereiden kanssa, vastaanottopiste tyésopparien kirjoittamiseen,
kuin omassa kuplassa tai kuin akvaariossa. Aidot kayttajakokemukset ja
tuntemukset tuovat markkinointiin ja sen kehittamiseen empaattisen ja
uskottavan ndkodkulman, mika tukee ja peilaa myds tdman paivan ja
tulevaisuuden trendeja. Frameryn markkinointi on tassa jo hyvalla polulla
brandiuudistuksen myd6ta ja onnellisuusteemaan tarttuessaan, mutta mielestani
sita voitaisiin tuoda vielakin lahemmas ja ymmarrettdvammaksi kayttajille aitojen
tunteiden kautta, jottei onnellisuuden liittdminen Frameryyn jaa irralliseksi ja
paalleliimatun tuntuiseksi. MyOs negatiivisiksi tulkittuihin tunteisiin pitaisi tarttua,
esimerkiksi lahtemalla etsimaan niille positiivisia ratkaisuja tai kayttamalla
negatiivisia tuntemuksia emotionaalisen markkinoinnin mukaan tehokeinona ja
herattelevana materiaalina. Opinnaytetyon toivottuna tuloksena olikin myos
saada nakokulmaa siihen, milla tavalla Frameryn brandin keskioon nostettu
onnellisuus nakyy tai tuntuu talla hetkella kayttajille tuotteiden kautta ja miten
Frameryn ja onnellisuuden valille voitaisiin luoda uskottavampaa ja nakyvampaa
yhteytta.

Metodina luotain oli mielestani onnistunut ja sopivalla tavalla henkilokohtainen

kayttajatiedon ja kayttajien tuntemuksien esiin tuomiseen ja kyseisen tiedon
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hankintaan. Koska luotaimen taytto oli ohjeistettu viikon mittaiseksi, eika vain
esimerkiksi kerralla taytettavaksi kyselyksi, ja se sisalsi monia erilaisia virittavia
tehtavia, uskon, etta silla saatiin syvallista ja aitoa kayttajatietoa. Lisaksi luotainta
oli mahdollista tayttad aidon kayttétilanteen yhteydessa, joka tuo oman lisédnsa
aineiston autenttisuuteen. Luotaimen palauttamisen jalkeen olin alun perin
suunnitellut, etta olisin vield haastatellut kaikki vastaajat erikseen puhelimitse ja
kaynyt heidan kanssaan vastaukset lapi kertaalleen, jotta varmasti ymmarran
mitd he ovat vastauksillaan tarkoittaneet. Taman osion jatin aikataulullisista syista
pois, mutta se olisi voinut tuoda viela hyvan lisan vastausten tulkintaan ja antanut

vastaajille mahdollisuuden tdydentaa ja tasmentaa vastauksiaan.

Luotaimen suunnittelu- ja toteutusprosessi oli itselleni erittdin mielenkiintoinen ja
hauska kokemus ja olen tyytyvainen, etta paasin kokeilemaan kyseista
menetelmaa kaytdnndssa. Sain paljon positiivista palautetta kayttajilta
luotaimesta ja siita, etta se oli tarpeeksi helppo, houkutteleva ja hauskasti
suunniteltu, jotta sen jaksoi tayttaa. Toki sopiva palkkio osallistumisesta ol

varmasti myos hyva lisakannustin tahan.

Luotain ei ole menetelmana quick&adirty -tyyppinen nopea suunnitella ja toteuttaa,
eikad varsinkaan nopea purkaa ja analysoida. Miettisin varmasti uudestaan,
kayttaisinko jotain hieman nopeampaa ja tunteisiin tarkasti kohdentuvaa
kayttajatiedon hankintamenetelmaa, jos lahtisin toteuttamaan tata tyota
uudestaan. Kuten jo aiemmin mainitsin, oli kuitenkin ilo huomata, etta
luotainmenetelma heratti kiinnostusta Framerylla myds sisaiseen
pidempiaikaiseen tuote- ja kayttokokemuspalautteen kerddmiseen uusista
tuotteista. Loppujen lopuksi luotainmateriaalista jai vield paljon hyédyntamatta
taman opinnaytetyon yhteydessa, mutta sita materiaalia voidaan edelleen
hyoddyntaa esimerkiksi ideointimateriaalina Frameryn markkinoinnissa. Kayttajien
kanssa toteutettu yhteissuunnittelun tydpaja oli mielestani myds onnistunut. Se
toi vield syvallisemman nakemyksen ja aanen sille, mita kayttajat, eli todelliset
asiakkaat, oikeasti ajattelevat ja miten he toivoisivat heita Iahestyttdvan heille

ymmarrettavalla tavalla Frameryn kaltaisen tuotteen kanssa.

Taman tydon markkinoinnin kehittdmisen prosessi toi esiin paljon tarkeita

kokemuksia my6s tuotteen kehittdmisen suhteen ja miten samat aiheet ja
ongelmat koskevat yrityksen sisalla eri tiimeja. Ongelmia pitéisikin l1ahtea
ratkomaan yhdessa ja hyddyntaa nain monen eri funktion asiantuntijuutta

kattavamman ja rikkaamman lopputuloksen saamiseksi. Luotain oli osaksi
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suunniteltukin niin, etta silla voisi kerata informaatiota ja kayttajakokemuksia
myos tuotekehityksen hyddynnettavaksi. Itselleni suurimpana yksittaisena asiana
nousi esille kayttajien kommentit ja kokemukset tuotteen aanieristavyyden
luotettavuudesta: eihdn dani varmasti kuulu ulos, kun tilan sisalla tydskentelee ja
puhuu? Erityisesti tdma tunne oli noussut monella esiin, kun tuotetta ei ollut viela
kertaakaan kayttanyt. Kokeilemalla ja kayttamalla tuotetta suurin osa kayttajista
oli kylla todennut kyseisen huolen aiheettomaksi. Tuotteen koettiin suurimmaksi
osaksi eristavan aanta hyvin ja nain ollen luovan luotettavat puitteet rauhalliseen
ja a@anieristettyyn tyoskentelyyn tai omien asioiden hoitoon. Mutta huomion ja
jatkokehittamisen arvoinen asia on se, miten tuotteen aanieristyksen luotettavuus
tuodaan esille tuotetta aiemmin kayttamattomalle ihmiselle ja miten saadaan
tallainen ihminen ennakkoluulottomasti houkuteltua kokeilemaan ja siita
eteenpain vakituisesti kayttdmaan tuotetta. Asia koskee seka tuotekehitysta, etta
markkinointia. Tama tyo nayttaakin hyvalla tavalla, miten kayttajakokemuksen
kerddminen on tarpeen seka tuotekehityksessa ettd markkinoinnissa. Sen avulla
voidaan ylittda naiden valilla olevia raja-aitoja ja tuottaa aidosti hyvaa

kayttajakokemusta.

Taman opinnaytetydn tuloksena tulen esittelemaan Frameryn markkinoinnille
kayttajien kanssa jarjestetyssa tydpajassa aikaan saamamme konseptiaihiot ja
ehdottamaan niiden hyddyntamista eteenpain. Osittain sita on jo tapahtunutkin

messuihin liittyvan osion suhteen.

Paallimmaisena vaikutuksena ista nakyi, ettd huoneessa ty6 ien muiden
ihmisten tyérauhan hairiintyminen oli Frameryn kéyton myéta vahentynyt. Puhelut ja lyhyehkét
spontaanit neuvottelut, tai kuten joku oli hauskasti muotoillut "pikaiset treffit tydntekijéiden kanssa”,
tulee hoidettua Frameryssa. Vastauksista kavi myés ilmi, etté isoja neuvottelutiloja ei varata enaa
yksittéisten henkildiden kayttdtarkoituksiin, vaan sita varten kéytetdan Framery-koppeja ja suurempien
tilojen ajatellaan olevan isompien ryhmien kayttdon. Ajatuksen, ettei vie isoa tilaa pois muiden kaytosta
koetaan madaltavan kynnystéd menna Framery-koppiin. Téma ajatus ilmentéa erinomaisesti Frameryn
tuotteiden isuutta nykytydyhteisdissa: tutkimusten mukaan 21% ajasta suuria neuvottelutiloja
kayttaa vain yksi ihminen, johtuen pienten rauhallisten tyotilojen puutteesta seké hankalasta sijainnista
(Rapal, 2018). Samaan yhteyteen oli mainittu, ettd Frameryn lasiseinat auttavat muita I6ytaméaan
sisélla olijan helpommin. Yli kolmasosa vastaajista ei kokenut Frameryn vaikuttaneen péivittaisiin
tyoskentelytapoihin mitenkaan. Framerya tulee kdytettya hyvin véhdn muun muassa siksi, koska tyén
luonne tai tybvalineet vaativat omalla ty6 & pysymi: (esi i uunnittelija tarvitsee kaksi
nayttéa ja paljon poytatilaa piirtamisté varten tai kaikilla ei ole lapparia kaytettavissa) tai koska
kuulokkeet ajavat saman asian kuin koppiin meneminen (niiden avulla pystyy myds osallistumaan

ap iin tai 1 hairiot ymparillaan).

Eréas vastaaja oli tehnyt jélleen huomion siita, ettd puhelinkopin kayttotarkoituksesta tai

Aytto isuuksista ei ole tySyhteiséssa. Taman jan tybpaikalla kelldan ei ole
kannettavaa tietokonetta, joten tydskentely kopissa koetaan mahdottomaksi ja néin ollen vastauksesta
oli tulkittavissa, etté vastaaja hieman ihmetteli mihin kéyttétarkoitukseen Framery on heille hankittu.
Téassa on hyva esimerkki siita, etta tyon ja tydskentelytapojen muuttaessa muotoaan yhteisten
pelisééntjen tai ohjeiden laatiminen tyétilojen kayttéon voisi olla monessa yrityksessé paikallaan, jotta
tiloista saadaan niihin investoitu hyéty irti. Positiivisena vaikutuksena Frameryn oli koettu tuovan
piristysta toimistoon muotoilullaan ja varikkyydellaan.

framery

Kuva 11. Osa luotainaineiston analoysointipaketista markkinoinnille ja
tuotekehitykselle. Kohtala 2018.
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Tulen myos esittelemaan luotaimella keratyn aineiston ja siita tekemani
tarkeimmat omat havainnot. Olen tata varten kerannyt tuotekehitykselle ja
markkinoinnille luotainaineiston analysoinnista paketin (kuva 11), joka l6ytyy
litteena 4.Tahtotilana ja jatkokehitysideana itsellani on hyddyntaa tuloksia
seuraavaan suureen tapahtumaan, johon Framery osallistuu. Sen suunnittelun
alkaessa olisi hyddyllista jarjestaa sisainen, eri tiimien yhteissuunnittelun tydpaja,
jossa opinnaytetyon tuloksia esittelevaa pakettia hyddynnetaan erityisesti

ideointivaiheessa.

Koska aidon kayttajakokemuksen keruu ja sen hyddyntaminen on nouseva trendi
markkinoinnin puolella, luotainta tai muita kayttajien tunteisiin ja
kokonaisvaltaiseen kokemukseen liittyvid menetelmia voisi mielestani hyddyntaa
laajemminkin markkinoinnin parissa. Esimerkiksi digimarkkinoinnissa sama
sisalto ei vetoa kaikkiin kayttajaryhmiin. Framerylla on esimerkiksi kolme
selkeasti erilaista kayttajaryhmaa: arkkitehdit, diilerit ja loppukayttajat. Nailla
kaikilla kayttajaryhmilla on erilaiset motiivit, tarpeet, halut ja tunteet. Niiden
kerddmiseen luotaimen kaltainen empaattinen menetelma voisi toimia hyvin,
tuoden ilmi hyvinkin erilaisia kayttajatarinoita ja tarpeita. Sama patee esimerkiksi
yrityksen kotisivuihin ja brandiviestintaan: sisalto ja kaytettavyys tulisi suunnitella
kayttajat ja heidan aidot tarpeensa keskipisteessa pitden. Siihen tarvitaan
kayttajatiedon seka kayttajakokemusten keruuta. Aidot kayttajatarinat ja b-2-b
bisneksessa case-esimerkit ovat arvokasta markkinointi- ja myyntimateriaalia,
jotka viestivat yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta kayttajien nakdkulmasta muille
kayttajille tai asiakkaille. Mielestani luotainmenetelma soveltuisi hyvin myods
tallaisen materiaalin keraamiseen ja tuottamiseen markkinoinnissa. Erityisesti
Frameryn kaltaisissa yrityksissa, joissa fokus on siitymassa tuotemarkkinoinnista
brandimarkkinointiin, tunteenomaisilla ja kokonaisvaltaisilla kayttajakokemuksilla
pystytdan rakentamaan aidon tuntuista tarinaa seka uusia palveluja tuotteen ja

Frameryn tapauksessa, onnellisuusteeman ymparille.
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LITTEET

Liite 1. Muotoiluluotain




Hei!

Mahtavaa, ettd olet lahtenyt mukaan tahan itsehavainnointina tehtavaan
Luotaimeen. Luotaimeen on tarkoitus raportoida omia tunteita
puhelinkopin kaytosta, ohjeistuksen mukaan. Luotaimessa ei ole vaaria
vastauksia tai vastaustapoja! Tama luotain tutkimus on osa Lahden
Ammattikorkeakoulun YAMK opinnaytetyotani, yhteistydssa
puhelinkoppeja valmistavan Frameryn kanssa.

Kun luotain on loppunut ja tehtavat suoritettu, jata taytetty Luotain-paketti
palautuskuoressa info-tiskillenne (viimeistaan 30.1.2018). Noin pari viikkoa
palautuksen jalkeen otan sinuun yhteytta loppuhaastattelun sopimista
varten, joka tapahtuu toimistollasi tai puhelimitse ja kestaa noin 30
minuuttia. Haastattelu on hyvin vapaamuotoinen ja sen tarkoituksena on
kdyda Luotain vield kertaalleen lapi, jotta saan varmasti syvallisen
ymmarryksen vastauksistasi.

Luotaimeen osallistumisesta kiitokseksi sinulle toimitetaan Royal
Ravintoloiden lahjakortti kahdelle, viimeistaan maaliskuun puoleenvaliin
mennessa.

Otathan minuun yhteytta, jos sinulla tulee epaselvyyksia tehtavien tai
muun luotaimeen liittyvan asian suhteen. Parhaiten tavoitat minut
sahkopostitse rebekka kohtala@student.lamk.fi tai puhelimitse O50 372
9036.

Antoisaa luotailua!

Ystavallisin terveisin,
Rebekka Kohtala

LUOTAIMEN AIKATAULU

22.-261.2018, Luotaimen tehtavaviikko

29.-30.1.2018, Luotain-paketin palautus tydpaikallesi sovittuun
palautus-pisteeseen

12.2-20.2.2018, syventavat haastattelut

Viikko 10-11, kiitoksesi toimitetaan sinulle toimistolle

framery




Luotaimen taytto-ohje

Tama Luotain sisaltaa tehtava-vihon, ruutupaperi-arkin seka 5
postikorttia.

Postikortit ovat sita varten, etta voit lahettaa terveisia puhelinopistal
Tayta 1 postikortti paivassa. Jokaisen kortin etupuolella on kysymys,
vastaa kortin taakse. Ilmaisutapa on taysin vapaa: voit kirjoittaa, piirtaa,
kayttaa vareja, tms.

Tassa tehtavanjako 5 paivalle. Huomioithan, etta voit taydentaa tehtavia
vaikka paivittain, niin paljon kuin haluat.

1. Paiva
Tee tehtava-vihon 1. tehtava
Laheta terveisia puhelinkopista tayttamalla valitsemasi postikortti
haluamallasi tavalla.

2. Paiva

- Tee tehtava-vihon 2. tehtava
Laheta terveisia puhelinkopista tayttamalla valitsemasi postikortti
haluamallasi tavalla.

3. paiva
Laheta terveisia puhelinkopista tayttamalla valitsemasi postikortti
haluamallasi tavalla.

4. Paiva
Tee tehtava-vihon 3. tehtava
Laheta terveisia puhelinkopista tayttamalla valitsemasi postikortti
haluamallasi tavalla.

5. Paiva
Laheta terveisia puhelinkopista tayttamalla valitsemasi postikortti
haluamallasi tavalla.

framery




TEHTAVA1
Tutustutaan ensin vahan ©

Nimi:
Ty6paikan nimi:
Ammatti / titteli:

Ika:

Sukupuoli:

Pituus:
Missa asut:

Mita tykkaat tehda/harrastaa vapaa-ajallasi:




TEHTAVA 2
Puhelinkopit toimistollanne

Tahan tehtavaan tarvitset ruutupaperi-arkin. Piirra arkille pohjakuva
toimistostanne. Merkkaa pohjaan oma tyopisteesi (merkkaa kaikki,
jos niita on monta) selkeasti. Merkkaa pohjaan myos toimistossanne
olevat puhelinkopit. Ympyrdi sitten puhelinkoppi (tai kopit), jota
kaytat eniten.

Huom! Pohjapiirroksen ei tarvitse olla taydellinen, suuntaa-antava
piirros riittaa hyvin. Alla esimerkki tehtavasta.

» N i o e




TEHTAVA 3
Miten itse asettelisit puhelinkopit toimistoonne?

Nyt on sinun vuorosi leikkia toimistonne sisustusarkkitehtia ja
asetella kopit niille paikoille, joilla ne omasta mielestasi palvelisivat
sinua parhaiten.

Tarvitset tatd tehtavaa varten ruutupaperi-arkin. Piirra arkille jalleen
pohjakuva toimistostanne. Merkkaa pohjaan oma tyopisteesi
selkeasti. Merkkaa sitten puhelinkopit toimistoonne paikkoihin, joissa
haluaisit niiden sijaitsevan. Tahan pohjaan voit myods merkata lisaa
puhelinkoppeja, mikali olet sita mielta, etta niita tulisi olla nykyista
enemman.

Jos haluat, voit kommentoida pohjapiirrosta tahan tai
piirroksen yhteyteen!

framery




TEHTAVA 4
Milta sinusta tuntuu, kun kaytat puhelinkoppia?

Viereiselld sivulla on kuva puhelinkopista. Kirjoita kopin ymparille
adjektiiveja, jotka kuvaavat tuntemuksiasi, kun kaytat puhelinkoppia.
Valitse naista sitten 3 adjektiivia, jotka kuvaavat tuntemuksiasi
parhaiten ja kirjoita ne tahan alle tarkeysjarjestyksessa. Perustele
valintasi myos.

1. Adjektiivi:
Perustelu:

2. Adjektiivi:
Perustelu:

3. Adjektiivi:
Perustelu:







OMIA MIETTEITA JA PALAUTETTA LUOTAIMESTA
Mita mielta olit luotaimesta? Jaiko jotain
selvittamatta tai sanomatta? Sana on vapaa ja
palautteesi on minulle erittain tarkeaa!




Kiitos
kun osallistuit!

ILloisin terveisin,
Rebekka




Liite 2. Avointen kysymysten tehtavakortit luotaimeen.

framery framery framery

Millaisia
kaytto-
tarkoituksia
olet loytanyt
Framery

puhelinkopille?
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Liite 3. Luotaimella keratyt adjekt
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Liite 4. Luotainaineiston analoysointipaketti markkinoinnille ja

tuotekehitykselle.

Millaisia
kaytto-
tarkoituksia
olet loytanyt
Framery

puhelinkopille?

Osallistujista 63% kertoi kayttdvansa Frameryn tuotteita saanndllisesti, joko paivittain tai
vahintdan muutaman kerran viikossa. Kayton osa aloitti lahes heti kun Framery oli asennettu
heidén toimistoilleen ja osalla kesti viikosta kuukauteen alkaa kéyttda Framerya
saannollisesti.

Syyksi Frameryn kayttéon muutama osallistuja oli maininnut muun muassa muiden
neuvottelutilojen olleen jatkuvasti varattuja ja sen, ettd Framerya ei tarvinnut erikseen varata,
vaan sinne oli helppo menna ad-hoc i i in. Frameryn saannolli 1 kayttoon
vaikuttivat selkedsti myds osallistujien tyétehtavat. Saanndllisesti Framerya kayttavat olivat
henkil¢ joiden ty6 vaatii paljon puhelimessa puhumista. Suunnitteluty6ta tekevan
osallistujan tarpeita Framery ei taasen ihan taysin tayttanyt tyéhon tarvittavien tyévalineiden
vuoksi: " Se on se, kun tyopisteelld on mukavinta tyéskennelld: iso naytto, erillinen néppis,
hiiri, poytatilaa, kynid, paperia, jne. On usein tarvetta néille, joten on helpompi vain laittaa
kuulokkeet paahan kuin raahata kaikki koppiin.”

Myds se, ettd Frameryjen kayttotarkoituksista tai syista niiden hankkimiselle ei oltu toimistolla
keskusteltu tydyhteisén kesken oli osalle syy, mikseivéat he kaytad Framerya. Muutama
vastaaja oli kertonut, ettd muun muassa téhan liittyen ja vasta tdhan luotaimeen
osallistumisen my6ta ovat itseasiassa kayttaneet Framerya. Tama oli mielestéani
mielenkiintoisin havainto téhén postikortti kysymykseen liittyen.

Lahes kaikki osallistujista olivat vastanneet kayttavansa Framerya puheluihin, Skype-palavereihin ja
keskittymisté vaativiin tehtéviin tai omaa rauhaa vaativaan tydskentelyyn. Vaikka Frameryn yksi tarkoitus
onkin toimia puhelinkoppina, mielesténi oli mielenkiintoista huomata, ettd useat osallistujista olivat
erikseen maininneet kéyttdvansa Framerya nimenomaan yksityisten puheluiden hoitamiseen, ei niinkdan
tyépuheluiden. Tdmén paivén trendina on tyon ja vapaa-ajan sekoittuminen: joustavat tydajat, etatyot,
24/7 tavoitettavuus (tyon ja vap: jan digitalisoituminen) ja tyépai 1 viettdd yha
enenevissd maarin aikaa. Talloin myds tyépaikalla ja tybajalla on yha tavanomaisempaa hoitaa
tydasioiden lisdksi myds omia henkilokohtaisia asioita. Markkinoinnin nékokulmasta téahan olisi
mielenkiintoista tarttua kaanteisella tavalla: sen sijaan etta tarjotaan Framerya ratkaisuksi tyopaikalle
rauhalliseen ja keskeytyksettdmaén tydskentelyyn, voitaisiin Framerya markkinoida yrityksille myés
palveluna, joka tarjoaa henkilékunnalle vapaan, stressittdmaén ja rauhallisen tilan hoitaa omia yksityisia
asioita keskella tyopaivaa ilman huonoa omaatuntoa.

Osallistujista muutama mainitsi kayttavansa Framerya myoés musiikin kuunteluun ja vastamelukoppina.
Tama osoittaa mielesténi hienosti Frameryn monipuolisen kayttétarkoituksen: yksi ja sama tuote voi
tarjota toiselle hiljaisen tilan, jossa toimiston danet eivat hairitse tilassa olijaa, kun taas toiselle se tarjoaa
tilan, jonka voi tayttaa vaikkapa musiikilla sen héiritsematta muita ymparilla olevia. Kayttotarkoituksissa
nousi esiin myos kasvokkain tapahtuvien tythaastattelujen pitdiminen Frameryssa, sekad Frameryn

lj minen eraanl ksi vastaanottc ksi tydsopimusten kirjoittamiseen.
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Yksi mielenkiintoinen toive nousi myés eraén osallistujan vastauksessa esiin: "Ehdottaisin, etta
kayttotarkoituksista puhuttaisiin / ideoitaisiin tydyhteisossa.” Tasta vastauksesta tuli itselleni mieleen, etta
esimerkiksi monitilatoimistojen yleistyessa olisi térkeaa, ett tilojen erilaisista kéytttarkoituksista
keskustellaan henkildkunnan kanssa ja opastetaan heité kayttdmaan tiloja. Ei ole valttdmatta itsestaan
selvaa kaikille, miten erilaisia tiloja tulisi kayttaa ja olisikin tarkeaa, etta yhteisille tiloille luotaisiin
jonkinlaiset pelisdannét, jotta kaikki osaavat ja voivat niitd tasapuolisesti kayttaa.




Miten

Framery
puhelinkoppi
on vaikuttanut
paivittaisiin

tyoskentely-
tapoihisi?

Milta sinusta
tuntuu, kun
tyoskentelet
Framery

puhelinkopissa?

Paallimmaisena vaikutuksena vastauksista nakyi, ettd samassa huoneessa tydskentelevien muiden
ihmisten tyérauhan hairiintyminen oli Frameryn kaytén my6ta vahentynyt. Puhelut ja lyhyehkot
spontaanit neuvottelut, tai kuten joku oli hauskasti m illut "pikaiset treffit tydntekijdiden ¥
tulee hoidettua Frameryssa. Vastauksista kavi myos ilmi, etta i |sola neuvottelutiloja ei varata enaa
yksittaisten henkildiden kayttotarkoituksiin, vaan sita varten kdytetdan Framery-koppeja ja suurempien
tilojen ajatellaan olevan isompien ryhmien kayttoon. Ajatuksen, ettei vie isoa tilaa pois muiden kaytosta
koetaan madaltavan kynnysta menna Framery-koppiin. Téma ajatus ilmentaa erinomaisesti Frameryn
tuotteiden tarpeellisuutta nykytydyhteisdissa: tutkimusten mukaan 21% ajasta suuria neuvottelutlIOJa
kayttaa vain yksi ihminen, johtuen pienten rauhalli tyétilojen put seka har

(Rapal, 2018). Samaan yhteyteen oli mainittu, etta Frameryn lasiseinat auttavat muita Iéyﬁmaén
sisalla olijan helpommin. Yli kolmasosa vastaajista ei kokenut Frameryn vaikuttaneen péivittaisiin
tyoskentelytapoihin mitenkaan. Framerya tulee kaytettya hyvin vahan muun muassa siksi, koska tyon
luonne tai tyévélineet vaativat omalla tyopisteellda pysymisen (esimerkiksi suunnittelija tarvitsee kaksi
nayttoa ja paljon poytatilaa piirtamista varten tai kaikilla ei ole |apparia kaytettavissa) tai koska
kuulokkeet ajavat saman asian kuin koppiin meneminen (niiden avulla pystyy myés osallistumaan
etapalaveriin tai sulkemaan hairiot ymparillaan).

Erés vastaaja oli tehnyt jélleen huomion siité etta puheli in kayttotarkoi tai
kayttomahdolllsuuk5|sta ei ole keskusteltu t yoy isossd. Taman jan tyopail kellaan ei ole
kanr joten tyosk l i k 1 mahdott ksi ja ndin ollen vastauksesta

oli tulkittavissa, etta vastaaja hleman ihmetteli mlhln kayttotarkoitukseen Framery on heille hankittu.
Téssa on hyva esimerkki siita, etta tyon ja tyoskentelytapojen muuttaessa muotoaan yhteisten
pelisaantojen tai ohjeiden laatiminen tyétilojen kayttdon voisi olla monessa yrityksesséa paikallaan, jotta
tiloista saadaan niihin investoitu hyoty irti. Positiivisena vaikutuksena Frameryn oli koettu tuovan
piristysta toimistoon muotoilullaan ja vérikkyydelldan.

Suurin osa osallistujista vastasivat tuntevansa it: ksi Frameryssa ty
ja silta, etteivat hairitse muita Frameryn ulkopuolella, vaikka pitéisivat itse hleman kovempaakin
aanta Frameryssa tyoskennellessa (esimerkiksi puhuessaan puhelimessa). Téhan monet olivat
myos vastanneet, etta Frameryssa tuntuu silta, kuin olisi omassa kuplassa, mutta kuitenkin lasna.
Frameryn lasiseinat mahdollistavat ympariston tarkkailun ja myos lasin 1api viestiminen nousi
muutamassa vastauksessa esiin. Eras osallistuja koki positiivisena sen, ettd Frameryssa
tyoskentely toi vaihtelua paivaan.

Negatiivisena tunteena nousi esiin ahdistus, jota muutama osalllstuusm mainitsi kokevansa tilan
pienuuden vuoksi. Framery koettun ksi myos pidempiai 1 tyd yyn, silla ilman
mainittiin kdyvan hieman tunkkaiseksi jossain ja tuoli seka poyta eivat tayttaneet aivan

jokaisen ergonomisia tarpeita, kun kyse oli yli tunnin ylittavista tyéskentelyjaksoista.




Kerro
kokemuksestasi,
kun kaytit
Framery
puhelinkoppia

ensimmaista
kertaa?

Neljannen postikortin kysymys oli: "Kerro kokemuksestasi, kun kaytit Framery puhelinkoppia
ensimmaisen kerran?” Noin puolet osallistujista kertoivat suhtautuneen Frameryn aanieristykseen
ensin epdilevasti: hairitsenké muita, kuulevatko muut minut, voinko hoitaa luotettavasti omia
asmltanl |Iman ettd ne kuuluvat ulkopuolella? My6s Frameryn "koppimaisuus” epailytti: onpa outo
jak inen olo, menevatko korvat lukkoon, on eristéytynyt ja yksinéinen olo, tulee pieni
ahtaanpaikan kammo ja ulkopuolella tapahtuva muiden liikehdinté tuo oudon tunteen. Kaikkien
vastauksista kavi kuitenkin ilmi, ettd tuotetta kokeiltuaan ja siihen totuttuaan epailykset kaantyivat
positiivisiksi kokemuksiksi: Frameryn &anieristys toimii molempiin suuntiin, sisalla on helppo
hengittaa ja voi luottaa siihen, ettei hairitse muita eivatka muut hairitse itsea. Tuotteen lasiseinista
pidettiin, ne tekivét tilasta suuremman ja avaramman tuntuisen. Vastauksissa oli erikseen myés
mainittu, ettd Frameryn sisélla ei tarvitse huutaa puhelimeen, vaan voi puhua normaalilla dénella
ja oma &ani kuuluu selkeasti ja puheluista saa muutenkin selvaa.

Mut it i nostettiin esiin tilan tekstiilien vahva haju, seka sisalla
kuuluva hurina tai tuulen tapainen humina. Hurinan todettiin kuuluvan ilmastoinnista ja se koettiin
seka positiivisena ja rauhoittavana, ettd hairitsevana tekijana. Eras osallistuja mainitsi Frameryn
valaistuksesta, ettd hdmara "tunnelmavalaistus” luo tilasta mukavan, mutta videoneuvottelua
pidettdessé kattovalo heijastui Idpparin kameraan niin, etta se sai hanen videokuvansa
nayttdmaan hassulta.




