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Finanssiala on murroksessa ja Covid-19 siirtda asiakkaat digitaalisiin kanaviin. Muu-
tokset asiakaskayttaytymisessa ja asiakkaiden tarpeissa puolestaan heijastuvat bran-
din arvolupauksen toteuttamiseen. Arvon maaritelma on muuttunut ja arvon luonnissa
ei ole enaa kyse vain taloudellisen hyddyn maksimoinnista, vaan mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesta asiakaskokemuksesta. Finanssialan asiakastydn haasteena siis on,
miten naihin muutoksiin pystytaan jatkossa vastaamaan.

Opinnaytety6 toteutettiin OP Ryhmalle, ja kehittdmistyo rajattiin koskemaan sisaista
brandiviestintaa ja henkildasiakkaille suunnattua arvolupausta. Tydssa haettiin vas-
tauksia siihen, miten arvolupausta voidaan kirkastaa asiakasrajapinnan toimihenki-
I6ille osaksi asiakasty6ta. Lopullisena tavoitteena oli luoda konkreettinen sisaisen
brandiviestinnan konseptiehdotus toimeksiantajalle. Opinnaytetydssa kuvataan muo-
toilun menetelmien ja prosessin soveltamista tdméan tavoitteen saavuttamiseksi.

Opinnaytety6ssa rakennettiin teoreettinen ymmarrys brandiviestinnan toteuttamisesta,
brandin arvolupauksesta ja arvonluonnista. Kehittamisen strategisena lahestymista-
pana hyédynnettiin muotoiluajattelua, jolla sisdista brandiviestintaa suunnattiin organi-
saatiolahtdisen sijasta tyontekijalahtoiseksi.

Kehittamistyon prosessi pohjautuu Design Councilin luomaan tuplatimanttimalliin ja
tydntekijaymmarrys seka tutkimuksen aineisto kerattiin kvalitatiivisesti luotaintutkimuk-
sella. Vahvistusta ymmarrykseen haettiin teemahaastatteluilla.

Opinnaytetyon tavoitteisiin pystyttiin vastaamaan ja lopputuotoksina saatiin ideoinnin
ja konseptoinnin kautta kolme konseptiehdotusta arvolupauksen kirkastamiseen seka
asiakastyota tukevaa materiaalia. Lisaksi kehittamistyon aikana selvitettiin uusi sisai-
sen brandiviestinnan kohderyhma, joka tulee ottaa jatkossa kehittdmisen kohteeksi.

Naiden lopputulosten pohjalta voidaan sanoa, ettd muotoiluajattelu ja kaytetyt mene-
telmat toimivat sisdisen brandiviestinndn suunnitteluun ja kehittdmiseen tarkoituksen-
mukaisesti. Kehittdmistyd jatkuu OP:n sisdisena kehittdmisena ja tutkimustuloksia tai
konseptiehdotuksia ei strategisista syista julkaista.
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The finance industry is facing major changes and Covid-19 is directing customers to
digital channels. The changes in customer behavior and needs are reflected in the ex-
ecution of a brand’s value proposition. Furthermore, the definition of value has
changed as value creation is no more about maximizing economic benefits but a com-
prehensive customer experience. Thus, the challenge of customer service in the fi-
nance industry is how these factors are met in the future.

The thesis was made by commission for OP Financial Group and focused on devel-
oping internal brand communication and the value proposition aimed at private cus-
tomers. The purpose of the thesis was to find answers on how the value proposition
can be clarified and implemented as a part of the daily work at the customer interface.

The aim of the development project was to create a concrete internal brand communi-
cation concept for OP. The thesis illustrates how design thinking, design process and
methods were applied in order to reach that goal.

The thesis was carried out by forming a theoretical understanding of brand communi-
cations, the value proposition and value creation. Design thinking was applied as a
strategic approach to redirect the internal brand communication from organization-
centric to employee-centric.

The Double Diamond design process by Design Council was utilized as the basis for
the development and the data were collected by qualitative research methods: design
probe and theme interviews.

The goals of the thesis were reached, and as a result three concepts and material to
support customer work were obtained. Moreover, a new target group was uncovered,
and future development should target this group.

According to these results, it can be stated that design thinking and the methods used
worked appropriately in brand communication planning and development. The devel-
opment of brand communication will continue internally within OP Financial Group.
The research results will not be published for strategic reasons.

Keywords

value proposition, value creation, brand, branding, design thinking, internal communi-
cation, internal brand communication, employee understanding




SISALLYS

T JOHDANTO ..ttt e e ettt e e et e e e abe e e e e e nbe e e e e ennbe e e e e annees 1
2 KEHITTAMISTYON TAUSTAA ..ottt ean e nanas 2
21 Toimintaympariston MUULOKSEL ............eviiiiiii e 2
2.2 Toimeksiantajaorganisaation esittely ..........ccccooiiiiiiiii 3
2.2.1 Sisaisen brandiviestinnan tavoitetila............ccocoiii 5

2.3 Tavoitteet ja tutkimusKySYMYKSEt ...........ooeiiiiiii e 6
24 Tyon strateginen lahestymistapa ja rajaukset...........ccccccoviiiiiiiinieeen 7
25 TYON FAKENNE ...t e e e e e e e eeas 8
2.6 Keskeiset KASIttEeL ...........oiiiiiiie e 10

3 ASIAKASARVON LUOMINEN ....ooiiiiiiiiiiiiee ettt 14
3.1 Arvon ja arvolupauksen maaritelma ... 14
3.2 Asiakasarvon MuodOSTUMINEN........cooiiiiiiiiiiie s 15
3.3 Arvon eri elemMeEntit..............eueiiii e e 16
3.4 Asiakaskokemuksen Viisi KUilua............cc.euviiiiiiiiiiiiieee e 19

4  SISAISEN BRANDIVIESTINNAN TOTEUTTAMINEN ......ccoviviiieereeecee e, 21
4.1 Mita sisaisella brandiviestinnalla tarkoitetaan?...........ccoccoiiii s 21
4.2 Sisaisen brandiviestinnan elementit ..............cccco i 23
4.21 Tehokas VIESHNTA .......cooiiiiiiiii e 25
4.2.2 Tyontekija brandiviestin vastaanottajasta toimijaksi ............ccccccviiiiiiiiennn. 27
4.2.3 Hiljaisen tiedon valjastaminen kollektiiviseksi vuorovaikutukseksi................. 29

4.3 Brandiorientoitunut organisaatiokKulttuuri ... 30

5 MUOTOILUAJATTELUN HYODYNTAMINEN KEHITTAMISESSA ..........ccccocveaee.. 33
6 KEHITTAMISTYON ETENEMINEN .......cooiiiiiieieeeieeeee e, 35
6.1 Kehittamisprosessin KUVAUS ........oooooiiiiiieie e 35
6.2 F (U 1 &= (o1 U 37
6.3 TUtKi ja MAANTE ... 38
6.3.1  LUOtaINTULKIMUS .....cooiiii e 39
6.3.2 TeemahaastattelUut ............ooooiiiiii e 44

6.4 Ideointi ja KONSEPLOINTI ........ooiiiiiiiiee e 46
6.4.1 Suunnitteluajurit ja persoonakuvaukset .............cccoooiiiiiiiiin i 46
6.4.2  YhUeiSSUUNNITIEIU. ... 47
LSRG T (0] 0 T=T=T o) (o o | (S 50

6.5 TeStaus ja arViOiNti........oooiiiiiiie e 51



7 YHTEENVETO ..ttt 52

71 Johtopdatdkset ja pohdinta..........cooooviiiiiii 52

7.2 Onnistumiset, opit ja tunnistetut haasteet.............ccccoeeiiii s 53

7.3 Jatkotutkimuksen ja -kehittamisen aiheita ..............cccccoiiiii 54
I =1 OO 56
Liitteet

Liite 1. Sahkoposti luotaintutkimuksen osallistujille
Liite 2. Arvolupaus -tydkalu



1  JOHDANTO

Taman opinnayteyon paaasiallisena kiinnostuksen kohteena on tapausorganisaation, OP
Ryhman sisaisen brandiviestinnan kehittdminen muotoiluajattelua hyddyntamalla. Tarkoi-
tuksena on kuvata, miten muotoilun prosessia ja menetelmia voidaan soveltaa sisaisen
bréandiviestinnan suunnitteluun ja konkreettisen konseptin luomiseen, jonka avulla brandin
arvolupaus voidaan kirkastaa osuuspankkien asiakasrajapinnan asiantuntijoille. Opinnay-
tetyd on tutkimuksellinen kehittdmistyd, jossa pyrkimyksena on uudistaa organisaation
kaytantoja ja luoda uutta tietoa seka tydelaman kaytantojen etta teorian pohjalta (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2018, 18).

Muotoiluajattelussa liiketoimintatarpeet ja asiakkaan tarpeet, tassa tydssa tydntekijatar-
peet, yhdistetaan yhdeksi kokonaisuudeksi ja muotoilun luovilla, toiminnallisilla ja konkreti-
soivilla menetelmillda mahdollistetaan uusien toimintatapojen kehittdminen kohderyhman
nakokulmasta (Miettinen 2014, 10). Muotoiluajattelun avulla tutkimuksellinen kehittdminen
suunnataan organisaatiolahtdisen kehittamisen sijaan tyontekijalahtoiseksi keraamalla

tyontekijaymmarrysta ja keskittymalla tyontekijoiden tarpeisiin ja motivaatiotekijoihin.

Kehittamistyon kohderyhmana ovat osuuspankeissa henkiloasiakkaita palvelevat asian-
tuntijat. Tyontekijaymmarrys kerataan luotaintutkimuksen ja teemahaastatteluiden avulla,
ja tarkoituksena on synnyttaa ideointimenetelmien ja konseptoinnin kautta ratkaisuehdo-
tuksia, miten arvolupauksesta tulisi viestia sisaisesti, jotta se saadaan juurrutettua osaksi
arkea ja lunastettua yhtenaisena asiakaskokemuksena ympari Suomen kanavasta tai pai-

kasta riippumatta.

Finanssialan toimintaymparistdn muutokset ja Covid-19 asettavat haasteita asiakaskoke-
mukselle ja arvolupauksen lunastamiselle, jolloin kehittamistehtavan aihe on ajankohtai-
nen taloudellisen kilpailu- ja toimintaympariston kiristyessa ja asiakaskayttaytymisen
muuttuessa. Toimialamurros tarjoaa myds mahdollisuuksia tarkastella toimintatapoja ja

kaytantoja tarkemmin.

Opinnaytety6 rakentaa pohjan sisaisen brandiviestinnan toimintamallille tuoden esille so-
pivat muotoilun menetelmat tietylle tyontekijaryhmalle suunnatun sisaisen brandiviestin-
nan konseptin luomiseen. Toimeksiantajan, OP Ryhman Brandit ja tapahtumat -tiimin li-
saksi myods muut organisaation liiketoiminnot voivat halutessaan hyddyntaa tyon tuloksia
kehittdessaan omaa toimintaansa ja kayttaa tyon menetelmavalintoja sisaista viestintaa

suunnitellessaan.



2 KEHITTAMISTYON TAUSTAA
2.1  Toimintaympariston muutokset

Finanssiala on murroksessa ja alalla toimiminen vaatii jatkuvaa uudistumista, jotta asia-
kastarpeiden ja -kayttaytymisen muutoksiin pystytaan vastamaan. Samalla kilpailu kiristyy
ja monimuotoistuu: uusia kilpailijoita syntyy pienista startupeista suuryrityksiin sekd Suo-
messa ettd maailmalla. Myo6s tydnteon tavat ja tehtavat muuttuvat asiakaspalvelun siirty-
essa digitaalisiin kanaviin, eika ty6 ole enaa tiettyyn paikkaan sidottua. (Finanssiala ry
2019, 4-5.)

Tyo6ta tehdaan organisaatiorajoja ylittavissa tiimeissa ja projekteissa seka etana, mika vai-
kuttaa sisdisen viestinnan tarpeeseen ja rooliin organisaatiossa. Verkostomainen rakenne
valittaa tietoja nopeammin ja tehokkaammin, jolloin viestinta ei ole enaa ylhaalta alaspain
tiedottamista ja tiedon siirtamista, vaan monisuuntaista vuorovaikutusta ja uuden tiedon
luomista. Sisaisen viestinnan ensisijaisena pyrkimyksena on luoda yhteista ymmarrysta
yrityksen tavoitteista ja toimintatavoista. (Malmelin & Hakala 2008, 70; Juholin 2009; 140-
141; Juholin 2017, 118.) Koronapandemiavuonna myds yhteiséllisyyden luominen koros-
tuu sisaisen viestinnan tavoitteissa etatyon lisdantyessa ja epavarmuuden kasvaessa. Jos

sisdinen viestintd on ollut haastavaa aikaisemmin, se on sitd myos jatkossa.

Pankki ja Rahoitus 2020 -tutkimuksen mukaan pankkialan asiakastyytyvaisyys on lasku-
suunnassa, silla finanssialan murroksen lisaksi vuoden 2020 poikkeuksellinen tilanne on
pakottanut toimijat nopeisiin muutoksiin. Covid-19 jalkeen asiakaskayttaytyminen tuskin
palaa taysin entiselleen, vaan luo uutta normaalia asiakaskayttaytymiseen asiakkaiden ol-

lessa pankkiinsa yhteydessa paaosin digitaalisesti. (EPSI Rating 2020.)

EPSI Ratingin Pankki ja rahoitus -tutkimusten (2019, 2020) mukaan pankkiinsa yhtey-
dessa olevat asiakkaat ovat tyytyvaisimpia. Digitaalisista palvelukanavista huolimatta yh-
deksan kymmenesta asiakkaasta haluaa myds jatkossa saada tarvittaessa henkilékoh-
taista, asiantuntevaa palvelua (Finanssiala ry 2019, 5). Vaikka vaatimukset digitaalisia
palveluja kohtaan kasvavat, se ei kuitenkaan poista henkilokohtaisen asiakassuhteen
merkitysta. Tyytyvaisyys on huomattavasti korkeampaa niiden asiakkaiden joukossa, jotka
kokevat pankkinsa tuntevan heidan tarpeensa seka kokevat pankin panostavan I&ahiympa-
ristdonsa. (EPSI Rating 2020.)

Asiakkaat odottavat saavansa samaa palvelutasoa digitaalisissa kanavissa kuin fyysisesti
konttorissa ja syy asiakkaiden tyytymattémyyteen I6ytyy palvelun laadusta (EPSI Rating
2020). Digitaalisuuden haasteena on kyky yhdistaa tekniset palvelut henkildkohtaiseen,

l&heisyytta luovaan palveluun, mika vaikuttaa asiakaskokemukseen, jolloin finanssialalla



tydskenteleviltd odotetaan jatkossa hyvia vuorovaikutustaitoja palvelukanavasta riippu-

matta (Finanssiala ry 2019, 4; 6).

Asiakkaiden tyytyvaisyyteen vaikuttaa palvelu- ja tuotelaadun lisaksi myos yrityksen
brandi (Epsi Rating 2019), joka toimii alustana yrityksen strategialle ja sen kaikelle toimin-
nalle. Nykyajan digitaalisessa maailmassa ja etenkin lapinakyvan sosiaalisen median
myota asiakkailla on jatkuvasti mahdollisuus arvioida brandia ja valvoa, toteutuvatko sen
antamat lupaukset (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2017, 48-49). Jos aikaisemmin liiketoi-
minta perustui kilpailijoista erottautumiseen hinnan, laadun tai funktionaalisuuden kautta,
nama koetaan nykyaan oletusarvoiksi, eivatka toimi enaa varsinaisina erottautumisteki-
j6ina (Tikka & Gavert 2014, 20).

Merkityksellisyyden kokemusten luominen on nykyajan trendi ja pelkan talouden tai toi-
minnallisen arvon tuottaminen asiakkaalle ei enaa riitd menestymiseen. Arvon tulee sisal-
tdad emotionaalisia ja symbolisia elementteja perustuen muun muassa tunteisiin ja koke-
muksiin vastuullisuudesta seka yhteenkuuluvuudesta. Merkityksen tunteet ovat niita liike-
toiminnan lopputuotoksia, joista asiakas kiinnostuu ja on valmis maksamaan. (Tikka &
Gavert 2014, 5; Neumeier 2016, 20.)

Arvo on siis saanut uusia maaritelmia, jotka korostavat sosiaalisia ja kulttuurisia aspekteja
seka kokemuksellisuutta ja kokemusten subjektiivisuutta. Arvon luonnissa ei ole enaa
kyse hydodyn maksimoinnista, vaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesta asiakaskokemuk-

sesta, joka vaihtuu myos taloudelliseksi arvoksi. (Tikka & Gavert 2014, 19-20.)
2.2 Toimeksiantajaorganisaation esittely

Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona OP Ryhman Brandit ja tapahtumat -tiimille, joka on
osa OP-Osuuskunnan viestinta ja yhteiskuntasuhteet -osaamiskeskusta. Branditiimin teh-
tdvana on ohjata OP Ryhman brandien tavoitemielikuvan ja yhtenadisen asiakaskokemuk-

sen rakentumista.

OP Ryhma on Suomen suurin asiakkaidensa omistama finanssiryhma ja muodostuu noin
140 itsendisesta, paikallisesta vahittaispankkitoimintaa harjoittavasta osuuspankista seka
jasenpankkien omistamasta keskusyhteisdstd OP-Osuuskunnasta tytaryhteiséineen.
Osuuspankkien toimialue kattaa koko Suomen ja asiakasomisteisina toimijoina osuuspan-
keilla on pankkiliiketoimintaroolin rinnalla vahva yhteisdllinen rooli. Keskusyhteison tehta-
vana on edistaa ja tukea tasapuolisesti jasenpankkien, muiden OP Ryhmaan kuuluvien
yritysten ja yhteisdjen sek& koko ryhman kehitysta ja yhteistoimintaa seka ohjata ryhman
keskitettyja palveluja, kehittaa liiketoimintaa ja huolehtia ryhman strategisesta ohjauksesta

ja edunvalvonnasta. (OP Ryhma a; d.) OP Ryhman rakenne on kuvattu kuviossa 1.
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12 000 OP:laista

Kuvio 1. OP Ryhman rakenne (OP Vuosi 2019, 10)

OP:n perustehtavana on edistda omistaja-asiakkaidensa ja toimintaympariston kestavaa
taloudellista menestysta, turvallisuutta ja hyvinvointia, ja visiona on olla johtava ja vetovoi-
maisin finanssiryhma Suomessa niin henkildston, asiakkaiden kuin yhteistydkumppanei-
den ja sidosryhmien nakdkulmasta. OP:n toiminta perustuu osuustoiminnallisuuteen ja yh-
dessa tekemiseen ja sita ohjaavat arvot: inmislaheisyys, vastuullisuus ja yhdessa menes-
tyminen. (OP Ryhma b.)

Yhteisollinen tyOkulttuuri on myo6s yksi strateginen menestystekija ja talla hetkella OP
Ryhmassa on kaynnissa merkittava ajattelu- ja toimintakulttuurin muutos kohti ketteram-
paa ja itseohjautuvaa ty6ta, jonka tavoitteena on parantaa tydntekijakokemusta, asiakas-
kokemusta ja toiminnan tehokkuutta. (OP Ryhma c.) Organisaatio on ottanut kayttéon toi-
mintatavat, joissa korostuvat joustavuus ja paatdksen teon virtaviivaistaminen (Schrey &
Talasmaa 2020). OP:n toimintatavoissa kuten myds muotoiluajattelussa keskeista on ite-

ratiivisuus eli kettera kehittaminen. Innovointia arvostetaan yhta paljon kuin lopullisia



ratkaisuja ja kokeilevassa kulttuurissa hyvat ideat voi laittaa heti kaytantoon tai vastaa-

vasti luopua niista nopeasti, jos ne eivat tuo toivottua tulosta (Kuusela 2015, 34).

OP Ryhman strategisena tavoitteena on finanssitoimialan paras asiakaskokemus ja yritys-
kuva Suomessa ja my0Os yhdeksi pitkan aikavalin strategiseksi mittariksi on vahvistettu

brandin NPS, Net Promoter Score (OP Vuosi 2019, 16-18). Vuonna 2020 OP Ryhman ta-
voitteena on parantaa edelleen asiakkaidensa palvelukokemusta ja opinnaytetydn aihe on
osa laajempaa toimenpidesuunnitelmaa brandin arvolupauksen jalkauttamiselle osaksi ar-

kea ja tekemista, jolloin kehittdmisty6ta on tydstetty todelliseen tarpeeseen perustuen.

Brandin arvot ja yhtendinen ndkemys toiminnasta yhdistavat yritysta ja sen tyontekijoita
l&pi organisaation, jolloin arvolupauksen tulisi olla jokaisen tydntekijan mielessa ja syda-

messa4, jotta se voi toteutua lopulta asiakkaan nakdkulmasta.
2.2.1 Sisaisen brandiviestinnan tavoitetila

Keskustellessani OP:n branditiimin kanssa tyon aiheesta tammikuussa 2020 esille nousi
monia tiedostettuja kehittdmiskohtia ja niihin mahdollisia ratkaisuehdotuksia. Tarpeena oli

selvittda, miten nykyinen brandiviestinta koetaan ja miten sita pystyttaisiin tehostamaan.

Osuuspankkikentta on laaja ja arjessa tietoa siirtyy paaasiassa sisaisten viestintakanavien
avulla, jolloin selkean ja tehokkaan brandiviestinnan merkitys korostuu. Tyontekijoiden
rooli brandin arvolupauksen toteuttamisessa on erittain tarkea, joten henkilostéa pyritaan
osallistamaan ja sitouttamaan kehitystydhon. Brandista on paljon tietoa ja materiaalia saa-

tavilla, ja tulevaisuudessa on tarkoitus tuottaa kohderyhmalle raatalditya sisaltoa.

Opinnaytety6ssa syvennytaan siihen, miten osuuspankkien tyontekijat voidaan ottaa osal-
listamisen ja dialogin keinoin tehokkaammin mukaan brandiviestinnan suunnitteluun ja ke-
hittdmiseen, seka varmistaa, etta niin sanottu hiljainen tieto etenee systemaattisemmin

branditiimille. Branditiimin tavoitetila on kuvattu kuviossa 2.

Kevaan 2020 aikana branditiimi toteutti sisdisen brandikyselyn koko OP Ryhman henkilos-
tolle. Brandikyselyn tulokset luovat pohjaa tydntekijaymmarrykselle ja sita viela laajemmin
kartoittamalla voidaan hahmottaa asiakasrajapinnan eli osuuspankkien toimihenkildiden ja
asiantuntijoiden rooli arvolupauksen toteuttamisessa seka kohdistaa sisaista brandivies-

tintaa kyseiselle kohderyhmalle sopivaksi.

Kehittamistyossa tavoitteena on suunnitella sisdinen brandiviestinta sellaiseen muotoon,
etta se sisaltaisi mahdollisimman paljon kohderyhman tyota hyodyttavia elementteja, he-

rattda kiinnostusta ja innostusta seka sitouttaa OP:n brandiin ja arvolupaukseen.



Hiljainen tieto Palautteet, asiakaskokemus
Osuuspankkien
Branditiimi asiantuntijat ja Asiakas
toimihenkil6t
Sisdinen brandiviestint& Arvolupauksen lunastaminen

Kuvio 2. Sisaisen brandiviestinnan tavoitetila (mukaillen Luukka 2019, 41)
2.3 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetydssa keskitytadan organisaation sisaisen brandiviestinnan kehittamiseen. Paa-
maarana on synnyttda parannusideoita ja uusia ratkaisuja aktiivisessa vuorovaikutuk-
sessa tydn sidosryhmien kanssa. Tarkoituksena on myos valittda kiinnostusta vuorovai-
kutteiseen kehittdmiseen ja tuoda esille uusia, inspiroivia sisdisen kehittdmisen menetel-

mia vakiintuneiden, sahkoisten kyselyiden rinnalle.

Taman opinnaytetydn ensisijaisena tavoitteena on selvittaa keinoja, joilla brandin tahtoti-
laa arvolupauksen osalta pystyttaisiin kirkastamaan seka juurruttamaan asiakasrajapin-
nassa asiakaskohtaamisiin. Tyossa halutaan my0s 16ytaa mahdollisia esteita, jotka vaikut-

tavat arvolupauksen toteuttamiseen ja viestia naista tarvittaessa muualle organisaatioon.

Opinnaytetytssa kehitetdan sisaista brandiviestintdd muotoilun prosessia ja menetelmia

soveltamalla, ja joiden avulla etsitdan vastauksia seuraavaan paatutkimuskysymykseen:

o Miten arvolupaus saadaan kirkastettua asiakasrajapinnan asiantuntijoille ohjaa-

maan asiakasty6ta?
Kehittamista ohjaavat alakysymykset:

o Mita kautta tydntekija saa tietoa brandista ja mitka keinot han kokee toimivaksi?
e Onko arvolupaus helposti ymmarrettavissa?
e Miten tyontekija nakee arvolupauksen osana omaa ty6taan ja mitka tekijat motivoi-

vat toteuttamaan arvolupausta?



o Mitd esteita nahdaan arvolupauksen toteuttamiselle?

Asetettujen alakysymysten tulisi antaa vastauksia paatutkimuskysymykseen, joka toimii
yhtena tyota rajaavana tekijana. Tyon tavoitteiden toteutumista voidaan mitata silld, miten

asetettuun paatutkimuskysymykseen on pystytty vastaamaan.
2.4 TyoOn strateginen lahestymistapa ja rajaukset

Opinnaytetydssa kaytettavia tutkimusmenetelmia ja kehittamistyon etenemista tarkastel-
laan muotoiluajattelun kautta, vaikka kehittamistyosta 10ytyy myds tapaus- ja toimintatutki-
muksen piirteitd. Pyrkimyksena on tuottaa tapaustutkimukselle ominaista syvallista ja ko-
konaisvaltaista tietoa kehittdmisen kohderyhmasta realistisessa toimintaymparistossaan
(Ojasalo ym. 2018, 52). Kehittamistyon tuloksia ei pyrita yleistdmaan, vaan tarkoituksena
on huomioida yksittaisten henkildiden sosiaalisista yhteyksista, ajasta ja tilanteesta riippu-
via ajatuksia, nakokulmia ja tulkintoja aiheesta. Lisaksi halutaan ymmartaa organisaation
tydntekijaryhmien valisia suhteita, irtautua siiloista, tuoda tydntekijéita 1ahemmaksi toisi-

aan ja saada hiljaista tietoa nakyvaksi. (Ojasalo ym. 2018, 52-53.)

Kehittamistydssa on myds toimintatutkimuksen piirteitd. Toimintatutkimuksessa tutkitaan
kaytanteita tai tydmenetelmia, joilla pyritddn uudenlaiseen toimintaan. Toimintatutkimuk-
sessa muutos voi tapahtua, olla tapahtumatta tai olla taysin toisenlainen kuin alussa on
ajateltu. Jos muutosta ei tapahdu, on kuitenkin lohdullista miettia, etta kaytetyilla menetel-
milla voidaan saada selville asenteita, jotka eivat ilman tutkimista ilmenisi tyokulttuurissa

normaaleissa tydolosuhteissa. (Ojasalo ym. 2018, 58-61.)

Laajan aiheen vuoksi tdma opinnaytetyd rajataan koskemaan sisaista brandiviestintaa jat-
taen ulkoisen, organisaation asiakkaisiin kohdennetun brandi- ja markkinointiviestinnan
tyon ulkopuolelle. Huomio on talléin vain sisaisissa viestintaprosesseissa, mutta oletuk-
sena on, ettd ne heijastuvat ulospain organisaatiosta ja vaikuttavat asiakaskokemuksen

syntymiseen.

Brandin elementeista kasitelldan ensisijaisesti arvolupausta sisaisen brandiviestinnan
kohteena. Myos tyontekijabrandays ja tydntekijakokemus jatetdan tydn ulkopuolelle,
vaikka niitad saatetaankin lyhyesti sivuta. Rajaavana tekijana toimii myos paatutkimuskysy-

mys, johon kehittdmistyodlla haetaan vastauksia.

OP:n tarjoamat palvelut on rajattu pankki- ja varallisuudenhoidon palvelukokonaisuuksiin
ja arvolupaus henkildasiakkaille suunnattuun arvolupaukseen. Tyossa keskitytdan osuus-

pankkien asiakasrajapinnassa pankkiliketoiminnan henkildasiakkaita palveleviin



tyontekijoihin ja heidan keskuudessaan vallitseviin brandiin liittyviin mielipiteisiin, oletta-

muksiin, ennakkoluuloihin, arvoihin ja yleisiin kaytantaihin.

Brandiviestinnan tutkimukset keskittyvat usein ulkoisiin sidosryhmiin ja sisaisen brandi-
viestinnan tarkastelu tyontekijoiden nakokulmasta on jaanyt vahemmalle. Etenkin palvelui-
den kohdalla asiakkaan nakoékulmasta vaikuttavin kohtaaminen yrityksen brandin kanssa
tapahtuu asiakaspalvelutilanteessa, jossa asiakaspalvelijalla on tarkea rooli (King & Grace
2008, 360). Asiakaspalvelija antaa kasvot brandille, jolloin asiakaslahtdisyyden on konkre-
tisoiduttava (Malmelin & Hakala 2008, 67). Asiakas kasittelee jokaisen kohtaamisen ja
viestin aina erikseen ja naista syntyy kokonaiskuva asiakkaan mielessa. Mielikuva elaa,
jolloin asiakkaan suhde yritykseen ja sen brandiin muuttuu jatkuvasti. (Malmelin & Hakala
2008, 126-127.)

Asiakaskohtaamisilla on siis suuri merkitys, jolloin asiakasrajapinnan tyontekijat kehitta-
mistyon kohderyhmana on perusteltua ja brandin rakentumiseen vaikuttava tyontekijan ja
asiakkaan valinen vuorovaikutus yksi brandijohtamisen haasteista, johon tulee syventya
tarkemmin. Tyon muut sidosryhmat rajataan koskemaan OP Ryhman branditiimilaisia. Si-

dosryhmat on kuvattu kuviossa 3.

ASIAKKAAT
HENKILOASIAKKAITA PALVELEVAT
OSUUSPANKIT ASIANTUNTIJAT
KESKUSYHTEISO BRANDITIIMI

Kuvio 3. Opinnaytetyon sidosryhmat (mukaillen OP Vuosi 2019, 10)
2.5 Tyon rakenne

Teoria ja kaytantd kulkevat tutkimuksellisessa kehittdmistydssa kasi kadessa. Pureutu-
malla aiheisiin teorian kautta pyritddn muodostamaan kasitys kehittdmisen kohteena ole-
vasta tutkimusongelmasta ja synnyttdmaan kokonaiskuva aiheen tietoperustasta, jonka
jalkeen kehittdmisosuudessa tavoitteena on saada aikaan havaintoja, jotka tukevat teoria-

osuutta, ja joista on hy6tya sisdisen brandiviestinnan kehittdmisessa.

Opinnaytety6 koostuu johdannosta, kehittdmistyon taustan esittelysta, teoriaosuudesta,

tutkimuksellisesta kehittdmisosuudesta seka yhteenvedosta ja pohdinnasta.
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JOHDANTO JA ASIAKASARVON SISAISEN MUOTOILUAJATTELU SISAISEN
TAUSTAA MUODOSTUMINEN BRANDIVESTINNAN KEHITTAMISEN APUNA BRANDIVIESTINNAN
TOTEUTTAMINEN KEHITTAMINEN OP:SSA

Kuvio 4. Opinnaytetyon rakenne

Aiheeseen johdattelun jalkeen teoriaosuudessa perehdytdan asiakasarvon muodostumi-
seen, arvolupaukseen ja sisdiseen brandiviestinnan toteuttamiseen (kuvio 4). Lisaksi kasi-
tellddn muotoiluajattelua kehittdmisen apuna. Tutkimuksellisen kehittamistydén eteneminen
esitelldan luvussa kuusi. Opinnaytetyon johtopaatoksissa kaydaan lapi kehittamisen ai-
kana syntyneet lopputulokset, koetut onnistumiset ja opit sekd tunnistetut haasteet. Johto-
paatoksissa esitellaan myos avoimet tyon aiheeseen liittyvat jatkotutkimusehdotukset.

Saadut tutkimustulokset, niiden analyysi ja luodut konseptiehdotukset on tarkoitettu vain
OP Ryhman sisaiseen kayttoon ja jatetty strategisista syista pois tyon julkisesta versiosta.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 5) on esitetty teoreettinen viitekehys eli tarkastelukulma, mi-
ten opinnaytety® suhteutuu muuhun teoriaan sekd mita aiheita ja kasitteita tydssa tuodaan
esille. Tama opinnaytetyo tarkastelee arvon muodostumista, brandin arvolupausta ja si-
saista brandiviestintda. Muotoiluajattelu toimii strategisena lahestymistapana.
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Brandin :
: : Ulkoinen
johtaminen & brandays

hallinta

Muotoilun Laadullinen Siséinen Ulkoinen

prosessi tutkimus Brandiviestinta viestinta it

Konseptit,

Muotoilun Muotoiluaiattelu ideat, oo minen Asiakas :
menetelmat / ratkaisut, ymmarrys Palveluprosessit

|6ydokset

Asiakkaan Asiakkaan
Arvolupaus | kokema arvo & | g piektiivinen

asiakaskokemus kokemus

Organisaatio-
muotoilu

Tydntekij&

Hiljainen tieto ymmarrys

Emotionaalinen
brandays kulttuuri Taloudellinen
Toiminnallinen
arvo

Motivaatio :
teoriat Itseohjautuvuus

Kuvio 5. Kehittamistyon teoreettinen viitekehys
2.6 Keskeiset kasitteet

Tassa opinnaytetydssa usein toistuvia kasitteitd ovat brandi, sisdinen brandiviestinta, stra-
tegia, arvolupaus, tydntekijdymmarrys ja muotoiluajattelu.

Brandi

Brandista puhutaan paljon, mutta yksiselitteistd maaritelmaa on vaikeaa 16ytaa ja vastaus
riippuu paljon siita, kenelta kysytaan. Catherine Slade-Brookingin (2016,12) mukaan
bréandi on paljon enemman kuin tuote tai palvelu, nimi, logo tai tavaramerkki, jotka koros-
tavat ensisijaisesti tuotteen alkuperaa. Brandi toimii kirjoittamattomana sopimuksena yri-
tyksen ja asiakkaan valilla luvaten jatkuvaa laatua ja tyydyttden asiakkaan tarpeet sekd
lunastaen odotukset jokaisella osto- tai kayttdkerralla. Brandi on yhdistelma arvoja, jotka
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maarittelevat tuotteen tai palvelun luonteen ja erottavat sen kilpailijoistaan. Sen tavoit-
teena on luoda asiakkaaseensa pitkaikainen, emotionaalinen suhde, jolla varmistetaan,
ettd kyseinen tuote tai palvelu on aina ensisijainen vaihtoehto kilpailijoihinsa nahden. Kun
brandi onnistuu kehittdmaan syvemman, emotionaalisen suhteen asiakkaan kanssa, bran-
dista tulee entistaa vahvempi ja se konkretisoituu lopulta taloudellisena tuloksena (Malme-
lin & Hakala 2008, 27; Slade-Brooking 2016, 39).

Asiakkaat ostavat brandikokemuksia ja brandin parissa viihtymista sen sijaan, etta ostaisi-
vat vain brandattyja tuotteita, palveluita tai asioita. Tdman vuoksi tarinat ja tunteet ovat
yha tarkedmmassa roolissa brandin kehittdmisessa. (Slade-Brooking 2016, 36.) Brandays
on brandin elementtien, nimen, identiteetin ja muiden fyysisten seka aineettomien ominai-
suuksien luomista, yllapitamista ja kehittdmista (Slade-Brooking 2016, 15). Brandays ei
ole vain visuaalista kommunikaatiota, vaan kaikkiin aisteihin vetoamista, jolloin oma viesti

saadaan tehokkaammin perille (Slade-Brooking 2016, 30).

Yrityksen menestysta voidaan mitata vahvan brandin avulla, silla tuotteet ja palvelut saat-
tavat kehittya ja vaihtua ajan kuluessa, mutta brandin tulisi pysya samana ihmisten mie-
lissa. Yrityksen maine voi helposti kokea kolauksia, mutta selviaa niista vahvan brandin

ansiosta, jolloin sita tulisi vaalia kaikessa toiminnassa.

Brandi muodostaa myds organisaatiota ohjaavan tavan ajatella, toimia ja viestia (Malmelin
& Hakala 2008, 18). Sisaisesta brandayksesta puhuttaessa kohteena ovat asiakkaiden si-
jaan organisaation tydntekijat. Ulkoisen kuvan tulisi vastata sisaista todellisuutta, jolloin

sisaiselld brandaykselld on merkittéava rooli brandin rakentamisessa (Luukka 2019, 137).
Sisdinen brandiviestinta

Sisaisen brandayksen tai sisaisen markkinoinnin (Grénroos 2007, 383) sijaan tassa opin-
naytetyossa kaytetaan sisainen brandiviestinta -termia kuvaamaan brandin rakentamiseen
tahtaavia viestinnallisia tekoja ja toimenpiteitad organisaation sisalla. Sisaisen brandivies-
tinnan kohderyhmana ovat organisaation tyontekijat, jolloin brandiviestintd on myos tyoyh-

teisoviestintaa.

Sisaista brandiviestintda hyddynnetaan organisaation sisalla brandin tunnettuuden kasvat-
tamiseen, brandin lupauksista kertomiseen, brandin positiointiin ja brandin toiminnan to-
teuttamiseen (Fill & Turnbull 2016, 290). Sisdisen brandiviestinnan tavoitteena on saada
tyontekijat toimimaan yhteisen brandistrategian mukaisesti, silla organisaation viestiessa
yhtenaisesti, se nayttaytyy johdonmukaisena kaikille sidosryhmille (Malmelin & Hakala
2008, 40).
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Strategia

Strategia vastaa siihen, mihin organisaatio pyrkii toiminnallaan ja miten ndma tavoitteet
tullaan saavuttamaan. Strategian ja asettamiensa suuntaviivojen avulla organisaatio hallit-
see ulkoisten ja sisaisten tekijoiden vuorovaikutussuhteita niin, etta yritykselle asetetut
kannattavuus-, jatkuvuus- ja kehittymistavoitteet saavutetaan (Kamensky 2014, 18-19).
Organisaatiossa strategiatasoja on useita, esimerkiksi ryhmatasoisesta liiketoimintastrate-

giasta toimintokohtaisiin suunnitelmiin (Kamensky 2014, 22).
Arvolupaus

Arvolupaus on lupaus arvosta, jonka yrityksen tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalleen.
Juha Tuulaniemen (2011, 141) mukaan arvolupauksella erotutaan kilpailijoista tiivista-
malla lyhyesti, mita yritys haluaa asiakkailleen tarjota. Arvolupaus ei ole kuitenkaan sama
kuin iskulause eli slogan, ja sen on pysyttadva yhdenmukaisena aiemmin luvatun kanssa
seka toteuduttava johdonmukaisesti asiakaskokemuksesta toiseen (Slade-Brooking 2016,
35).

Arvolupauksen tulisi myos ohjata tyontekijoiden jokapaivaista toimintaa lapi organisaation
ja toimia pohjana viestinnalliselle seka liiketoiminnalliselle kehitystydlle. Yrityksen menes-
tyksen ratkaisee asiakkaiden uskollisuus ja kokemus yrityksesta: toteutuvatko, ylittyvatko
vai alittuvatko odotukset tuotteiden, palveluiden tai kohtaamisten tuloksena. (Luukka
2019, 116.)

Tyontekijaymmarrys

Organisaatiossa tehdaan helposti yleistyksia ja oletuksia, joten tydntekijaymmarryksella
tarkoitetaan vain tietoon pohjautuvaa ymmarrysta yrityksen yksittaisista tyontekijoista,
heita motivoivista ja sitouttavista asioista seka naista tiedoista muodostuvaa kokonaisym-
marrysta henkildston yhtenevaisyyksista ja eroavaisuuksista organisaatiossa ja sen eri yk-
sikoiden valilla. Tydntekijaymmarryksessa ei ole tarkeda kerata tietoa mahdollisimman
monesta asiasta, vaan siita, mitka asiat ovat tyontekijalle tarkeita ja miten ne arjessa to-
teutuvat. Parhaiten tyontekijaymmarrysta keratadan kohtaamalla ja kuuntelemalla henkilos-
téa. (Luukka 2019, 118-120.) Tydntekijaymmarryksella voidaan saada aikaan paras mah-
dollinen tyontekijakokemus, joka vaikuttaa valillisesti asiakaskokemukseen ja yrityksen tu-

lokseen.
Muotoiluajattelu

Muotoiluajattelulla tarkoitetaan luovaa, ihmiskeskeistd suunnittelun prosessia, jossa I0yde-

taan uusia havaintoja ja kehitetdan innovatiivisia ratkaisuja ja liiketoimintamalleja.
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Muotoiluajattelulla tuotetaan, kehitetédan ja testataan ajatuksia, jotka voivat johtaa ratkai-

suihin ja keskeistd on hyodyntaa asiakas- tai kayttajatietoa. (Miettinen 2016, 27.)

Taman opinnaytetyon tapauksessa kerataan tietoa tyontekijoista eli tyontekijaymmarrysta,
jonka pohjalta tuotetaan vastauksia paatutkimuskysymykseen. Tarkoituksena on laajentaa
ajattelua ja tunnistaa piilevat tarpeet, vaatimukset tai uudet ratkaisut, joita kohderyhman
henkil6t eivat tieda vield haluavansa tai osaa niita kuvitella (Miettinen 2016, 31). Tassa
tydssa hyddynnetddn muun muassa luotaintutkimusta ja teemahaastatteluita muotoiluajat-
telun tutkivina menetelmina ja monia ideointi- ja konseptointimenetelmia ratkaisun synnyt-

tamisessa.

Kaiku Helsinki (2019, 6-7) on kuvannut sisaista viestintaa tyontekijdille suunnattuna palve-
luna, joka ottaa huomioon yksilOlliset tarpeet ja tuottaa merkityksellista sisaltoa. Viestin-
nan kehittdmisessa tulee ymmartaa, missa kohtaa oma agenda ja kohderyhman kiinnos-
tuksen heraaminen kohtaavat ja muotoilun menetelmilla paastaan kiinni naihin kontaktipis-

teisiin arjessa.

Tassa tydssa on kaytetty muotoiluajattelu -termid palvelumuotoilun sijaan, koska mieles-
tani muotoiluajattelu kuvaa kehittdmisen prosessia yleisemmalla tasolla. Muotoiluajattelua
voidaan soveltaa niin palvelumuotoiluun kuin organisaatiomuotoiluun, johon sisaisen bran-

diviestinnan kehittaminen nivoutuu.
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3 ASIAKASARVON LUOMINEN
3.1 Arvon ja arvolupauksen maaritelma

Arvolle ei ole vain yhta maaritelmaa, vaan ihmiset maarittelevat itse, mita arvo on. Asialla
on siis arvo vain, jos se on jonkun mielesta tietyn arvoinen. Tuotteen, palvelun tai elamyk-
sen arvo maaritelldan subjektiivisena kokemuksena, joka muodostuu omien odotusten ja
toteutuneen palvelun perusteella yrityksen ja asiakkaan valisessa vuorovaikutuksessa eri
kohtaamisissa ja kanavissa. Arvot ovat aina kulttuurisidonnaisia ja tuomme niihin omat toi-
veet ja unelmamme. Jos esimerkiksi arvona on tehda elamasta parempaa, se voi tarkoit-
taa tehokkaampaa tai vastaavasti terveellisempaa, onnellisempaa tai merkityksellisempaa
- riippuen aina siita, kenelta kysytaan. (Tuulaniemi 2011, 16-17; Tikka & Gavert 2014, 45.)

Usein ihmiset ajattelevat hintalappua kuullessaan sanan arvo, mutta arvo ei ole aina hinta
vaan suhde ja arvoa voidaan ajatella asiakkaan henkisena asteikkona (DuffyAgency
2018). Esimerkiksi omien odotusten, investoinnin tai vaivannaon ja toteutuman erotus voi-

daan kokea arvona.

Brandi, joka kallistaa omaa henkista asteikkoa enemman positiiviseen suuntaan, valikoi-
tuu etusijalle. Arvoa voidaan kasitella myos asiakkaan yritykselle tuomana arvona eli mi-
ten yritys menestyy markkinoilla. (DuffyAgency 2018.) Arvon muodostamisen ja siita vies-
timisen tavoitteena on saada arvo palaamaan takaisin yritykseen taloudellisena tuloksena.
Suorittamieni teemahaastatteluiden vastauksien pohjalta on mahdollista todeta, etta pal-
velutuotteen arvo voi konkretisoitua monin eri tavoin, ja usein vasta pitk&nkin ajan paasta
tai jopa eri henkildn kautta, jos arvoa on suositeltu tai jaettu eteenpain omille verkostoil-

leen.

Kun puhutaan brandista, voidaan puhua monista eri asioista, mutta ensimmaiseksi tulisi
puhua arvolupauksesta (Tuulaniemi 2011, 17). Arvolupaus maarittelee brandin prioriteetit
markkinoilla (DuffyAgency 2018) ja koostuu tarkkaan mietitysta tuote- ja/tai palveluvalikoi-
masta, joka vastaa tietyn asiakassegmentin tarpeisiin. Arvolupauksessa tiivistyy asiak-
kaan ongelma seka ratkaisu, jonka yritys pyrkii tarjoamaan. Jos ihminen kokee saavutta-
neensa ratkaisun ongelmaansa tuotteen/palvelun avulla, hén voi kokea saaneensa arvoa.
Ratkaisun ei tarvitse olla uniikki, mutta sen pitaisi olla relevantein vaihtoehto kohderyh-
malle ja yrityksen ensisijainen toimija, joka ratkaisun tarjoaa. Arvolupaus siis kuvaa, miksi
tuote tai palvelu on ainutlaatuinen kilpailijoihinsa ndhden. Arvolupaus voi olla helposti mi-
tattava, kvantitatiivinen eli esimerkiksi tuotteen tai palvelun hinta tai vaikeammin mitattava,
kvalitatiivinen eli esimerkiksi asiakaskokemus. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22-23; Tuu-
laniemi 2011, 17.)
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Arvolupausta pystytaan myos kehittamaan tuotettua arvoa mittaamalla, silla se ei valtta-
matta pysy aina samana, vaan muuttuu ihmisten kokemusten ja uusien tarpeiden myéta.
Taman vuoksi yrityksilld on kaytdssa eri mittareita ja palautejarjestelmia, joilla pyritdan sel-
vittamaan toteutunutta asiakaskokemusta ja suositteluhalukkuutta. Maarallisen mittarin li-

saksi tulisi suosia laadullista mittaamista, jotta ne taydentavat toisiaan.

Arvolupaus lupaa seka toiminnallisen etta tunteisiin perustuvan hyédyn (milté se saa mi-
nut tuntemaan) tai jopa itseilmaisuun perustuvan hyédyn (mitd muut ajattelevat minusta).
Koska arvolupaus on heijastuma asiakkaan korkeista odotuksista, sen tulisi auttaa tyonte-
kijoita priorisoimaan omaa tyotaan. Arvolupaus lunastetaan asiakaspalvelutilanteessa ja
asiakkaan kokema hyva palvelu on parasta markkinointia seka ainutlaatuinen kilpailuetu,
jota on erittain vaikea kopioida. (DuffyAgency 2018.) Mitéd parempi asiakaskokemus on,

sitd enemman asiakkaalle luodaan arvoa, jolloin yritys luo parempaa liiketoimintaa.

Ville Tikka ja Nuppu Gavert (2014, 47) puhuvat tutkimuksessaan ihmiskeskeisesta arvolu-
pauksesta ja se perustuu rikkaaseen asiakasymmarrykseen seka erottelee merkityksen ja
toiminnan rajapinnat, joissa se pyrkii luomaan sosiaalista, kulttuurista, emotionaalista ja
funktionaalista arvoa. Ihmiskeskeisessa arvolupauksessa luodaan silta yrityksen perus-
tehtéavan (purpose) ja toiminnan valilla ja maaritelladn asiakkaiden odotukset ja toivotut

seuraukset.

Arvolupaus on ennen kaikkea viestintaa. Sen tulisi kayda ilmi heti, kun asiakas saapuu yri-
tyksen kotisivuille ja sita tulisi vahvistaa julkaisemalla tarkkaan valittua sisaltoa aiheista ja
ihmisisista seka viestia sopivien sponsorointien ja tapahtumaosallistumisten kautta (Duf-
fyAgency 2018).

3.2 Asiakasarvon muodostuminen

Yrityksen perustehtavana on tarjota arvoa asiakkailleen, josta he ovat valmiita maksa-
maan. Tavoitteena on saada tama arvo takaisin yritykseen, jotta yritys voi menestya mark-
kinoilla. Yrityksen omistajat eli osakkaat maarittelevat liikketoimintaympariston ja liiketoi-
minnan, jossa yritys toimii eli minka tyyppista arvoa yritys haluaa asiakkailleen tarjota.
(Tuulanniemi 2011, 16.)

Arvonluonti alkaa yksinkertaisesta ja liiketoiminnan perustavimmasta kysymyksesta "Mita
varten yritys on olemassa?” eli yrityksen perustehtavasta (Tikka & Gavert 2014, 40). Pe-
rustehtava kuvaa sita, mitd yritys tarjoaa ja miten asiakkaat sen kokevat. Yrityksen perus-
tehtava leikkaa koko organisaation Iapi ja kietoo toiminnan yhteen. Perustehtavan tulisi si-
saltaa, mita yritys tavoittelee ja sen avulla voidaan 16ytaa uusia toimintamalleja seka luoda

brandille vahva arvopohja. (Tikka & Gavert 2014, 43.) Yrityksen tulee myds maaritella,
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mitd arvo tarkoittaa kdytdnndssa: minkalaista toimintaa yritys mahdollistaa tuotteidensa tai
palveluidensa avulla ja mitd merkityksia tavoitellaan niin yksilé- kuin yhteisétasolla (Tikka
& Gavert 2014, 47).

Arvon luonnin teoreettisena taustana on Stephen Vargon ja Robert Luschin (2004 ) kehit-
tama palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan viitekehys (service-dominant logic, SDL),
jonka mukaan yritykset eivat voi tuottaa sellaisenaan suoraan arvoa, vaan luoda ensin lu-
pauksia ja mahdollistaa sen jalkeen arvon syntyminen yhdessa ihmisten kanssa vuorovai-
kutuksessa, jolloin arvoa tarkastellaan asiakkaan nakdkulmasta (Tikka & Gavert 2014,
48). Asiakkaalla on siis aina aktiivinen rooli arvonluonnissa. Muotoiluajattelu on erinomai-
nen keino tuoda asiakkaat liiketoiminnan keskiddn, jolloin ymmarrys asiakkaan tarpeista ja
arjesta ohjaa liilketoimintaa ja asiakkaat ovat mukana luomassa ja kehittamassa yrityksen

tuotteita ja palveluita.
3.3 Arvon eri elementit

Arvon muodostumista kasitelldan paljon pyramidimalleissa. Tunnetuin naistd on Abraham
Maslown (1943) tarvehierakia, jonka mukaan ihmisella on tarve tayttda ensin pyramidin
alimmalla tasolla olevat perustarpeet, kuten turvallisuus, sydminen ja nukkuminen, jotta
voi edeta korkeammille tasoille ja lopulta itsensa toteuttamisen tarpeisiin (Almquist, Senior
& Bloch 2016). Maslown tarvehierarkia nykyajan hyvinvointiyhteiskunnassa voi kdantya
ylosalaisin, silla taiteellisilla ja kokemushakuisilla inmisilla itsensa toteuttamisen tarve
saattaa menna ajoittain jopa perustarpeiden edelle, jolloin arvon luonnin symbolinen mer-

kitys korostuu.

Juha Tuulaniemi (2011, 37) kasittelee arvon luomista toiminta-tunne-merkitys pyramidina,
jossa asiakaskokemus jaetaan kolmeen tasoon. Alimmalla, toiminnan tasolla vastataan
asiakkaan toiminnalliseen tarpeeseen sujuvoittamalla prosesseja, tekemalla palvelusta
helppo ja saavutettava sekd mahdollistamalla tarpeen toteutumisen. Toiminnallista, funk-
tionaalista tasoa kutsutaan hygieniatasoksi, jossa asiakkaan vaatimusten tulee tayttya,
jotta yrityksen on mahdollista menestya markkinoilla. Seuraavalla, tunnetasolla vastataan
asiakkaan odotuksiin ja tunteisiin, joita asiakas haluaa kokea. Arvoa voidaan luoda teke-
malla kokemuksesta miellyttava, kiinnostava tai innostava koskettamalla eri aisteja. Merki-
tystasolla mahdollistetaan mielikuvia ja merkityksia, joita asiakas haluaa saavuttaa esi-
merkiksi tarinoiden, kokemuksen henkilékohtaisuuden kautta tai tukemalla asiakkaan

omaa identiteettia.

Hyva esimerkki toiminta-tunne-merkitys pyramidin tasojen toteutumisesta tapahtuu esi-

merkiksi uuden sangyn ostoprosessissa. Alimmalla, toiminnallisuuden tasolla asiakkaan
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ensisijaisena tarpeena on nukkua yénsa paremmin, jolloin hdn saapuu sankykaupoille.
Ostoprosessin edetessa asiakas voi |0ytaa uusia tarpeita, kuten tuotteen ulkonakd, ympa-
ristoystavallisyys ja kayttoika. Ennen ostopaatoksen tekemista on kuitenkin olennaista tes-
tata sankya, jolloin myyjan aktiivisuus ja asiantuntevuus on tarkeassa roolissa vastaten
asiakkaan kysymyksiin ja mahdollisiin epavarmuuden tunteisiin. Merkitystasolla sdngyn
kotimainen ja vastuullinen tuotanto luo positiivisia mielikuvia, jonka ansioista asiakas nuk-
kuu hankalassa taloustilanteessa yénsa paremmin, kokee jaksavansa ja olevansa pa-

rempi tyontekija.

Eric AlImquist, John Senior ja Nicholas Bloch kasittelevat Harvard Business Review’'n
(2016) artikkelissaan arvon muodostumisen 30 elementtia. Seuraavassa kuviossa (kuvio
6) kuvatut 30 elementtia on jaettu pyramidin neljaan eri kategoriaan: toiminnallisiin, tuntei-
siin perustuviin, eldmaan muuttaviin ja sosiaalisen merkityksen tasoihin. Kaikkien vaikutta-
vimmat arvon elementit ovat pyramidissa ylimpana, ja jotta naita ylimpana olevia element-
teja voi asiakkaalle tarjota, yrityksen on tarjottava ainakin joitain alimman, toiminnallisuu-

den tason elementteja (Almquist ym. 2016).

Artikkelissa mainitun tutkimuksen mukaan yritykset, jotka ovat keskittyneet tunnetasolla
oleviin elementteihin omaavat korkeamman NPS-lukeman kuin ne yritykset, jotka ovat
keskittyneet vain toiminnallisiin elementteihin (AlImquist ym. 2016). Kuten ostopaatoksissa,

arvon muodostumisessa tunteet ohittavan jarjen ja rationaalisuuden.

Arvoelementit vaihtelevat toimialasta, kulttuurista ja demografisista tekijoista riippuen.
Laatu toiminnallisen tason arvoelementtind sen sijaan leikkaa 1api kaikkien alojen ja se
koetaan tarkeimpana. Laadun jalkeen kriittisimmat elementit riippuvat toimialasta. Finans-
sialalla perinteet eli hyvat sijoitukset tulevia sukupolvia tai tulevaisuutta varten (heirloom),
saavutettavuus (provides access), helppous (avoids hassels) ja huolettomuus (reduces

anxiety) koetaan tarkeimpina arvoelementteina. (Almquist ym. 2016.)

Asiakasarvon luominen elementtien avulla voi synnyttaa uusia arvon yhdistelmia, joita yri-
tyksen tuotteet tai palvelut voivat asiakkailleen tarjota. Elementtien tarkastelu auttaa yri-
tyksia kehittamaan toimintaansa nykyisilla markkinoilla tai saavuttamaan uusia. Mita
enemman elementteja yritys pystyy asiakkaalleen tarjoamaan, sita parempi on asiakasus-
kollisuus ja yrityksen menestyminen. Arvoelementtien tulisi olla myds rinnasteisia yrityk-

sen brandiin. (Almquist ym. 2016.)
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Kuvio 6. 30 arvon elementtia (Almquist ym. 2016)

Nuppu Gavert ja Ville Tikka (2014, 65) ovat tutkimuksessaan paatyneet neljagan arvon-

luonnin elementtiin:
1) Kokonaisvaltainen ja syvallinen ymmarrys toimintaymparistdsta.

2) "Yritykset ovat Iahtdkohtaisesti olemassa jotain itsedadn suurempaa varten” ja arvon-
luonnin keskidssa eivat ole enda asiakastarpeet ja naiden tyydyttdmiseen luodut palvelut
tai tuotteet, vaan ne ovat valineitd arvon muodostumiselle. Keskidssa on sen sijaan yrityk-

sen perustehtava asiakkaan nakokulmasta.

3) Yrityksen arvolupaus on strateginen ja ihmiskeskeinen, ja tarkka kuvaus siita, mita toi-
mintaa se pyrkii mahdollistamaan seka mita kulttuurisia merkityksia se silla tavoittelee. Ar-

volupaus kuvaa ihmiskeskeiset paamaarat kaikille toimenpiteille.

4) Liiketoiminta- ja ratkaisumallit ovat systeemisid, jolloin arvoa tuotetaan organisaatiossa
kokonaisvaltaisesti. Arvosysteemeihin luodaan merkityksellisia kontaktipisteita, joiden

kautta arvo lopulta syntyy.
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3.4 Asiakaskokemuksen viisi kuilua

Asiakasarvon toteutumista ja palvelun laatua voidaan analysoida Parasuramanin,
Zeithamlin ja Berryn (1985) kehittdman the gaps model of service quality -mallilla, jossa
on tunnistettu viisi asiakaspalveluun vaikuttavaa kuilua (gap). Kuviossa 7 on kuvattu gaps-

malli kokonaisuudessaan.

Gaps-malli auttaa hahmottamaan asiakaskokemuksen ja arvon muodostumista systeemi-
sesti organisaation sisalla. Mallin avulla voidaan tarkastella, esiintyyko arvolupauksen to-

teuttamiselle mahdollisia esteita, jotka vaikuttavat arvolupauksen lunastamiseen.

ASIAKAS
WORD OF MOUTH HENKILOKOHTAISET AIKAISEMPI
TARPEET KOKEMUS
ODOTUKSET
PALVELULLE
ASIAKASKUILU
?]AKASKOKEMES
TOTEUTUNUT
PALVELUN PALVELUN VIESTINTA
TARJOAJA TARJOAMINEN ASIAKKAALLE
4. KUILU
3. KUILU
ASIAKASLAHTOISET
1. KUILU PALVELUKONSEPTIT
2. KUILU

KASITYKSET
ASIAKKAAN
ODOTUKSISTA

Kuvio 7. The Gaps model of service quality (mukaillen Parasuraman ym. 1985)

Tarkein ja kriittisin ndista viidesta gaps-mallin kuilusta on asiakkaan odotusten ja toteutu-
neen palvelun valinen asiakaskuilu (customer gap) muodostaen kuilumallin perustan. Asi-
akkaan odotuksiin vaikuttavat kulttuuriset tekijat, henkilokohtaiset tarpeet, suosittelut ja

kuulopuheet yrityksesta, aikaisemmat kokemukset ja saatavilla oleva tieto. Kaikki organi-
saation strategiset paatokset tulisi perustua siihen, ettd odotusten ja toteutuneen palvelun
muodostama ero saadaan kurottua kiinni ja pidettya se kiinni. (Zeithaml, Bitner & Gremler
2009, 32-33.) Taman tyon konteksissa tarkastellaan asiakkaalle luvattua arvoa eli arvolu-
pausta, jonka tulisi toteutua asiakkaan ndkoékulmasta. Jotta asiakaskuilu voidaan kuroa

umpeen, tulee tarkastella myds neljad muuta organisaation sisalla mahdollisesti
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esiintyvaa kuilua, joita kutsutaan palveluntarjoajan kuiluiksi (provider gap) (Zeithaml ym.
2009, 33).

Ensimmainen palveluntarjoajan kuilu on ero asiakkaan odotusten ja asiakasymmarryksen
valilla (the listening/knowledge gap) eli yritys ei ole tietoinen tai ei ole osannut tulkita, mita
asiakkaat oikeasti haluavat tai mitka ovat heidan odotuksensa. Tama voi johtua siita, ettei-
vat johtajat ole asiakkaiden kanssa tekemisissa, asiakasymmarrysta ei ole keratty riitta-

vasti tai asiakasrajapinnan tyontekijdiden hiljainen tieto ei kulkeudu eteenpain, jolloin kuilu
kasvaa. (Zeithaml ym. 2009, 34.) Organisaation asiakasymmarryksen tasoa voi testata

5xmiksi -menetelmalla ja mitd nopeammin vastaukset miksi-kysymyksiin loppuvat kesken,

sitd enemman ymmarrysta tulisi kerata (Paasonen 2020).

Toinen kuilu (service design and standards gap/policy gap) on ero asiakaslahtdisten pal-
velukonseptien ja asiakasymmarryksen valilla. Organisaation haasteena voi olla asiakas-
odotusten muuttaminen toimiviksi palvelukonsepteiksi, jolloin palvelumuotoilu on valttdma-
tonta laadukkaan palvelun tarjoamiselle. (Zeithaml ym. 2009, 36-37.) Palvelumuotoilulla
voidaan paljastaa yllattavia asioita asiakaskokemuksesta. Mittausten mukaan asiakastyy-
tyvaisyys voi olla hyva, mutta asiakkaiden oikeisiin kokemuksiin syvemmin sukeltamalla
havaitaan uusia tarpeita, joihin vastaamalla asiakaskokemusta voidaan parantaa. (Kaiku
Helsinki 2019, 6-7.)

Kolmas kuilu on asiakaslahtoisten palvelukonseptien ja yrityksen todellisen palvelun valilla
(service performance gap/delivery gap). Tydntekijat eivat pysty toteuttamaan palvelukon-
septia toimintamallien ja ohjeistusten mukaisesti esimerkiksi riittdmattoman perehdytyksen
tai koulutuksen takia. Yrityksen on panostettava jarjestelmiin, prosesseihin, tyontekijoiden
opastukseen ja ohjeistukseen, jotta palvelu vastaa suunniteltua ja asetettuja standardeja.
Myds tyontekijat ja kumppanit tulisi valita asetettujen standardien pohjalta. (Zeithaml ym.
2009, 38-39.)

Postin muotoilujohtaja Juho Paasonen nostaa Menestys syntyy asiakaskokemuksesta -
Spotifyn podcastissa asiakaskeskeisyyden toteuttamisen organisaatioissa. Paasosen mu-
kaan asiakaskeskeisyys ymmarretaan nykyaan hyvin, mutta yhteinen kieli ja tyokalut puut-
tuvat: mita tarkoitetaan asiakkaalla, asiakaskokemuksella ja mita tavoitellaan asiakasym-
marrykselld. Nama tulisi maaritelld organisaation sisalla, jotta ne ovat ndkyvia jokaiselle ja

voidaan tehda yhdessa parempaa liiketoimintaa. (Paasonen 2020.)

Neljas palveluntarjoajan kuilu on viestintaan liittyva (communication gap) ja kuvastaa asia-
kaspalvelun ja asiakkaille suunnatun ulkoisen viestinnan valista eroa. Jos asiakaspalveli-
jat eivat ymmarra tai osaa viestia asiakkaalle yrityksen antamia lupauksia, asiakaskoke-

mus epdonnistuu. (Zeithaml ym. 2009, 42.)
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4 SISAISEN BRANDIVIESTINNAN TOTEUTTAMINEN
4.1 Mita sisaisella brandiviestinnalla tarkoitetaan?

Tassa luvussa kasitelldan, mita sisainen brandiviestinta tarkoittaa, mita tekijoita sita toteu-
tettaessa tulisi huomioida ja miten viestinta saadaan muuttumaan toiminnaksi. Lisaksi tuo-
daan esille sisaisen toimintakulttuurin olennainen vaikutus brandiviestintaan, sen suunnit-

teluun ja toteuttamiseen.

Sisainen brandiviestinta on tydyhteisdviestintaa, jolla tarkoitetaan koko organisaation
tyontekijoiden valista viestintaa eri kanavissa ja kasvotusten. Sisainen viestinta voidaan
jakaa organisaation vakiintuneita kaytantoja edustavaan viralliseen viestintdan ja epaviral-
liseen viestintaan. Virallinen viestinta voi olla etukateen sovittuja palavereita ja organisaa-
tion maarittamissa kanavissa tapahtuvaa viestintaa. Epavirallinen viestinta tapahtuu muun
muassa kasvokkain ja digitaalisilla keskustelupalstoilla, kaytavilla tai jopa ystavien kanssa
keskustellessa. Virallinen viestinta on helposti yrityksen ohjailtavissa. Sen sijaan epaviral-
liseen viestintdan vaikuttaminen on hidasta ja sita voi edistda esimerkiksi yrityskulttuuria
kehittamalla. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 14.) Yritys joko sallii epaviralliset
kaytavakeskustelut ja spekuloinnit tydntekijdiden keskuudessa tai pyrkii kulttuuria ja si-
saista viestintaa kehittamalla mahdollisimman avoimeen vuoropuheluun ja vahentamaan
kuulopuheiden leviamista tarjoamalla aktiivisesti rehellista ja ajantasaista informaatiota

tyontekijoilleen.

TyOyhteisoviestinnalla on strateginen merkitys yrityksen toiminnan kannalta. Tydyhteiso-
viestintaa tarvitaan liiketoiminnan onnistumiseen ja yhteisoéllisyyden muodostamiseen
(Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 14). Se perustuu dialogiin, jossa kuunnellaan
erilaisia nakemyksia ja odotuksia sekd samalla pyritdan vaikuttamaan tietoihin, asentei-
siin, uskomuksiin ja kayttaytymiseen (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 53). Viestinnan
perimmaisena tavoitteena on usein saada viestin vastaanottaja toimimaan lahettajan tar-
peen mukaisesti. Tassd opinnaytetydssa halutaan selvittda viestin vastaanottajan nako-
kulmasta, mihin tarpeisiin lahettajan tulisi keskittya ja mitka asiat vastaanottajaa motivoi-
vat, jotta lahettajan vaikuttamisen pyrkimykset onnistuvat. Viestinta ei ole looginen tai sys-
temaattisesti eteneva prosessi, vaan siina tapahtuu yllattaviakin asioita, jotka tulisi huomi-
oida jo viestintda suunniteltaessa. Vastaanottajan tuntemisella voidaan suunnitteluvai-
heessa minimoida mahdollisia hairioita tai esteita viestin vastaanottamisessa ja ymmarta-

misessa.

Elina Piskonen, Katariina Tenhunen ja Salla Syrman pohtivat Kaiku Helsingin Hyppytunti -

webinaarissa, kuinka tehda tydyhteistviestinnasta toimivaa ja nostavat esiin tyypillisia
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tydyhteisdviestinnan sudenkuoppia, joihin organisaatiot kompastuvat. Sisaiseen viestin-
taan liitetdan usein eri kanavat, joita pitkin viestitdan, mutta tydyhteisdviestinta on lasna
koko ajan paivittaisessa tyossa. Yhtena haasteena on viestinnan jalkautus osaksi arkea,
jota kasitellaan tassa tydssa. Tydyhteisoviestintaa tulee ajatella kokonaisvaltaisesti sisai-
send asiakaskokemuksena, johon tulee panostaa samalla tavalla kuin ulkoiseen viestin-
tdan, koska se mita tapahtuu yrityksen sisalla, nakyy myos ulos. Yhtena sudenkuoppana
nahdaan sisaisen viestinnan mittaaminen ja sen vaikuttavuus. Kanavien ja tiedon maaran
lisddminen ei tee viestinnasta tehokkaampaa, vaan sen sijaan tulee selvittda, mita tyonte-
kijat arvostavat eli mitka asiat ovat heille tarkeita ja merkityksellisia. Mittaaminen ja tutki-
minen osoittaa tyontekijalle, mitad organisaatiossa pidetaan tarkeana. (Kaiku Helsinki
2020.)

Brandin rakentamisessa sisaisella viestinnalla on merkittava rooli (Malmelin & Hakala
2008, 173). Brandi kuvaa yhta lailla yrityksen ja sen tydntekijoiden valistéa suhdetta kuin
yrityksen suhdetta asiakkaisiinsa (King & Grace 2008, 360). Brandi ei kommunikoi vain ul-
koisten asiakkaidensa kanssa, vaan brandin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta ulos
pain viestityt arvot jaetaan myads niille henkilGille, jotka tuottavat brandin mukaista palvelua
eli organisaation omalle henkiléstélle (Slade-Brooking 2016, 34). Brandiviestintaa ei ole
myoskaan tarkoitettu muokkaamaan vain asiakkaiden kasityksia organisaatiosta, vaan se
mahdollistaa organisaation henkildston kasitysten muokkaamisen sisaisesti (King & Grace
2008, 360). Sisaisella brandiviestinnalla voidaan konkretisoida ja antaa asioille uusia mer-

kityksia olennaisen sisallon kautta.

Tyontekijoille suunnatut sisdiset brandiviestit parantavat asiakaspalvelun laatua ja tuovat
brandin elavaksi osaksi tyontekijoiden arkea sitouttaen henkilostoa brandiin yrityksen si-

salla (King & Grace 2008, 358). Sisainen brandin johtaminen ja brandiviestinta on tunnis-
tettu keinoksi luoda yhteys tyontekijdiden tyytyvaisyyden ja asiakastyytyvaisyyden valilla

(King & Grace 2008, 370).

Yrityksen tyontekijoilla on hiljaista tietoa, tydvuosien aikana kerrytettya taitoa ja koke-
musta, mika tuo merkittdvaa arvoa ja henkistd paaomaa organisaatiolle. Jotta henkilosto
voi vastata asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin, organisaation on tuettava henkista paa-
omaa lapinakyvalla ja tehokkaalla viestinnalla. (King & Grace 2008, 359.) Tyontekijat tar-
vitsevat ty6tdan varten punaisen langan ollakseen johdonmukaisia asiakkaiden ja organi-
saation odotusten edessa. Sisdisessa brandiviestinnassa brandin arvot selkiytetaan ja
kaytannot seka kayttaytymismallit maaritelldan, mika antaa selkean suunnan kaikelle toi-
minnalle. Organisaatioon viestityt ja selkeasti asetetut tavoitteet toimivat yrityksen kilpailu-
kyvyn perustana. (King & Grace 2008, 360-361.)
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Brandiviestintaa tulisi hyodyntaa inspiroitumisen ja merkityksellisen muutoksen keinona
(Kompella 2014, 208). Usein tyontekijoille valitettavat tiedot ovat kuitenkin riittdmattémia
innostamaan, pitamaan ylla kiinnostusta tai motivoimaan tyontekij6itd brandiin (King &
Grace 2008, 366). Vahvan brandin ja palvelun laadun saavuttaminen edellyttaa tyonteki-
jéiden kykya vastata asiakkaiden odotuksiin ja brandin lupausten toteuttamiseen. lIman
tarkoituksenmukaista tietoa ja brandin sisaistamista tyontekijat eivat pysty muuttamaan
brandin visiota todellisuudeksi ja lunastamaan brandin antamia lupauksia. Talldin tyonteki-
jéiden kyky tarjota asianmukainen asiakaskokemus on epatodennakdista ja myos ulkoi-

nen brandin rakentaminen todennakdisesti ontuu. (King & Grace 2008, 360.)
4.2 Sisaisen brandiviestinnan elementit

Sisdinen brandistrategia

Organisaation sisaista brandiviestintda voidaan tehda tehokkaimmin sisaisella viestinta-
strategialla, joka vahvistaa brandin arvolupausta. Brandistrategian keskeisten nakokul-
mien jakaminen tyontekijoiden kanssa auttaa tyontekijoita sitoutumaan brandilinjauksiin.
(Slade-Brooking 2016, 34.)

Sen sijaan, etta tyontekijoille vain kerrotaan brandista, tyontekijdiden tulisi oppia, miten he
voivat hyddyntaa brandia osana omaa tyotaan. Tama siirtda suunnan pois puhumisesta
itse toimintaan. (Kompella 2014, 208.) Ymmarrys valittyy parhaiten systemaattisella vies-

tinnalla konkreettisin esimerkein (Tuulaniemi 2011, 29).
Visuaalinen viestinta

Visuaalisella viestinnalla on oma roolinsa organisaation sisdisessa brandiviestinnassa si-
sdisen intranetin ja muiden sisaisten kanavien, Powerpoint esityspohjien, brandivideoiden,
uutiskirjeiden ja etenkin brandiohjeistojen kautta (Slade-Brooking 2016, 34). Visuaaliset
materiaalit helpottavat vaikeasti hahmotettavien asioiden ymmartamista ja auttavat konk-

retisoimaan brandia osaksi tyota.
Johtajuus

Organisaatioissa viestitaan jatkuvasti uusista toimenpiteista ja linjauksista. Arki on Kii-
reista, jolloin tydntekijat jaavat odottamaan esimiehensa ohjeistusta siitd, mitka niista tulee
ottaa kayttddn ja miten ne tulee priorisoida. Jos organisaation johtajat ja oma esimies
nayttavat omaksuneen uuden idean ja viestivat siita innokkaasti eteenpain, tyontekijat ym-

martavat, etta siihen tulee kiinnittaa erityistd huomiota. (Kompella 2014, 207.)
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Sisaisessa brandiviestinnassa johtajat ovat merkittavassa roolissa asettamalla prioriteetit
seka linkittamalla brandin selkeasti liiketoimintastrategiaan. Tyontekijoiden sitouttaminen
brandiin ei tapahdu kaskyjen kautta, vaan johtajien on omaksuttava transformatiivinen joh-
taminen tuomalla esille oma henkilokohtainen ajattelutavan muutos ja sitoutuminen bran-
diin. (Kompella 2014, 207.)

Esimiesviestinta

Lahiesimies on linkki oman yksikkonsa ja muun organisaation valilla. Esimies viestii matrii-
sissa pysty- sekd vaakasuoraan ja toimii Iahella tiimiaan, jolloin haneltd odotetaan jopa
enemman vuorovaikutusta ja informaatiota kuin omilta kollegoilta. Esimies kohtaa alai-
sensa tyontekijalle merkittavissa tilanteissa, kuten rekrytoinnissa ja perehdytyksessa, ta-
voite- ja kehittymiskeskusteluissa, muutostilanteissa, tiimipalavereissa ja tyontekijan
omien henkildkohtaisten asioiden ilmetessa. (Juholin 2009, 162.) Esimiehen tapa kommu-
nikoida on tarkea tekija yhteison ilmapiirin luomisessa, tydntekijdiden innostamisessa ja

organisaatioon seka brandiin sitouttamisessa (Juholin 2009, 164).
Osallistaminen ja koulutukset

Vaikka johtajien aktiivinen osallistuminen on elintarkeda brandin herattamiseksi osaksi or-
ganisaation toimintaa etenkin strategisella tasolla, se ei yksinaan riitd. Brandilla ei ole sy-
vempaa merkitysta, jos sita rakennetaan vain ylemman johdon tasolla. Brandin rakentami-
nen tulisi olla mahdollista matriisissa: eri liiketoimintayksikoissa, toiminta-alueilla ja toimi-
pisteissa. (Kompella 2014, 208.)

Osallistaminen antaa henkildstélle mahdollisuuden olla mukana maéarittelemassa brandia
ja miten brandin elementit nakyvat eri palvelutuokioissa ja kontaktipisteissa (Tuulaniemi
2011, 29). Osallistamisessa haasteena on se, ettd ihmiset osallistuvat tyopajoihin ja jaka-
vat ideoitaan, mutta varsinainen implementointi ei toteudu. On tarkeaa, etta hylatyista ja
kehitettavista ideoista viestitdan organisaatioon nopeasti ja perusteellisesti. Eteneviin asi-
oihin tulisi saada johdon tasolta myos vaadittavat resurssit. Yksi tapa varmistaa tehokas
toteutus on valita jokaisesta osallistamisen vaiheesta yksi henkild mukaan kehitystiimiin,
jotta he kommunikoivat edistymisesta eteenpain kollegoilleen seka jakavat kaytantoja yli
organisaatiorajojen. (Kompella 2014, 209.) Kun tyontekijat saavat olla mukana kehittami-
sessa, he ovat paljon motivoituneempia toteuttamaan haluttua toimintatapaa tai linjausta.
Tama luo luottamuksen ilmapiirin ja tuo parhaimmassa tapauksessa uudenlaisen inspiraa-

tioaallon organisaatioon. (Hiltunen 2012, 236-237.)
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Tyontekijat brandilahettildina

Tyodntekijat voivat itse vaikuttaa suoraan brandin esille tuomiseen. Slade-Brooking (2016,
34) nostaa esille yritysesimerkkind Nokian, jonka vapaaehtoisia tyontekijoita on valjastettu
brandilahettilaiksi. Yrityksen kannattaa panostaa siihen, etta tyontekijat toisivat brandia
nakyvaksi seka tydpaikalla, ettéd laajemmin esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa.
Tyontekijat ovat nykydan entistd avoimempia omasta tydstdan organisaation ulkopuolelle,
ja mitéd useampi tydntekija kokee brandin osana omaa identiteettiddn organisaation tyon-

tekijana, sitd vahvempi brandipadomasta kasvaa. (Slade-Brooking 2016, 34.)

Sosiaalinen media tuo yritykset julkisen keskustelun kohteeksi ja yrityksen tydntekijdiden
kautta kulttuuri ja ilmapiiri valittyvat nopeasti laajalle yleisolle. Talloin on tarkeaa, etta tyon-
tekijat todella arvostavat yritysta ja ovat ylpeitd edustamastaan brandista, jolloin he sailyt-
tavat viesteissaan positiivisen savyn. lhmiset eivat mydskaan toista yrityksen sanomaa
sellaisenaan, jos eivat usko siihen, jolloin tyontekijoiden tulisi olla aidosti kiinnostuneita
siita, mita tyota tekevat ja missa sita tekevat. Innostuksen aikaansaaminen on viestinta- ja
brandijohdon yksi tarkeimmista tehtavista. (Malmelin & Hakala 2008, 168-170.)

Rekrytointi ja perehdytysmateriaalit

Rekrytointiprosessi ja uuteen tydhoén perehdytys on ensimmainen ikkuna organisaatiokult-
tuuriin ja yhteis66n. Perehdytyksen tavoitteena on luoda kokonaiskuva yrityksen toimin-
nasta ja tuoda esiin, mitka ovat sen tavoitteet ja mika on uuden, juuri rekrytoidun henkilon
osuus tassa kokonaisuudessa. Lisaksi perehdytyksen tavoitteena on yhteisollisyyden luo-
minen. (Malmelin & Hakala 2008, 63.) Taloon vastikaan tullut tyontekija on vastaanottavai-
simmassa tilassa uudelle ja saattaa kyseenalaistaa totuttuja toimintatapoja ja kaytantoja,

josta voi olla paljon hyétya organisaatiolle (Juholin 2009, 46).
4.2.1 Tehokas viestinta

Nykytyoelaman tyontekijat ovat kyllastettyja eri viestintakanavista pursuavalla jatkuvalla
informaatiolla. Usein intranet toimii sisdisena paaviestintakanavana, mutta artikkeleiden
tai uutisten nayttokerrat jaavat satoihin, vaikka tyontekijoita olisi tuhansia. Yrityksella saat-
taa olla intranetin lisaksi kaytossa monia muita sisaisia viestintakanavia, tyontekijoilla kol-
legoiden kesken omia keskusteluryhmia ja perheenjasenten seka ystavien kesken tyohon
liittymatonta keskustelua. Sahkodposti ja puhelin laulavat asiakastapaamisten ja palaverien
rinnalla ja tauoilla vilkaistaan omat sosiaalisen median kanavat seka uusimmat uutiset di-
gilehdista. Tyohon liittyva tarkea tieto ei aina suodatu massasta ja jaa matkan varrelle.
Haasteena siis on, miten viesti saadaan perille, henkild sisaistdmaan se ja muuttamaan

viestin lopulta toiminnaksi.
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Tehokkaan viestinnan tehtadvana on auttaa tyontekijgd ymmartdmaan, mika tarjotusta tie-
dosta on oleellista ja huomionarvoista. Jos tydntekijan tulee kayttaa kallista tydaikaansa
I6ytaakseen ja tulkitakseen tietoa, huomattava tydpanos menetetaan. Siksi organisaation
tulee olla proaktiivinen tiedon tuottamisessa, tarjpamisessa ja sen arvioimisessa. (Luukka
2019, 336.) Tiedon arvoa voidaan siis mitata siina, miten hyodyllisena viestin vastaanot-

taja sen nakee ja kokee aiheuttamatta infodhkya tai ahdistusta.

TyOyhteisoviestintaa tehdaan usein ennemmin organisaation lIahtokohdista ilman, etta
mietitdan vastaanottajan, tyontekijan tarpeita, joihin viestin tulisi vastata. Viestinta nayttay-
tyy vastaanottajalle aina kontekstista riippuen ja tulisi muistaa, etta tyontekija on ennen
kaikkea ihminen, joka kasittelee asioita omien tunteiden, tarpeiden ja kokemusten kautta.
My®ds Phil Erwin (2005, 124-125) toteaa, etteivat ihmiset ole vain passiivisia vastaanotta-
jia, vaan valikoivat saamiaan viesteja tyydyttaakseen henkilokohtaisia tarpeitaan. Viesti
tulee huomatuksi, jos se palvelee itselle tarkeaa tarvetta. Jotta viestinta toimisi mahdolli-
simman tehokkaasti, kanava on valittava viestin ja vastaanottajan ominaisuuksiin perus-
tuen. Viestintdkanavan kohdalla tulisi hyodyntaa sen ominaispiirteita osana viestia. Esi-
merkiksi kasvokkain tapahtuva viestintd on voimakkainta, koska viesti voidaan tuoda esille

joustavasti vastavaitteet huomioiden.

Viestinnassa tulee huomioida ihmisten erilaisuus, silla ihmiset etsivat ja sisaistavat infor-
maatiota eri aisteilla. Yksi on visuaalinen ja haluaa nahda kerrottavat asiat kuvina tai vide-
oina, toinen muistaa kuulleensa asian jostain ja kolmas haluaa rauhassa lukemalla tutus-

tua aiheeseen.

Viestinnan on siis oltava monimuotoista: mitd useammasta kanavasta viesti tulee, sita pa-
rempi. Viestin tulee kuitenkin olla samansuuntaista ja kohdennettua, koska silla on merki-

tysta, miten asiat sanotaan ja kenelle. (Luukka 2019, 336-338.)

Jotta viestinta voi vaikuttaa, sen tulee olla kiinnostavaa, ja ihmiset ovat kiinnostuneita siita,
mista on heille hyotya. On tehtava sellaista viestintaa, johon tydntekijat omassa arjessaan
tormaavat. (Kaiku Helsinki 2019, 7; 9.) Viestijat eivat voi itse paattaa, mita tietoa viestin
kohde tarvitsee ja mita pitkin sen vastaanottaa, jolloin on lIahdettava tutkimaan, mista vies-
tin kohderyhma aidosti hy6tyy ja mitkd kanavat mahtuvat heidan arkeensa (Kaiku Helsinki
2019, 8). Talldin muotoiluajattelu ja sen menetelméat astuvat kuvaan. Muotoiluajatteluun

pureudutaan lisda seuraavassa luvussa.

Vaikuttavaa ja tehokasta viestintaa voidaan tehda myos tarinallisuuden keinoin. Esimer-
kiksi OP:lla jokainen tyontekija on ainakin jossain yhteydessa kuullut OP:n syntytarinasta

ja yrityksen historiasta, vaikka naita ei ulkoa muistaisi.
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Viestinnan tehokkuudesta voi olla montaa mielta ja vaikka ottaisi kaiken huomioon, vastuu
on aina myos vastaanottajalla (Luukka 2019, 338). Tehokas brandiviestinta edellyttaa ym-
martamista, sisaistamista, motivoitumista ja sitouttamista ja muuttamista toiminnaksi, jota
ei hoideta ainoastaan yksipuolisella viestinnalla (Hiltunen 2012, 236-237). Kehittdmisen
tulee olla jokaisen vastuulla osana arkea ja koko tydyhteison asia, (Kaiku Helsinki 2020)
silla hyvastakaan linjauksesta tai uudesta toimintatavasta ei ole etua, jos se ei muutu toi-

minnaksi.
4.2.2 TyoOntekija brandiviestin vastaanottajasta toimijaksi

Synergian luomista tyontekijan ja organisaation valille pidetaan tarkeana, jotta tyontekija

ei vain kykene, vaan on myds motivoitunut vastaamaan brandin lupauksiin. On siis selvi-
tettava, mika vahvistaa tydntekijan tarpeita ja halua toimia motivoituneesti. (King & Grace
2008, 369.)

Martelan ja Jarenkon (2015, 56) mukaan ihmisella on nelja psykologista perustarvetta: va-
paaehtoisuus eli omaehtoinen toiminta, kyvykkyys eli osaaminen ja aikaansaaminen, yh-
teenkuuluminen eli yhteisollisyys ja hyvan tekeminen eli oman toiminnan myonteinen vai-
kutus. Nama nelja peruspilaria ovat valttamattomia inmisen hyvinvoinnille ja kehittymiselle
niin tydelamassa kuin sen ulkopuolella. Psykologisten perustarpeiden tayttdmisen jalkeen

tyéntekijdiden motivaatiota voidaan 1ahteé tarkastelemaan laajemmin.

Motivaatio on ihmisen toimintaan vaikuttavien motiivien kokonaisuus ja sita voidaan kasi-
telld toimintaa synnyttavien asioiden seka sen voimakkuuden nakokulmasta. Ulkoisessa
motivaatiossa innostumme jostain ulkoisesta, tekemisesta irrallaan olevasta asiasta ja si-
saisessa motivaation vallitessa ihminen hakeutuu tekemaan itseaan kiinnostavia, arvok-
kailtakin tuntuvia asioita. Tekemisen ollessa linjassa oman arvomaailman kanssa, se koe-
taan tarkeaksi. Ulkoisen motivaation synnyttdva tekeminen saattaa tuntua pakolta, kun

taas sisadisen motivaation ansioista tyd voi antaa energiaa. (Luukka 2019, 143-144.)

Harvoin ty0 on pelkastaan sisaistd motivaatiota ruokkivaa, mutta voidakseen hyvin ja on-
nistuakseen tydssa ihmisen sisaista ja ulkoista motivaatiota ruokkivat tyétehtavat on ol-
tava tasapainossa. Sisaistd motivaatiota voi hakea myds tydn ulkopuolelta esimerkiksi

omista harrastuksista, jolloin se tdydentda merkityksen kokemusten tarvetta.

Merkityksen tunne yhtena tyontekijan voimavarana vaikuttaa tyossa viihtymiseen, tyotyy-
tyvaisyyteen ja valillisesti esimerkiksi sairauspoissaoloihin, asiakaskokemukseen ja lo-
pulta uusien asiakkaiden ja nykyisten asiakkaiden kautta yrityksen tulokseen. Omien paa-
maarien ja arvomaailman seka organisaation toimintatapojen ja tavoitteiden yhtenevai-

syys vaikuttaa myos sitoutuneisuuteen. (Kuusela 2015, 126.)
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On tarkeaa tunnistaa yksittaisten henkildiden sitoutuneisuus yritykseen seka tarjota tyon-
tekijoille sellainen tydymparistd, johon tydntekijat haluavat jaadda. Organisaatiot, jotka to-
teuttavat tyotekijalahtoista organisaatiokulttuuria, pystyvat paremmin vaikuttamaan positii-
visesti asiakaskokemukseen, silld keskeinen osa asiakaskokemuksen johtamista on tydn-
tekijakokemuksen hallinta organisaatiossa. (King & Grace 2008, 359-360).

Sartainin ja Schumanin (2006) mukaan tyontekijoiden on ymmarrettava organisaation lii-
ketoiminnan tarkoitus, jotta he pystyvat toiminnallaan tukemaan asiakasstrategiaa ja sa-
malla tuntemaan itsensa arvostetuiksi. Tyontekijan tulisi osata kertoa, mita tarjottavaa yri-
tyksella on asiakkailleen, miksi yritys on olemassa ja miten yritys luo suhteen asiakkai-
siinsa. (King & Grace 2008, 368-369.)

Jotta asiakaspalvelijat ymmartavat roolinsa brandin rakentajina, heille tulisi kirkastaa niin
yrityksen arvot, tavoitteet, palvelulupaukset kuin tutkitut asiakasodotuksetkin. Vain yhtei-
sella ymmarrykselld ja samojen arvojen jakamisella saavutetaan yhteinen kasitys brandin
sisalloista, sitoudutaan brandiin ja osataan hyddyntaa brandia eri palvelutilanteissa. (Tuu-
laniemi 2011, 29.)

Brandiin ja organisaatioon
sitoutuminen

Brandiin liittyvad tieto N o

tydntekijan
tiedon tarve
Tybéhoén sitoutuminen

Tekninen tieto

Kuvio 8. Tiedon vaikutus tydntekijan brandisitoutuneisuuteen (mukaillen King & Grace
2008, 370)

Kuviossa 8 kuvataan tydntekijdille valitetyn tiedon vaikutusta brandisitoutuneisuuteen. Py-
ramidin pohjalla oleva tekninen tai asianmukainen operatiivinen tieto auttaa suoriutumaan

tyohon liittyvista tehtavista. Tyontekijat, joilla on paasy operatiiviseen tietoon, sitoutuvat



29

omaan tydhonsa. Sen sijaan tutkimustulosten perusteella tyontekijat, joille tarjotaan myo6s
brandiin liittyvaa tietoa, siirtyvat pyramidin huipuille ja luovat vahvan yhteyden brandiin
seka sitoutuvat oman tyonsa lisaksi organisaatioon. Se missa maarin organisaatio tukee
tata viestintaa, sanelee organisaation menestyksen ja vahvan brandin. (King & Grace
2008, 370.)

Motivoidakseen tyontekijoitd brandiin, organisaatioiden tulisi viestia myos henkilokohtai-
sista ja valittomista tavoitteista eli nostaa tyontekijan sisaistéd motivaatiota. Brandin ja tyon-
tekijan yhteys katoaa, jos tyontekija ei ymmarra, miten tavoite hyodyttaa hanta itseaan.
(King & Grace 2008, 368.) Viestintaa tehdaan ihmisille, jolloin sen tulisi koskettaa ja tun-
tua jossain, jotta se johtaa toimintaan. Tydn tutkimusosuuden luotaintutkimuksen vastauk-
sissa tuotiin esille, etta asiakaspalvelutilanteessa asiakkaalle tulisi valittya tunne, etta ha-
nesta oikeasti valitetdan. Saman tulisi tapahtua sisaista viestintaa toteutettaessa. Kuten
bréandin luodessa emotionaalisen yhteyden asiakkaisiinsa, sen tulisi tehda samoihin omi-

naisuuksiin pohjautuvia yhteyksia yrityksen tydntekijoihin (King & Grace 2008, 369).

Jos tyontekijaa haluaa rohkaista tiettyyn kayttaytymiseen tai toimintaan, tee siita helppoa,

houkuttelevaa, sosiaalista ja oikealla ajoituksella: (Halpern 2020.)

e Yksinkertaista viestit, heratd huomiota kuvilla, vareilla ja personoinnilla.

e Hyoddynna sosiaalista painetta ja osoita, etta monet ihmiset kayttaytyvat halutulla
tavalla.

o Hyddynna verkostojen tehoa mahdollistaen kollektiivisen toiminnan, tarjoa tukea
seka kannusta ilmaisemaan sitoutumista.

e Pyyda toimimaan, kun ihminen on vastaanottavaisimmassa tilanteessa. Eri aikoina
tehdylla pyynndlla voi olla erilainen menestystaso. Kayttaytymista on yleensa hel-

pompi muuttaa, kun rutiineja on jo hairitty.
4.2.3 Hiljaisen tiedon valjastaminen kollektiiviseksi vuorovaikutukseksi

Ihmisten valisen vuorovaikutuksen ja hiljaisen tiedon olemassa olon suora yhteys yrityk-
sen liiketoimintaan ja sen tavoitteiden saavuttamiseen on erityisen tarkea tiedostaa ja har-

millisesti usein aliarvostettu teema organisaatioissa.

Hiljainen tieto koostuu kaytetyista toimintatavoista, mutta myos ihmisten valisesta vuoro-
vaikutuksesta. Hyvana esimerkkina hiljaisesta tiedosta ovat rutiinit, jotka jaavat helposti
piiloon, ellei niita tietoisesti kasitella. (Kuusela 2015, 127.) Kayttajatietoa ja tassa opinnay-
tetyon kontekstissa kerattavaa tyontekijaymmarrysta voidaan pitaa hiljaisena tietona.
Muotoiluajattelun keinoin hiljainen tieto eli omat kokemukset ja merkitykset saadaan naky-

vaksi muille ja osaksi yhteista toimintaa (Miettinen 2016, 63).
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Hiljaisen tiedon valjastamisen kollektiiviseksi vuorovaikutukseksi voi tehda uuden tiedon
luomisen prosessin eli sosiaalistamisen, ulkoistamisen, yhdistamisen ja sisaistamisen

kautta. Uuden tiedon luomisen vaiheet kuvataan kuviossa 9.

Paikanna hiljainen tieto ja
valité sité eteenpdin
sosiaalisissa tilanteissa.

SOSIAALISTA
Tieto kasvaa
yhteiseksi tiedoksi ja YHTEINEN Konkretisoi ja
saattaa muuttua TIETO UUDEN ULKOISTA muokkaa tieto
jalleen hiljaiseksi TIEDON nakyvoksi
tiedoksi. LUOMINEN
Sovella uutta tietoa SISAISTA YHDISTA Kokoa muokattu tieto
tietoisesti osaksi '- yhteen ja liita
toimintaa. mukaan uutta tietoa

Kuvio 9. Hiljaisen tiedon muuttaminen yhteiseksi tiedoksi (mukaillen Kuusela 2015, 60)

Sosiaalistaminen eli hiljaisen tiedon valittdminen eteenpain vaatii vuorovaikutusta ja yh-
dessa tekemista sosiaalisissa tilanteissa. Ulkoistamisessa kaytannon tilanteet kuvataan
tai mallinnetaan nakyvaksi ja konkreettiseksi, jolloin tieto on kaikkien omaksuttavissa. Yh-
distdmisvaiheessa jaettu ja omaksuttu tieto kootaan yhteen kattavaksi kokonaisuudeksi
uuden tiedon valossa ja sisaistamisessa sita sovelletaan tietoisesti kaytantoon. Hiljainen
tieto kasvaa yhteiseksi tiedoksi yksildiden kautta tiimeihin, tiimeista ryhmiin ja ryhmista
muille organisaatiotasoille muuttuen ajan kuluessa jalleen hiljaiseksi tiedoksi, mikali sita ei
esimerkiksi dokumentoida. (Kuusela 2015, 59.) Samaa prosessia voidaan hyddyntaa si-

saista brandiviestintaa kehittaessa.
4.3 Brandiorientoitunut organisaatiokulttuuri

Jokaisessa organisaatiossa vallitsee sosiaalinen voima vaikuttaen tyontekijoihin tunteiden,
normien ja oman tydn tai henkilékohtaisen arvostuksen kautta. Se ohjaa myds kaikkea te-
kemista ja annettuja yhteisia tavoitteita. Sosiaalinen voima eli organisaation kulttuuri erot-

taa yrityksen muista yrityksista ja yhdistaa ihmiset sen sisalla. (Kuusela 2015, 9-10.)
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Organisaation perustehtava vaikuttaa kulttuurin muodostumiseen ja kulttuuri puolestaan
sen toteutumiseen (Kuusela 2015, 10). Organisaatiokulttuuri on kiintea osa yrityksen mis-
siota, visiota, strategiaa, brandia, rooleja ja toimintamalleja, jolloin sita tulisi tarkastella
aina osana muuta kokonaisuutta (Kuusela 2015, 30). Esimerkiksi hyvalla strategialla ei ole
merkitysta, jos organisaation kulttuuri ei tue sen toteutumista: organisaatiossa ei puhuta
yhteista kielta tai samoja asioita ei pideta tarkeina onnistumisen kannalta (Kuusela 2015,
15-16). Samaa voidaan ajatella puhuttaessa yrityksen brandin rakentamisesta: tydntekijat
eivat toteuta toiminnallaan brandia, jos organisaatiokulttuuri ei tue tai mahdollista brandin

mukaista toimintaa.

Idris Mooteen (2013, 52) mukaan brandi on yhta kuin organisaation kulttuuri ja bran-
diorientoitunut organisaatio haluaa olla erilainen kuin muut. Gromarkin ja Melinin (2005)
mukaan "mita enemman brandiorientoituneempi yritys on, sitd kannattavampi se on”
(Kompella 2014, 201). Menestyksen salaisuutena on brandin integroituminen organisaa-
tion strategiaan edellyttaen sita, ettd brandin merkitys tunnistetaan viestinnan lisaksi koko
liketoiminnassa ja siita tulee organisaatiota yhdistava tekija, joka luo painopisteet muun

muassa likketoiminnan suunnittelulle ja kehittdmiselle (Kompella 2014, 201).

Sen sijaan, etta brandi tunnistettaisiin koko organisaation voimavarana, useat organisaa-
tiot toimivat vesiputousmallin mukaan ja brandin kehittdminen ndhdaan vain ylimman joh-
don tehtdvana (Kompella 2014, 202). Vesiputousmallissa tieto tulee ylhaalta valuen alas

intranetin ja muiden sisaisten viestintakanavien tai esimiesten kautta henkil0stolle, jolloin
brandilinjausten ja -ohjeistojen merkitystd omassa tyossa ei ehka omaksuta osaksi omaa
paivittaista tyota. Syyna vesiputousmalliin on se, etta organisaation tyontekijéiden osallis-
taminen brandin rakentamiseen koetaan hitaana, jolloin vesiputousmalli on helpompi ja

nopeampi toteuttaa (Kompella 2014, 202).

Sisainen brandiviestinta usein kehottaa tydntekijan toimimaan tietylla tavalla ja johtajien
innostaessa tyontekijoitd seka nayttamalla omaa esimerkkiaan, he usein yrittavat myyda
tydntekijoille oikeaa toimintatapaa ja ideaa, josta ei kiinnostuta. Kiinnostuksen puutetta yri-
tetaan paikata ohjeistoilla, videoilla ja muilla keinoilla. Vaikka johto kuvittelee tuntevansa
tydntekijansa, ndkemykset harvoin heijastavat todellisuutta, silla heiltd voi puuttua kasi-

tysta tyon paivittaisistd haasteista ja esteista. (Kompella 2014, 201-202.)

Kirjassa "The definiteve book of branding” puhutaan sisaisen brandayksen ja brandin joh-
tamisen rinnalla "living the brand” -termista, jossa tyontekijat vahvistavat toiminnallaan
brandia vapaaehtoisesti (Kompella 2014, 201). Vapaasti suomennettuna voidaan puhua
brandin hengittamisesta. Brandia hengittdessa tyontekijat ovat sitoutuneita brandiin ja ja-

kavat brandin kanssa yhtenevaiset arvot (Kompella 2014, 201). Esimiehet voivat edistaa
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sitoutumista, jos brandista saadaan aikaan raamit, jotka tukevat tyontekijoita ja heidan toi-
veitaan ja toimintaa (Kompella 2014, 212).

Brandiorientoituneesta organisaatiokulttuurista Living the brand -kulttuuriin on pitkd matka
ja muutosprosessissa on mentava strategiaa pidemmalle. Siihen on sisallytettava koko or-
ganisaation johtaminen, organisaatiokulttuuri, HR, rakenne ja resurssit. (Kompella 2014,
202.) Living the brand -kulttuuri ei ole enaa vain branditiimin vastuulla, vaan liiketoiminnan
strategiaa tukeva, tyontekijoita sitouttava ja koko organisaation yhteinen konsepti, jolla py-
ritdédn padsemaan eroon siiloista (Kompella 2014, 212). Brandin arvot, identiteetti ja visiot
ohjaavat toimintaa ja HR:ssa tulisi miettia naiden merkitysta koko henkildstdén kannalta.
Markkinoinnissa tulisi siirtya tuotteiden tai palveluiden mainonnan sijaan koko toiminnan
kattavaan brandiajatteluun. (Malmelin & Hakala 2008, 48.)

Living the brand -lahestymistapa muuttaa my6s brandijohdon roolin, jonka tehtadvana on
tuoda ndkemysta ja luovuutta organisaatioon ulkopuolelta, yhdistaa ihmisia eri osastoilla
ja toimipisteissa, jakaa parhaat kaytannot eteenpain sekd varmistaa, ettd brandi- ja liike-
toimintastrategiat ovat sidoksissa toisiinsa (Kompella 2014, 212).

Kuviossa 10 on avattu Kevin J. Walkerin lanseeraama "A brand is a promise kept” -totea-
mus, jolloin bréandin vahvistaminen ja arvolupauksesta viestiminen seka sen toteuttaminen

tapahtuu systeemisesti organisaation sisalla ollen jokaisen osaston ja yksikon tehtava.

TOTEUTUNEESTA ARVOSTA

ON LUPAUS
BRANDI OPERATIIVINEN TOIMINTA

JOHTO,

MARKKINOINTI, * Toteuta arvolupausta:
SURLATHEI VIESTINTA o Johda tehokkaasti

* Madrité& arvolupaus HR © Luo positiivinen organisaatiokulttuuri
o Houkuttele ja sdilyté patevat tydntekijat

* Viesti arvolupaus o Tarjoa koulutusta
© Pida korkeat vaatimukset
o Tarkkaile laatua
o Tarjoa erinomainen asiakaskokemus

Kuvio 10. Brandi on lupaus toteutuneesta arvosta (mukaillen Walker 2020)
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5 MUOTOILUAJATTELUN HYODYNTAMINEN KEHITTAMISESSA

Muotoiluajattelulle ei ole vain yhta maaritelmaa ja nden sen itse seka ajattelutapana etta
kehittdmisen toimintamallina. Satu Miettisen (2014, 10) mukaan muotoiluajattelu on ratkai-
sukeskeista toimintaa ja yrityksen kykya tuoda uusia ulottuvuuksia ja keinoja liikketoimin-
nan kehittdmiseen luovasti ja proaktiivisesti. Muotoiluajattelua hyddyntamalla voidaan
tehda kehitysty6ta yli organisaatiorajojen ja keksia uusia tapoja tuottaa arvoa ja arvover-
kostoja, sopeuttaa toimintaa muutokseen seka ennakoida mahdollista muutosta (Miettinen
2014, 10; 12). Toimialamurroksessa uudet innovaatiot korostuvat ja kuten vuonna 2020
olemme huomanneet, muutokseen sopeutuminen on tullut monelle yritykselle eteen, jol-

loin muotoiluajattelun rooli osana kehittamista tulee varmasti kasvamaan.

Muotoiluajattelussa hyddynnetaan monialaista asiantuntijuutta ja kootaan eri sidosryhmia
yhteisen prosessin aarelle, jonka lopputuloksena voi olla konsepti tai toimintamallin ku-
vaus, joka saadaan aikaan kayttamalla muotoilun luovia tydkaluja (Miettinen 2014, 10).
Muotoilijalla on tassa prosessissa tarkea rooli monialaisten henkildiden sitouttamisessa
kehittdmiseen ja paatdksentekoon. Kehittamisprojektia vetdvan muotoilijan tehtavana ei
ole keksia itse uusia ratkaisuja, vaan johtaa prosessia mahdollistamalla ideoinnin, konsep-
toinnin ja prototypoinnin. Muotoilija tarjoaa sopivat menetelmat, joilla asiantuntijajoukko
saa tuotettua uutta sisaltéa ja ratkaisuja, ja tekee tavoitteista ja eri muotoilun prosessin
vaiheista nakyvia. (Miettinen 2014, 10; 13-14.)

Muotoiluajattelussa keskeisinta on tunnistaa ensin oikea ongelma, johon ldhdetdan muo-
toilun menetelmilla etsimaan ratkaisuja. Futuricea ja heidan tapahtumissa jakamiaan tar-
roja lainaten "love the problem, not the solution”. Paivittaisessa tydssa mennaan kuitenkin
yleensa suoraan ideoihin ja ratkaisuihin, vaikka olisi tarkeaa pohtia ja selvittda rauhassa,
mitd tavoitetta olemme ratkaisemassa, miten se liittyy yrityksen strategiaan ja miten mah-
dollinen ratkaisu suunnitellaan kohderyhman nakoékulmaa palvelevaksi, heidan tarpeensa

tayttavaksi ja kiinnostavaksi.

Don Normanin mukaan muotoiluajattelussa astutaan askel taaksepain ilmiselvan ongel-
man edessa ja katsotaan sita kriittisesti uudelleen. Oikean ongelman I6ytaminen vaatii
systeemista, kokonaisvaltaista ajattelua, silla jokainen ongelma on osa isompaa kokonai-

suutta ja paras ratkaisu vaatii todennakdisesti koko systeemin tarkastelua. (IDEO 2020.)

Ihmiskeskeisyys ja inmislaheisyys on muotoiluajattelun ydinta. Kuten edellisessa luvussa
viestinnan toteuttamisen kohdalla tuctiin esille, on tarke&aa pohtia, miten ihmiset saadaan
innostumaan ja aidosti toteuttamaan viestinnan kohteena olevaa ratkaisua, jolloin kohde-

ryhmaymmarryksen kerddminen on olennaista. Faktaan perustuvilla nakemyksilla ja
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I16ydoksilla voidaan mydhemmin johdolle jarkevdmmin perustella, miten ratkaisuun on

paadytty tai miksi tiettyja ideoita on hylatty matkan varrelle.

Sisaista toimintaa kehitettdessa muotoiluajattelulla pysytdan tuomaan tyéntekijat ja omat
kollegat kehittamisen keskioon, jolloin suunnittelusta voidaan luoda merkityksellista sita
toteuttaville henkilGille. Ottamalla kehittdmisen kohderyhma mukaan suunnitteluun, pohdi-

taan yhdessa, miten ratkaisu konkreettisesti hyddyttaa ja mitd siina tulee ottaa huomioon.

Kehittamisvalintoihin saadaan varmuutta, kun ratkaisua kehitetdan sen kayttajien nakdkul-
masta ja ymmarretdan hyvissa ajoin tarpeet, konteksti ja motiivit. Kun suunnittelua teh-
daan nopeissa sprinteissa ja validoidaan syntyvia aihioita kesken prosessin, pystytdan

luomaan arvoa jo kehittdmisen aikana. (Miettinen 2014, 13.)

Muotoilun menetelmilld saadaan aikaan yhteinen ymmarrys ja tuotua asiakaskokemuksen
kuilut esille, esimerkiksi asiakaspolun (customer journey) avulla. Usein organisaation si-
salla pystytdan kertomaan organisaation prosesseista ja mita niiden eri vaiheessa tapah-
tuu, mutta ei osata kertoa, mitéd asiakkaat ajattelevat tietyssa kohtaa prosessia. Visuali-
soinnilla ja polun kriittisten kontaktipisteiden tunnistamisen avulla voidaan luoda yhteista
kielta ja ymmarrysta. Postin kohdalla asiakasymmarryksen tulisi tarkoittaa sita, etta tiede-

taan, mita asiakas ajattelee, kun noutaa postista pakettia. (Paasonen 2020.)

Juho Paasonen nostaa esille myds konkretian: mitd enemman I6ydetaan yksittaisia pis-
teitd, joissa asiakasymmarrys jaa uupumaan, sitd nopeammin muotoiluajattelun hyédynta-

minen organisaatiossa lahtee leviamaan (Paasonen 2020).

OP Ryhmassa muotoiluajattelua hyddynnetaan laajasti, silla talossa on Suomen suurin in-
house -muotoilutoimisto ja tavoitteena on, etta asiakaslahtdinen muotoiluajattelu olisi
lasna kaikkien tydssa (OP Ryhma e). OP:n muotoilijat ovat mukana monissa eri asiakas-
projekteissa seka liiketoiminnan kehittamisessa. Tassa kehittamistydssa haluttiin tuoda
esille muotoiluajattelun soveltuvuus palveluiden ja liiketoimintamallien kehittdmisen lisdksi
OP:n sisaisen viestinnan kehittdmiseen ja tuoda muotoilun menetelmia viestinnan suunnit-

telun ja toteuttamisen avuksi OP:n branditiimilaisille.
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6 KEHITTAMISTYON ETENEMINEN
6.1 Kehittamisprosessin kuvaus

Luvussa kuusi kuvataan tyon kehittamisprosessi sen eri vaiheiden kautta. Kehittamis-
tydssa hyddynnettiin laadullisia tutkimusmenetelmia, joiden tavoitteena on tuottaa uutta
tietoa ja aikaisemmin havaitsemattomia merkityksia brandille seka suunnata kehittaminen
parhaisiin mahdollisiin uusiin kaytantdihin (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 16;
105). Laadullisessa tutkimuksessa kuvataan tarkkaan valitun kohderyhman todellista toi-
mintaa ja kehittamistyon tekija tekee saadusta aineistosta omia perusteltuja tulkintoja
(Ojasalo ym. 2018, 105).

Opinnaytety6ssa hyddynnetaan muotoiluajattelua (design thinking) kehittamistyota eteen-
pain vievana voimana mahdollistaen luovan ajattelun ja iteratiivisen kehittamisen. Tyon
prosessi pohjautuu Design Councilin vuonna 2004 luomaan tuplatimanttimalliin (double

diamond), joka on kuvattu kuviossa 11.

Design Councilin innovoinnin tuplatimantti -viitekehys sisaltda prosessin liséksi keskeiset
periaatteet ja suunnittelumenetelmat. Innovointia varten on maaritelty ihanteellisen organi-
saatiokulttuurin piirteet, joita tarvitaan merkittdvan ja pitkdaikaisen positiivisen muutoksen
saavuttamiseksi. Viitekehys korostaa johtajuuden roolia innovointiin kannustamisessa ja
antamalla luvan ketteriin kokeiluihin ja oppimiseen. Sidosryhmien valisten suhteiden ylla-

pitdminen ja parantaminen on yhta tarkeaa kuin innovoiminen. (Design Council 2020.)

Tuplatimanttimalli ei ole lineaarinen prosessi, vaikka kuvasta voisi niin paatelld. Mallissa
ajattelua laajentavat, divergentit ja ajattelua supistavat, konvergentit vaiheet vuorottelevat
ja prosessissa saatetaan palata jopa ihan alkuun, jos varhaisessa vaiheessa testatut ideat
nain vaativat. Nykypaivan jatkuvasti muuttuvassa digitaalisessa maailmassa mikaan idea
tai ratkaisu ei tule koskaan valmiiksi, ja sitd parannellaan saatujen palautteiden pohjalta

jatkuvasti. (Design Council 2020.)

Prosessin ensimmainen timantti (I16yda) auttaa olettamisen sijaan selvittdmaan, mika on
oikea ongelma. Taman jalkeen ymmarrysta keraamalla (maaritd) voidaan pohtia haastetta
eri nakokulmasta. Tassa vaiheessa kannustetaan tutkimaan kayttgjien tarpeita, mahdolli-
sia ongelmia ja yllattdvia mahdollisuuksia. Seuraavassa timantissa rohkaistaan etsimaan
ratkaisuja ja rakentamaan oivalluksia (kehitd) seka lopulta tekemaan nopeita testauksia
esimerkiksi prototyyppien avulla ja hylkddmaan ne ratkaisut, jotka eivat toimi ja kehitta-
maan toimivia eteenpain uuteen asiantuntemukseen pohjautuen (toimita). (Design Council
2020.)
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Tassa tydssa prosessin vaiheet on nimetty seuraavasti:

¢ alkukartoitus (I6yda)
o tutki ja maaritd (maarita)
¢ ideointi ja konseptointi (kehitd)

e testaus ja arviointi (toimita)

Tammikuu- kesékuu 2020 Heinékuu - syyskuu 2020 Lokakuu - marraskuu 2020 Joulukuu 2020
5™ M <> Vs
~O! 24 *\ Oy
\O 4/9/;:4.. & 4///7‘4
N+ R— L
<
1) N 1) &
Vep C ep e
RN o %, W
14 4 O
Alkukartoitus Tutki ja mé&arita Ideointi ja konseptointi Testaus ja arviointi
® Nykytilan ymmartéminen * Tyontekij@ymmdrryksen ® Kehittmisideoiden * Raportointi ja ehdotukset
¢ Ongelman ja aiheen mdadrittely ker@dminen kerdaminen osallistamisen jatkokehittdmistd varten
* Tydn rajaaminen ja teoreettisen luotaintutkimuksella ja keinoin
viitekehyksen luominen teemahaastatteluilla ® Konseptien rakentaminen ® Tyd jatkuu OP:n siscisend

kehittdmisend

Kuvio 11. Aikataulu- ja prosessikuvaus (mukaillen Design Council 2004)

Tuplatimanttimallin viitekehykseen on hahmoteltu neljd perusperiaatetta, jotka tulisi ottaa
suunnittelussa huomioon, jotta voidaan toimia mahdollisimman tehokkaasti: (Design
Council 2020.)

1. Inmiset tulisi asettaa etusijalle ymmartamalla palvelua kayttavia ihmisia tai suunnittelun

kohderyhmaa, heidan tarpeitaan ja toiveitaan.

2. Kommunikointi tapahtuu visuaalisesti ja osallistavasti, jotta ihmiset saavat yhteisen ka-

sityksen ongelmasta ja syntyvista ideoista.
3. Tee yhteisty6ta, luo yhdessa ja inspiroidu muiden tekemisista.
4. lteroi, jotta virheet havaitaan aikaisin, riskit pienenevat ja luottamus ratkaisuihin kasvaa.

Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) on kuvattu tarkemmin kehittamistyon prosessin vai-
heet, hyédynnetyt menetelmat, niiden tavoitteet ja saatu lopputuotos, mitkd auttavat laajan
kehittamistydn hahmottamista. Taulukosta voi huomata, ettd kaytetyt menetelméat palvele-

vat toisiaan.
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VAIHE MENETELMA TAVOITE MIKSI LOPPUTULOS
RIS Haastattelut i Kerata ttie'toov Kehittamistysn suunnittelu Kehittamistyon
Intran dokumentit osallistamisesta ja sisaisen ¥ alustava aihe
brandiviestinndn nykytilasta
. Tutkimusongelman . : ] . Kysymyksi@ ohjaamaan
ALKUKARTOITUS Mindmap maadrittely Aiheen kiteytys ja rajaus Kehittamistd
Kurssitydond toteutettu Keratd tietoa toimialasta ja Kerata tietoa
PEST‘éL-cncI si & kohderyhmastd ] toimialasta ja Kurssityéna luotu
ALKUKARTOITUS Y hderyhm kohderyhman tyosté raportti
skenaariot Aiheen rajaus ) .
yleisesti
Teoria Luoda kokonaiskuva ja Teoreettinen
Brandikyselyn u uva | Lagjentaa ajattelua !
N s tulok);et Y hahmottaa nykytilanne ) I viitekehys

Kohderyhman tyon,
prosessien ja arjen
ymmartéminen

Asiantuntija
haastattelut

Sopivien luotaintehtavien

laatiminen Luotaintehtavat

TUTKI & MAARITA

Saada tietoa sisdisen
bréndiviestinnén
toimivuudesta ja sopivista
kanavista

Selvittadd kohderyhman
ajatuksia, tunteita,
mielipiteitd, tydon haasteita

Luotainaineistojen
purkudokumentti/
analyysi

TUTKI & MAARITA Luotaintutkimus

Persoonakuvaukset ja
design driverit
ohjaamaan kehittamistd

Haastatteluaineistojen
purkudokumentti/
analyysi

Syventaa
luotainmenetelmassa
saatuja vastauksia

TUTKI & MAARITA Teemahaastattelu

IDEOINTI & Muodostaa kdsitys

KONSEPTOINTI

IDEOINTI &

Sidosryhmakartta
Customer Journey
Empatiakanvas

kohderyhmasta

ideoinnin suuntaamista

varten

Persoonakuvaukset
Suunnitteluajurit

Kehittdminen
tyontekijalahtoiseksi

Yhteissuunnittelun

Ideoiden

Ideoita arvolupauksen 36 ideaa, 4 ideaa

kirkastamiseen sisGisen
brandiviestinnan avulla

KONSEPTOINTI tyépaja synnyttaminen konseptointia varten

Pitch deck
konseptiehdotuksista
Vuosikellopohja: kanava- ja
sis@ltésuunnitelma

Miké& on se keino,
jolla arvolupausta
l&@hdetaan
kirkastamaan?

Konseptin
synnyttdminen
ideoiden pohjalta

IDEOINTI &
KONSEPTOINTI

SWOT
Lean Model Canvas

Kommentit ja
palautteet konseptien
viilausta varten

3 konseptiehdotusta
Tyon tueksi:
Arvolupaus -tyodkalu

Konseptien nopea
testaus kohderyhmallé

Prototyyppi:
Pitch deck

TESTAUS & ARVOINTI

Taulukko 1. Hyédynnetyt menetelmat prosessin eri vaiheissa
6.2 Alkukartoitus

Kehittamistydn prosessi alkoi tammikuussa 2020 nykytilan kartoituksella ja tutkimusongel-
man seka opinnaytetyon aiheen maarittelylla, jotka tehtiin yhdessa opinnaytetyon toimek-
siantajan, OP:n branditiimin kanssa. Alkuun ymmarrysta syvennettiin asiantuntijahaastat-
teluilla, joissa tarkoituksena oli selvittda, miten ja mihin projekteihin osuuspankkilaisia on
aiemmin osallistettu ja mita osallistamisessa tulisi mahdollisesti ottaa huomioon. Alkuvai-
heessa pyrittiin muodostamaan ymmarrysta kehittamisen kohteena olevasta tyontekijaryh-
masta haastattelemalla asiakaspalveluty6ta tekevaa henkilda seka tutkimalla intranetin ai-
heeseen liittyvia dokumentteja. Sain myds nahtaville aiemman arvolupauksen muodosta-
misen projektimateriaalin, joka auttoi arvolupauksen hahmottamisessa osana kokonai-
suutta. Vaikka alkukartoituksessa panostettiin laajasti aiheen ja kohderyhman ymmartami-

seen, kokonaiskuva alkoi muodostua vasta kehittamistyon aikana.
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Kokonaiskuvan muodostamiseen auttoi alustavan teoreettisen viitekehyksen tyostaminen,
jonka tdsmentamisessa hyddynnettiin aiemmin kevaalla strategisen muotoilun kurssitydéna
koostettua PESTEL-analyysia finanssialasta sekéa skenaariotytskentelya finanssialan
tyontekijoiden tulevaisuudesta: mitka tekijat tulevat vaikuttamaan tulevaisuuden asiakas-
tydhon, arvolupauksen lunastamiseen ja OP:n brandiin. Perusteellisen taustatyon ansi-

osta tyon teoria rajautui nopeasti jo heti alkuvaiheessa.

Alkujaan suunnitelmissa oli tehda strukturoitu haastattelulomake kohderyhmalle, mutta
sen sijaan sain ymmarryksen pohjaksi branditiimin kevaalla 2020 toteuttaman ryhméatasoi-
sen brandikyselyn tulokset, jossa tutkimani kohderyhma oli kattavasti mukana. Kevaan
Covid-19 -tilanne toi omalta osaltaan kiireen ja epavarmuuden kohderyhman arkeen, jol-
loin paatin suorittaa varsinaisen tutkimusaineiston kerdamisen vasta syksyn aikana. Ke-

salla oli siis hyvin aikaa paneutua teorian kirjoittamiseen ja suunnitella tutkimusosuutta.
6.3 Tutki ja maarita

Tyontekijaymmarryksen kerdadmista varten ja laadullisiksi tutkimusmenetelmiksi valitsin
luotaintutkimuksen ja teemahaastattelun. Valituilla tutkimusmenetelmilla pyrittiin osallista-
misen keinoin ymmartamaan kohderyhman ajatuksia ja nakokulmia, jotka eivat ehka muu-
ten arjessa tule esille tai kantaudu brandia kehittavan tiimin korviin. Luotaintutkimus koet-
tiin organisaatiossa uudeksi ja virkistavaksi tavaksi kerata tietoa sahkoisen kyselylomak-

keen sijaan.

Itsedokumentointimenetelmaa, muotoiluluotainta kaytetaan, kun halutaan tietoa tutkittavan
kohteen arjesta ja rutiineista. Tarkoituksena on saada luotaimen kohteena oleva henkild
nakemaan ymparilldan olevia arkisia asioita ja kirmamaan ylds omia kokemuksiaan ja tun-
teita niin, ettd ne valittyvat tutkijalle ja ne saadaan mukaan suunnitteluprosessiin. (Hyysalo
2009, 134.) Luotainprosessi lisaa osallistamisen tunnetta ja ajatuksena oli saada osuus-
pankeista tutkimukseen osallistuvat henkilot viemaan myohemmin viestia sisaisesti kont-

toreissa eteenpain.

Ensisijaisena syyna luotainmenetelman kayttéén olivat tutkittavat henkilét, joihin on vaikea
saada muulla tavalla yhteytta. Covid19 -tilanne asetti haasteita matkustukselle ja kontto-
reissa vierailulle, jolloin henkildiden havainnointi poissuljettiin. Virtuaalinen tyopaja olisi ol-
lut yksi vaihtoehto osallistamiselle ja tiedon keraamiselle, mutta kyseista kohderyhmaa
olisi ollut haastavaa saada sitoutettua moneksi tunniksi asiakastyon ohella mukaan. Ta-
man takia paadyttiin luotaintutkimukseen ja sita tukeviin teemahaastatteluihin osallistami-

sen ja tyontekijaymmarryksen kerddmisen keinoina.
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Seuraavissa kappaleissa esitellaan luotaintutkimuksen ja teemahaastatteluiden toteutus

seka tutkimuksen aikana heranneet huomiot ja opit.
6.3.1 Luotaintutkimus

Menetelmana luotain on empaattinen ja luova tapa tukea vuorovaikutusta suunnitteluun
osallistuvien valilla. Luotain mahdollistaa ajattelun suuntaamisen kysymysten ja ratkaisu-
mahdollisuuksien pohtimiseen tutkittavan henkilon nakokulmasta. Muotoilijan tulee ym-
martaa ihmisten henkildkohtaisia motivaatiotekijoita, kulttuurisia ja sosiaalisia tulkintoja,

silla niiden perusteella ratkaisuja lopulta arvioidaan. (Mattelmaki 2006, 10; 39; 60.)

Itsedokumentointi kirjoittamalla, valokuvaamalla tai luovia tehtavia ratkomalla tarjoaa in-
spiraatiota ja normaalista poikkeavia virikkeitd seka antaa tutkijalle kohdehenkilon itse va-
litsemaa materiaalia aiheesta (Mattelmaki 2006, 10; Hyysalo 2009, 134). Kokemukset ja
merkityssisallét saadaan ylés aidompina tapahtumahetkelld, kuin jalkikateen tehtavissa
haastatteluissa, silla tilanteiden muistelu usein vaaristyy ihmisen mielikuvituksen taydenta-
essa muistoja (Mattelmaki 2006, 47).

Visuaalisilla luotaintehtavilla voidaan myos esitella ja raportoida tutkimusta eteenpain mie-
lenkiintoisella tavalla (Mattelmaki 2006, 60). Luotaintutkimusprosessin rakentuminen on

kuvattu kuviossa 12 ja se kdydaan seuraavaksi taman opinnaytetydn osalta lapi.

3.
KOHDERYHMAN

LAHETY 6. AINEISTON

VALINTA ALAI ANALYSOINTI

Virittdytyminen
Madritellaan - kun ennakolta Mita tiiviimpi on Tehtavat Tehtdavien

tavoite, miksi tiedetyt asiat on kohderyhman luodaan lahettaminen kggte;;topa
luotaimia dokumentoitu, rajaus, sité kohderyhman ja kohderyhmaille, tquint{‘xJ
halutaan voidaan selkedsti tiiviimpi on aiheen mukaan. muistuttelu ja '
kayttaa erottaa ja perustellq, tutkimuksen aineiston
mitd jo tiedettiin ja fokus. koostaminen
mitkd ovat uusia
tuloksia

Kuvio 12. Luotaintutkimusprosessi (mukaillen Mattelmaki 2006, 80-85; 109)
Luotaintutkimuksen aihe ja paamaara

Luotaintutkimuksen valmistelu alkoi elokuussa 2020 tutustumalla luotain -teoriaan ja aiem-
piin kaytantoihin. Tassa kehittamistydssa luotaintehtavilla pyrittiin selvittamaan vastauksia
kehittamistyota ohjaaviin alakysymyksiin ja tukemaan teemahaastatteluiden kysymyspat-
teriston seka ideointia suuntaavien suunnitteluajureiden ja persoonakuvausten rakentu-

mista.



40

Luotaintutkimuksen alkuvaiheessa virittdydytaan luovaan tyoskentelyyn ja maaritelldan
tutkimuksen aihe ja paamaara (Mattelmaki 2006, 80). Luotaintutkimuksen voi tehda pienil-
I&kin esivalmisteluilla. Esivalmistelut auttavat luomaan kokonaiskuvaa ja ndkemaan tehta-

via luotaintutkimukseen osallistuvien nakdkulmasta. (Mattelmaki 2006, 80; 83.)

Tassa tydssa oli mahdollista keratad opinnaytetyon kirjoittamisen aikana laaja teoriapohja
aiheesta ja tehda yksi asiantuntijahaastattelu tehtdvien pohjaksi. Luotaimissa on kysymys
laadullisesta kayttajatutkimuksesta, jolloin on tarpeen suunnata ajatus seka suunnittelu-

haasteen ratkaisemiseen ettd ihmisten ymmartamiseen (Mattelméaki 2006, 84).
Kohderyhman valinta

Luotaintutkimuksen sisaltda ja alustavia tehtavaaihioita kaytiin 1api toimeksiantajan, OP:n
branditiimin kanssa ja tyon kohderyhma rajattiin koskemaan isoimpia osuuspankkeja ja

niissa henkildasiakkaita palvelevia ja suoraa asiakasty6ta tekevid asiantuntijoita.

Henkil6t rekrytoitiin luotaintutkimukseen lahestymalla osuuspankkien markkinoinnin ja
viestinnan yhteyshenkiléita, jotka veivat asiaa sisdisesti osuuspankeissa eteenpain. Tutki-
muksesta kiinnostuneiden demografinen tausta selvitettiin alkuun kyselylomakkeella,
jossa kysyttiin muun muassa osallistujan ikaryhmaa, tyoskentelypaikkakuntaa ja tyonku-
vaa seka OP-uran kestoa. Tavoitteena oli ymmartaa tarkasti rajattua aihetta, jolloin tutki-
mukseen valittavilla henkil6illa tuli olla yhdistavia piirteita (Mattelmaki 2006, 85). Tutkimuk-
sessa haluttiin lisdksi selvittda ikdryhman ja sukupuolen vaikutuksia tehtavavastauksiin

seka kattaa alueellisesti mahdollisimman monen maakunnan osuuspankit.

Mattelmaen (2006, 85) mukaan sopiva luotaimen kohderyhma on 5-10 henkilon valilla.
Luotaintutkimukseen valittiin kuitenkin 14 asiantuntijaa 10 osuuspankista ympari Suomen,
silla valtakunnallisessa, osuuspankkeja koskevassa tutkimuksessa normaali otanta olisi
ollut kovin kapea. Oletuksena oli, ettd ainakin yksi osallistuja putoaisi sairastumisen tai

tyokiireiden takia joukosta pois.

Luotaintehtaviin sitouttaminen on tunnistettu haastavaksi, joten tdhan panostettiin korosta-
malla tutkimuksen merkitysta ja osuutta brandin ryhmatasoisessa kehittamisessa. Tehta-
viin kaytettavaksi ajaksi maariteltiin noin 15 minuuttia paivan aikana, jotta tydmaara ja aika
ei muodostuisi sitoutumisen esteeksi. Tutkimukseen osallistuville lahetettiin etukateen
sahkdpostilla ohjeet (Liite 1) ja heille luvattiin palkkioksi lahjakortti seka yhteenveto tutki-

muksen tuloksista.
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Luotaintehtavat

Luotaintutkimuksen tehtavapaketti toteutettiin yhden tyéviikon aikana digitaalisessa muo-
dossa organisaation Teams-kanavassa. Jokaisen tutkittavan henkilén kanssa perustettiin
oma ryhma, jolloin vastaukset tulivat vain tutkijan ja tutkittavan valille. Ryhmia tuli talldin

yhteensa 14, mutta maara osoittautui yllattavan helpoksi hallinnoida.

Luotaintutkimus vaikutti aluksi melko yksinkertaiselta toteuttaa, mutta mitda enemman tut-
kittavaan kohderyhmaan ja aiheeseen syventyi, sitd enemman tuli ottaa asioita huomioon.
Tehtavissa tuli alusta asti huomioida ihmisten erilaisuus. Esimerkiksi osa ihmisista ei pysty
muodostamaan lainkaan mielikuvia (Zimmer 2015), jolloin kuvia kaytettaessa tulee olla
mahdollisimman monipuolinen kattaus abstrakteista konkreettisiin kuvavaihtoehtoihin.
Tehtavia testattiin etukateen kohderyhmaan kuuluvalla henkildlla, jotta pystyttiin ennen

tutkimuksen alkua minimoimaan vaarinymmarrykset ja epaselvyydet tehtdvanasettelussa.

Luotainjakso kaynnistyi yhteenvedolla, jossa osallistujien kanssa kaytiin 1api tutkimuksen
tarkoitus ja vastattiin etukateen heraaviin kysymyksiin. Jokaisen tehtavan yhteydessa
osallistujille jaettiin tarkempi ohjeistus ja kehotettiin olemaan tutkijaan yhteydessa, jos jo-

kin olisi epaselvaa ja kaipaisi tarkennuksia.

Add more people Create more channels Open the FAQ

Lahikainen Anriikka 9/27 5:27 PM
Mahtavaa ettd olet mukana tehtavaviikossa!

Syotan tehtavat tanne keskustelualueelle nakyville joka paiva klo 9.00 mennessa tarkempien ohjeiden kanssa. Minulta voi myos kysya, jos jokin
on epaselvaa.

Yrita ajatella tehtéviin vastatessasi mahdollisimman avoimesti ja intuitiivisesti. Tehtavissa ei ole oikeita tai vaaria vastauksia

Jokaiseen tehtdvaan menee n. 15 min aikaa yhden paivén aikana ja voit itse valita sopivan hetken, mihin aikaan tehtavan teet. Muistuttelen
kylla, jos vastauksia ei ala kuulua @

Vastauksesi tulevat vain minulle nakyviin ja kaikki vastaukset seka keskustelut havitetaan heti opinnaytetydn valmistuttua. Opinnaytetyhon
paatyvat huomiot kasitellaan anonyymisti niin, ettei vastaajaa tai osuuspankkia pysty niistd tunnistamaan. Tutkimustulosten analyysi ja niista

kehitettavat kehitysehdotukset eivat myoskaan paady julkisesti nakyville, vaan tulevat vain OP Ryhman kayttoon.

Tsemppia viikkoon!

Kuva 1. Ohjeistus luotainviikkoon

Maanantain tehtdvassa tarkoitus oli selvittda asiakasrajapinnan tydntekijdiden omia ar-
voja, motivaatiotekij6ita ja ajatuksia omasta tydstaan. Ideana oli tayttaa "kollegani ympari
Suomen -ystavakirjaa” vastaamalla avoimiin kysymyksiin. Ystavakirja toteutettiin Forms-
kyselylomakkeella. Varsinaiset aiheeseen liittyvat tehtavat teemoitettiin sisdisen brandi-

viestinnan toteuttamisen ja arvolupauksen ymparille.
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Tiistain kuvatehtavassa haluttiin selvittda, onko arvolupaus helposti ymmarrettavissa. Teh-
tavassa kartoitettiin, mité teemoja vastaajat yhdistavat OP:n henkildasiakkaille suunnat-

tuun arvolupaukseen ja toistuvatko samat teemat vastauksissa.

Kuvatehtavassa esiteltiin OP:n brandikuvilla kollaasi, josta vastaajan tuli valita viisi kuvaa,
jotka han liittda heille kerrottuun arvolupaukseen sekd avaamaan omia valintoja kirjoitta-
malla. Kuvatehtdvaan oli valittu konkreettisten kuvien lisaksi abstrakteja vaihtoehtoja, joita
ennakko-odotusten vastaisesti valittiin kuvaamaan arvolupausta, jolloin painoarvo oli va-
linnan perustelussa. Vastaajat kokivat kuvatehtavan tehtavista vaikeimpana, mutta sa-

malla mielenkiintoisimpana ja antoisimpana.

SEPLEmer 2y, 2Ueu

Lahikainen Anriikka 9/28 5:23 PM Edited
g Tiistai — Brandin arvolupaus kuvien kautta
OP.n tavoitteena on olla Sanomme tata brandin arvolupaukseksi ja sen tehtavana on erottaa meidat

kilpailijoistamme ja tuottaa arvoa asiakkaillemme.

Téassa tehtavassa tarkoituksena on selvittaa, miten sina naet brandin arvolupauksen: Oheisesta
kuvaliitteesta 16ydat 20 kuvaa numeroituna.

1) Valitse annetuista kuvista 5 kuvaa, jotka mielestasi liittyvat parhaiten edelld mainittuun brandin arvolupaukseen.
2) Kirjoita tdman postauksen alle kommenttikenttaan valitsemasi kuvan numero seka numeron peraan mita naet kuvassa ja miksi valitsit

kuvan.

Alla olevasta liitteestd paaset kuviin. Klikkaamalla kuvaliitetta, ndet kuvat isompana seka voit myds tarvittaessa zoomata nayttoa
(Iahenna: CTRL-nappain ja plus-nappain, loitonna: CTRL-ndppéin ja miinus-nappain)

gl

Kuva 2. Tiistain kuvatehtava

Keskiviikon arvolupaukseen liittyvassa tehtavassa tarkoituksena oli omien kokemusten
kautta liittda arvolupaus osaksi omaa tyota ja kertoa tarinan muodossa, mita edellisen pai-
van kuvatehtavan teemoja vastaaja liittda erinomaiseen asiakaskokemukseen. Erinomai-
sen asiakaskokemuksen vastaparina kysyttiin, tunnistaako henkild, milloin arvolupaus on
jaanyt toteutumatta, ja miten asiakaskohtaaminen olisi pitdnyt menn3, jotta se olisi saatu
lunastettua asiakkaan nakokulmasta. Tehtavassa hyodynnettiin tarinallisuutta vuorovaiku-

tuksen valineena.

Keskiviikon tehtavassa saatiin myos vastauksia siihen, mita esteita henkild nakee arvolu-
pauksen toteuttamiselle, vaikka tata ei suoraan heilta kysyttykdan. Tama kertoo siita, etta

luotaimen avulla voidaan saada yllattaviakin nakokulmia esille.



43

Torstain tehtavassa selvitettiin Forms-kyselylomakkeella sisdisen brandiviestinnan osalta,
mita viestinnan kanavia pitkin henkilo saa tyonsa kannalta arvokasta tietoa ja mita han
muistaa OP:n brandista kerrottaneen tyopolkunsa aikana. Tarkoituksena oli selvittaa,

mitka keinot he kokevat toimivaksi.

Perjantaina luotainviikon yhteen kokoavana tehtavana oli palautekyselyn tayttaminen,
jossa kysyttiin kokemuksia ja ajatuksia tehtavaviikosta, tehtavien toteuttamisesta, tutki-
muksen luotettavuudesta ja mieleen juolahtavia avoimia kehitysideoita brandiin ja brandi-
viestintaan liittyen. Palautekyselyn vastauksissa korostui vastaamisen helppous tyépaivan
aikana, koska tehtavat olivat selkeita ja sopivan mittaisia. Vastaajat nostivat myos tehta-
vien monipuolisuuden esille, silla mukana oli kuvia, kyselyita ja avoimia kysymyksia. Aino-
astaan tiistain kuvatehtava tuotti paanvaivaa ja sen kohdalla mietittiin, vastattiinko siihen

oikealta ndkdkannalta.
Aineiston analysointi

Tehtavien digitaalinen muoto tarjosi paljon etuja aineiston analysointiin, silla osan vas-
tauksista sai suoraan vietya exceliin ja koottua yhteen. Analysointi aloitettiin lukemalla ai-

neisto moneen kertaan 1api, jonka jalkeen teksteja koodattiin vareilla ja koodisanoilla.

Luotainaineistosta etsitdan kiinnostavia, yllattavia aiheita, poikkeavuuksia tai mahdolli-
suuksia, jotka voidaan ottaa tyopoydalle jatkokasittelyyn (Mattelmaki 2006, 71). Aineiston
analysoinnissa huomattiin toistuvia teemoja ja yhtenevaisyyksia seka kiinnitettiin erityista
huomioita eroavaisuuksiin seka tutkijaa ja toimeksiantajaa yllattaviin huomioihin. Naihin
palattiin tarkemmin haastatteluvaiheessa, jossa vastaajia pyydettiin syventamaan luotain-
vastauksiaan. Tiistain kuvakollaasitehtdvassa saatuja vastauksia peilattiin branditiimin luo-
maan, olemassa olevaan arvolupauksen kiteytyksen teemoihin. Lisaksi luotaintutkimuksen

vastauksia verrattiin koottuun teoriapohjaan, joka tuki hyvin syntyneitad havaintoja.

Tutkimus tuotti paljon analysoitavaa aineistoa seka tutkimuksen teemoista etta tutkittavien
taustasta; arvoista, persoonasta ja heitd motivoivista tekijoista. Naita tietoja hyddynnettiin
etenkin persoonakuvauksia rakennettaessa. Materiaalista riittdd runsaasti nakokulmia or-

ganisaation sisaista jatkotutkimusta ja -kehitysta varten.
Yhteenveto luotaintutkimuksesta

Tutkimuksen onnistumiseen vaikutti ensisijaisesti osallistuneiden aktiivisuus ja innokkuus.
Vain yksi henkil6 joutui jattamaan tutkimuksen kesken tyokiireiden takia, mutta hanen
kanssaan sovittiin haastattelu. Taman lisaksi yksi henkil0 jatti vastaamatta viimeiseen teh-

tavaan ja palautekyselyyn, jolloin luotaintutkimuksen vastausmaara on erinomainen, 12/14
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henkil6a. Luotaintutkimus koettiin vastaajien mielesta luotettavana ja mielenkiintoisena.

Myés tehtavien monipuolisuus seka niihin panostaminen sai mydnteista palautetta.

Kaikki tehtavat toteutettiin digitaalisesti organisaation arkikaytdssa olevassa tydymparis-
tossd. Nopea benchmark ennen luotaintutkimuksen toteutusta osoitti, ettd WhatsApp on
luotaukseen suosituin kanava, mutta Teamsia ei ole viela juurikaan hyddynnetty. Digitaali-
sen luotaimen etuna on sen vuorovaikutteisuus osallistujan ja tutkijan valilla. Teamsissa
pystyy myds seuraamaan, montako henkil6a on jo vastannut tehtavaan, jolloin muistuttelu
on helppoa ja vastausaste talldin suurempi. Digitaalinen luotain mahdollistaa tulevien pai-

vien tehtdvien hienosaadon aikaisemman vastaanoton ja sitoutumisen asteen perusteella.

Tehtavien rakentamisessa oli pyritty huomioimaan positiivinen vire, silla positiiviset tunteet
helpottavat joustavaa ajattelua ja ongelmanratkaisua. Mattelmaen (2006, 91) mukaan luo-
taintehtavien suunnittelijan ja vastaanottajan nakokulmasta positiivisten tuntemusten syn-
tymista voidaan pitaa tavoitteena. Palautteiden perusteella tdssa onnistuttiin hyvin ja ta-
man tyon luotaintutkimuksen pohjalta voidaan sanoa, etta se toimi erinomaisesti kysei-

selle kohderyhmalle ja oli erittdin mukava toteuttaa.
Luotaintutkimuksen edut:

e Digitaalinen muoto ja Teams toteutuskanavana

o Digitaalisella luotaimella saadaan paljon aineistoa helposti ja nopeasti

e Tehtavien toimittaminen yksi kerrallaan vahensi osallistujien kuormitusta
e Tehtavien monipuolisuus ja yksinkertaisuus

e Asiantuntijahaastattelu tehtavien luomista varten

e Tehtavien testaaminen etukateen kohderyhmaan kuuluvalla henkildlla
Luotaintutkimuksen kehityskohteet:

e Tehtavien visuaalisuus
o Kirjoittamisen lisaksi tulisi olla muitakin tapoja, kuten esimerkiksi piirtamista ja va-

lokuvaamista
6.3.2 Teemahaastattelut

Luotaintutkimusta seuranneet teemahaastattelut suoritettiin tutkimukseen osallistuneille,
yhteensa 14 henkildlle. Teemahaastatteluissa kaytiin 1api epaselvaksi jaaneita vastauksia,
joita pyydettiin syventamaan ja tdydentdmaan, jotta merkitykset avautuvat paremmin tutki-
jalle (Mattelmaki 2006, 104-105). Kaikille haastateltaville oli kerrottu jo luotaintutkimuksen
alussa, etta heidat tullaan haastattelemaan ja mihin haastattelumateriaalia tullaan hyodyn-

tdmaan. Jokaiseen haastatteluun oli varattu noin puoli tuntia aikaa.
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Teemahaastattelussa on tiettyyn teemaan liittyva kysymysrunko, jota kdydaan keskustel-
len Iapi, mutta kysymysten avoin luonne mahdollistaa tarkentavien kysymysten esittami-
sen yllattavien asioiden esille tullessa. Naihin voidaan palata myéhemmin haastattelun
edetessa. (Hyysalo 2009, 132.)

Haastattelussa keskusteltiin seuraavista teemoista:

o TEEMA 1: Arvolupaus osana tyota
o TEEMA 2: Brandiviestinnan toteuttaminen: henkildlle sopivat kanavat ja sisallot

e TEEMA 3: Hiljaisen tiedon siirtaminen eteenpain organisaatiossa

MyGs teemahaastattelut toteutettiin Teamsissa ja ne nauhoitettiin jatkotyoskentelya ja ai-
neiston analysointia varten. Haastatteluiden nauhoittaminen on suositeltavaa, silla muis-
tiinpanoista saattaa puuttua olennaisia asioita seka vastaukselle olennaisia nyansseja; 8a-
nenpainoja tai sarkasmia, jotka saattavat kertoa haastattelijalle enemman kuin itse vas-
taus (Hyysalo 2009, 139).

Teemahaastattelua kaytettiin lisadtiedon keraamisen lisaksi kehittdmisen aikana mieleen
tulleiden ideoiden nopeaan testaamiseen seka persoonakuvausten tadydentamiseen. Osa
haastateltavista oli jddnyt pohtimaan arvolupausta oman tydn kannalta tehtavaviikon jal-

keenkin ja haastatteluissa saatiin lisda palautetta luotaintehtavista.
Aineiston analysointi

Haastatteluaineiston analyysin tavoitteena on saada aineistosta systemaattisesti lapikay-
den jotain, joka ei suorissa lainauksissa ole lasna (Ruusuvuori ym. 2010, 16). Jo haastat-
teluiden aikana tein muistiinpanoja yllattavista seikoista ja muista havainnoista. Aineiston
analysointi toteutettiin iteratiivisesti kokoamalla se yhteen, tutustumalla ja palaamalla sii-
hen my6hemmin useaan otteeseen. Kokoaminen ja aineiston kasittely liittyvat tiiviisti toi-

siinsa kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Ruusuvuori ym. 2010, 11).

Keskeisimmat osat nauhoitetusta haastattelumateriaalista litteroitiin, jonka ansiosta se
muokkaantui helpommin ymmarrettdvaan muotoon. (Ruusuvuori ym. 2010, 13-14.) Ta-
man jalkeen litteroitu aineisto jaoteltiin haastatteluteemoittain, ja vertailtiin vastausten sa-
mankaltaisuuksia sekd mahdollisia eroja ja yllattavia huomioita kokonaiskuvan saamiseksi
(Hyysalo 2009, 139).

Luotaintutkimus- ja haastatteluaineisto jaoteltiin lopulta alatutkimuskysymyksittain, jonka
avulla sain vastauksia paatutkimuskysymykseen. Tulosten yhteenvedossa syntyi suunnit-

teluajureita, jotka ohjasivat seuraavaa vaihetta: ideointia ja konseptointia. Aineiston
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pohjalta pystyttiin lisdksi hahmottamaan asiakasty6ta tekevan tydpaivan kontaktipisteet

sisdisen viestinnan osalta, jotka tulisi ottaa huomioon viestintaa suunniteltaessa.
6.4 Ideointi ja konseptointi

Luotaintutkimuksella ja teemahaastatteluilla keratyn tutkimusaineiston avulla luotiin asia-
kaspalvelijapersoonat ja suunnitteluajurit (design drivers) ohjaamaan ideointia ja konsep-
tointia ja seuraavaksi esitellaan yhteissuunnittelussa ja konseptoinnissa hyodynnetyt me-

netelmat.
6.4.1 Suunnitteluajurit ja persoonakuvaukset

Suunnitteluajurit ovat kayttajatutkimuksen aineiston perustella muodostettuja suunnittelua
ohjaavia teemoja, joilla kohderyhman tarpeet, heitd motivoivat tekijat ja tydn tavoitteet tuo-
daan kehittdmisprosessin keskioon. Suunnitteluajureilla tiivistetdan, miten kehittdminen

vastaa oikeaan tarpeeseen ja mihin kehittdmista tulisi suunnata. (Tuulaniemi 2011, 70.)

Sisaisen brandiviestinnan kehittdmisen tueksi luotiin luotaintutkimuksen aineiston pohjalta
kolme selkeasti toisistaan erottuvaa kayttajapersoonaa kuvaamaan kehittdmisen koh-
teena olevaa kohderyhmaa, asiakasrajapinnan asiakaspalvelijoita. Koska kaikkien kehitta-
misen kohteena olevien henkildiden kanssa ei voida keskustella, luodaan oikeisiin henki-
I6ihin perustuva fiktiivinen kuvaus loppukayttajastd antamaan suuntaa suunnittelulle (Bax-
ter, Courage & Caine 2015, 41). Jokaisen kuvitteellisen persoonan takana oli useampi tut-
kimukseen osallistunut henkild, joiden vastaukset, arvomaailma seka motiivit korreloivat
keskenaan. Luotujen persoonien sisaltdja validoitiin ja tdydennettiin teemahaastatteluiden

aikana. Ainoastaan persoonien motot olivat keksittyja.

Pelkkaan abstraktiin kuvaukseen voi olla vaikea luoda yhteytta, jolloin persoonakuvaukset
tuovat kohderyhman eloon tyopoydalla. Ne myos kannustavat kaikkia tiimin jasenia ajatte-
lemaan samaa suunnittelun kohteena olevaa persoonaa sen sijaan, etta jokaisella on oma
nakemys, kuka loppukayttaja on. (Baxter ym. 2015, 41.) Persoonakuvausten avulla pyrit-
tiin siis rakentamaan yhteistd ymmarrysta ja suuntaamaan kehittaminen empatian keinoin
tyontekijalahtdisemmaksi. Tarkoitus oli pohtia, miten brandiviestintaa tulisi heille kohden-

taa, jotta arvolupaus saataisiin punaiseksi langaksi ohjamaan paivittaista tyota.

Persoonakuvaukset nahtiin tydpajassa hyodylliseksi ja ne herattivat oikeita tunteita. Laina-

takseni ideointiin osallistunutta henkiloa:

Persoonat auttavat paremmin ymmértdmé&an kohderyhméan moninaisuuden ja erilai-

set tarpeet viestintdkanavien ja siséltéjen suhteen.
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Kuva 3. Persoonakuvauksilla ohjattiin ideointia tyontekijalahtoiseksi
6.4.2 Yhteissuunnittelu

Tiedon jalkauttaminen osaksi suunnittelua seka kohderyhman kohtaaminen tiedon ja in-
spiraation lisdamiseksi ovat kaksi paasyyta yhteissuunnittelulle (Miettinen 2016, 82-83).
Yhteissuunnittelu luo myds avointa ja positiivista ilmapiiria kehittdmiseen (Ojasalo ym.
2018, 158).

Yhteissuunnittelussa pyrkimyksena on tuottaa uusia ndkodkulmia, ideoita ja ratkaisuja ke-
hittdmisen tueksi monialaisten asiantuntijoiden tyopajatydskentelylla (Ojasalo ym. 2018,
158). Tavoitteena on l6ytaa parhaimmat ideat toteutettavaksi, poistaa sopivilla ideointime-
netelmilla normaalit ajattelun rajoitukset, rohkaista jakamaan huonoiltakin tuntuvat ideat ja
jalostaa muiden ideoita eteenpain (Ojasalo ym. 2018, 160). Dialogilla ja vuorovaikutuk-
sella on yhteissuunnittelussa tarkea rooli, silla ideoiden tuottamisen seka tyontekijoiden
kuulluksi tulemisen kokemuksilla on huomattu olevan yhteys (Ojasalo ym. 2018, 158).

Yhteissuunnittelun tydpaja jarjestettiin OP Ryhman branditiimilaisille OP:n tiloissa Helsin-
gin Vallilassa ja sen kesto oli noin kaksi tuntia. Tydpaja pyrittiin jarjestdmaan koronaturval-
lisesti valjiemmassa neuvotteluhuoneessa, jossa pystyi pitamaan turvavalit. Toimin fasili-
taattorina ja paikalla oli lisdkseni neljd henkil6a ja yksi henkild etédna linjojen kautta. Tyo-
paja oli jaettu kahvitauolla kahteen osaan: ideoiden tuottamiseen ja ideoiden priorisointiin.
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Ryhmatyoskentelyn tulisi perustua tarkkaan mietittyyn tarpeeseen (Miettinen 2016, 81).
Taman tyépajan tavoitteena oli ideoida, miten sisdisen brandiviestinnan keinoin arvolu-
pausta voidaan kirkastaa kohderyhmalle. Tavoite oli jatetty tahallaan melko laajaksi, jotta

ideoita ei suljettaisi heti alkuun pois.

Tydpaja on liséksi suunniteltava niin hyvin, ettd haluttu lopputulos saavutetaan (Miettinen
2016, 81). Yhteissuunnitteluun kaytetddn monta tuntia usean ihmisen tydaikaa, jolloin
hyva etukateissuunnittelu osoittaa, ettd osallistujien aikaa arvostetaan. Jokainen meista
on varmasti ollut tydpajassa, jossa lennosta keksitdan kivoja menetelmia, jotka eivat kui-
tenkaan vie suunnittelua haluttua lopputulosta kohti. Harmittavan usein menetelmat ja
ideat jaavat ilmaan leijumaan, koska osallistujat eivat pysy tydpajassa karryilla, eika ker-

rota, miten menetelmat tukevat toisiaan ja miten syntyvia ideoita tullaan hyodyntamaan.

Tybpajan tavoitteet, kaytettavissa oleva aika, osallistujien maara ja menetelmat muodos-
tavat raamit suunnittelua varten. (Summa & Tuominen 2009, 16.) Myds kohderyhman tun-
temus on olennaista kaytettavia menetelmia mietittdessa. Mitd paremmin fasilitaattori tun-
tee tydpajan osallistujat, sitd paremmin han osaa suunnitella heille sopivat menetel-

mat (Summa & Tuominen 2009, 10).

TyOpajan suunnittelu aloitettiin tiedostamalla tyOpajan lyhyt kesto, jonka pohjalta 1ahdin
miettimaan sopivia menetelmia. Rajasin heti alkuun konseptoinnin tydpajan jalkeen toteu-
tettavaksi, jolloin valitsin vain ideointiin sopivia menetelmia. Pyrin tydpajaa suunnitelles-
sani kayttamaan itselleni tuttuja tyokaluja, kuten aivoriihi -menetelmaa ja teemoittelua
mutta uteliaisuus voitti ja lisasin menetelmien joukkoon uusia, kuitenkin tarkoitukseen so-

pivia elementteja ideoiden konkretisointia ja priorisointia varten.
Tyopajan kulku ja kaytetyt menetelmat

Yhteissuunnittelu alkaa tilaisuuden ja tavoitteiden esittelylla osallistujille, virittaytymalla ti-
lanteeseen ja jatkuu menetelmien parissa tydskennellessa paattyen loppukeskusteluun
(Miettinen 2016, 81). Osallistuijille oli toimitettu persoonakuvaukset etukateen ja ne kaytiin
viela tyOpajan alussa tavoitteiden kanssa lapi. Tukimateriaalin tarkoituksena on ohjata
keskustelua, avata uusia ndkdkulmia aiheeseen (Miettinen 2016, 82) ja heratella henkil6t
ideoimaan kohderyhman nakokulmasta. Tyopajaan osallistuneet henkilot olivat toisilleen
jo entuudestaan tuttuja, jolloin tutustumista ei talla kertaa tarvittu. Lisdksi aikaa oli rajalli-

sesti kaytdssa, jolloin mentiin nopeasti suoraan asiaan.

Ideointi aloitettiin aivoriihi -menetelmalla, jossa jokainen kirjoitti muutaman minuutin omia
ideoitaan post-it lapuille vastaten ty6pajan tavoitteeseen. Sen jalkeen ideointia hairittiin ky-

symalla tutkimusaineistosta esille nousseiden aiheiden, suunnitteluajurien pohjalta
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rakennettuja kysymyksia suuntaamaan ideoita mahdollisimman konkreettisiksi. Kysymyk-
sia toistettiin ideoinnin aikana muutamaan kertaan. Ideoinnin jalkeen jokainen osallistuja
kavi omille post-it lapuille kirjoittamansa ideat yksitellen 1api ja lopuksi kaikki ideat teemoi-

teltiin samankaltaisuuskaaviolla (affinity diagram). (WRKSHP.tools 2019.)

Ideointiprosessin viimeinen vaihe on tuotettujen ratkaisujen arviointi, joka vie eniten aikaa
koko tyOpajasta. Tama konvergentti vaihe sisaltaa rakentavaa kritiikkia ja tarkoituksena
on luoda yhdesta tai useammasta valitusta ratkaisusta tydpajan lopputuotos. Téssa vai-
heessa saattaa tulla viela uusia oivalluksia, jotka tulee ottaa huomioon aikataulussa. (Hyp-
poénen & Kalvidinen 2020, 17.) Tauon jalkeen ideoista danestettiin parhaat jatkoon ja ide-
oiden priorisointia jatkettiin bulls-eye ja arvo/toteuttamiskelpoisuus -asteikoilla. Jatkoon
paasseet ideat viela kerran priorisoitiin NAF-asteikolla, jossa ideat pisteytettiin uutuusar-
von (novelty), idean houkuttelevuuden (attractiveness) ja toteutettavuuden (feasibility) pe-

rusteella.

)

Kuva 4. Ideointia ja priorisointia

Suunnittelun lopputuotoksena tulisi olla aineistoa jatkotutkimukseen, kehittdmisty6ta oh-
jaavia uusia suunnitteluajureita tai ideoita jatkokehityksen taustaksi (Miettinen 2016, 82).
Taman ideointitydpajan lopputuotoksena saatiin nelja arvolupauksen kirkastamista tuke-

vaa ideaa konseptointia varten.

Tyo6pajan lopuksi osallistujilta kerattiin suullista palautetta ja kaytiin eteneminen Iapi. Li-
saksi kaikki ideat dokumentoitiin exceliin teemoittain ja toimitettiin tydpajaan osallistu-

neille.
Yhteenvetoa tyopajasta

Koin yhteissuunnittelun erinomaiseksi tavaksi lisata vuorovaikutusta. Parhaimmat oivalluk-
set syntyivat keskustelun kautta, joten vapaalle assosiaatiolle tulisi varata aikaa. Jos osa

tydpajaan osallistuvista on mukana linjojen kautta, fasilitaattorilla kannattaa olla apukasi,
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joka kirjaa linjoilla olevien ideoita ylos post-it lapuille ja toimii heidan d&nenaan. Hybridityo-

pajat tulevat varmasti lisaantymaan.

Ty6pajan suunnitteluvaiheessa pyrin huomioimaan ideoiden toteutuksen, silla tavoitteena
on vieda ideat oikeasti kdytantdéon. Aivoriihi -menetelman aikana ideoiden suuntaamista
varten kysytyt kysymykset herattivat aluksi pienta paniikkia, silla ne saattoivat keskeyttaa
ajattelun. Jalkikateen kysymykset koettiin kuitenkin erittdin hyodyllisina, silla ne siirsivat
ajatukset suoraan konkretiaan. Abstraktien ideoiden konkretisointiin oli varattu Lotus Blos-
som -menetelma, mutta tata ei lopulta tarvittukaan, silla ideat olivat sellaisenaan toteutta-

miskelpoisia.

Olin tyytyvainen menetelmavalintoihin ja huomasin aivoriihen kohdalla, ettd yhdenkin me-
netelman sisalle voi herattelevien kysymysten avulla rakentaa ajatusta laajentavan ja su-
pistavan vaiheen. Lisaksi tydpajan ammattitaitoinen fasilitointi ja hyddynnetyt menetelmat

kerasivat osallistujilta kehuja.
6.4.3 Konseptointi

Tybpajassa synnytettyjen ideoiden konseptointiin keskityttiin vasta jalkikateen. Ideat vietiin
aluksi SWOT-analyysin lapi, jossa heikkouksiin ja uhkiin pohdittiin ratkaisuideoita. Nain

synnytettiin uusia ideoita konseptien sisalle.

Konseptoinnissa otettiin jokainen persoonakuvaus huomioon ja pyrittiin rakentamaan hei-
dan tarpeitaan vastaava ja motivoiva brandiviestinnan toteutus. Kun aihiot olivat mielessa,

ne kiteytettiin Lean Model Canvas -pohjalle, jotta konsepteista saatiin kokonaiskasitys.
Konseptissa tulee ottaa huomioon:

e konseptin nimi

e kohderyhméa/persoona, jolle se on suunniteltu

e sidosryhmat ja tarvittavat henkilot toteuttamiseen
e minka ongelman konsepti pyrkii ratkaisemaan

e konseptin arvolupaus

o konseptista viestinta: mista tai kenelta tieto tulee
e mita jarjestelmia tarvitaan toteuttamiseen

e kustannukset

e mittarit
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6.5 Testaus ja arviointi

Kiteytyksen jalkeen ideat olivat jalostuneet kolmeksi konkreettiseksi konseptiehdotukseksi
ja ne toimitettiin Teamsin kautta tutkimukseen osallistuneille henkildille kommentoitavaksi.
Kohderyhmaa pyydettiin kirjaamaan ylds ajatuksia ja kehitysideoita, joiden pohjalta kon-
septiehdotukset viilattiin branditiimia varten ja tulokset koostettiin tapausorganisaation,
OP:n kayttéon. Konseptien implementointi ja mahdollinen pilotointi jaa aikataulusyista ta-
man opinnadytetydn ulkopuolelle ja kehittamisty6ta jatketaan OP:n sisaisena kehittami-

sena.

Kaytantoon viemisella on merkittava rooli kehitystydssa, mika luo uuden tuplatimanttipro-

sessin taman opinnaytetyon jatkoksi. Sisaisen jatkokehittamisen toimenpiteet on kuvattu

kuviossa 13.
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Kuvio 13. Sisaisen kehittdmisen jatkotoimenpiteet

Ehdotuksena on, etta valittua konseptia Iahdetaan kohderyhmaan osallisten yhteissuunnit-
telun keinoin jalostamaan kohderyhman nakoiseksi ja sille valitaan sopivat mittarit eli ta-

voitteet, mitd konseptilla halutaan saada aikaan.

Kayttdasteen ja toiminnan toteutumisen lisaksi tulee seurata konseptin vaikuttavuutta asi-
akkaiden nakdkulmasta eli nakyykd uuden toimintamallin vaikutus ulkoisille sidosryhmille
asti. Tavoitteen asettamisen ja sisallontuotannon jalkeen konseptia voidaan testata kevy-
esti pienemmalla kohderyhmalla, josta saadaan esille lisdkehittamista vaativat kokemuk-

set. Tdman jalkeen konsepti on valmis pilottiin ja jalkautukseen.
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7 YHTEENVETO
7.1 Johtopaatokset ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena on ollut OP Ryhman sisadisen brandiviestinnan kehitta-
minen muotoilun prosessia ja menetelmid soveltamalla. Tydssa on haettu vastauksia paa-

tutkimuskysymykseen:

o Miten arvolupaus saadaan kirkastettua asiakasrajapinnan asiantuntijoille ohjaa-

maan asiakasty6ta?

OP Ryhma haluaa tarjota asiakkailleen finanssitoimialan parhaan asiakaskokemuksen
seka paikallisesti, etta digitaalisesti (OP Vuosi 2019, 11), jolloin on tarkedd ymmartaa
tyontekijoiden motivaatioita ja tarpeita seka luoda heidan kayttoonsa apuvalineita ja tehok-

kaampaa, kohdennettua brandiviestintaa.

Kehittaminen tuotti seka uusia etta jo tiedostettuja ideoita brandiviestinnan toteuttamiseen
ja arvolupauksesta kohderyhmalle viestimiseen. Opinnaytetyon konkreettisiksi loppu-
tuotoksiksi saatiin kolme persoonakuvausta, 36 ratkaisuideaa arvolupauksen kirkastami-
selle brandiviestinnan keinoin, kolme konseptiehdotusta sekéa materiaalia asiakastyon tu-
eksi. Kehittamistyon aikana luonnostelin myos brandiviestinnan vuosikelloa varten sisalto-
ja kanavasuunnitelman, johon lisasin ideointityopajassa syntyneet ideat. Lisaksi rakensin
asiakaspalvelutiimeille arvolupaus -tydkalun (Liite 2) arvolupauksesta keskustelemista

varten.

Tyo6ssa saatiin selville uusi, arvolupauksen toteuttamisen kannalta tarkea brandiviestinnan
kohderyhma. Oli mielenkiintoista huomata, ettd neutraalina tutkijana muotoilun menetel-
mia hyodyntamalla voi paasta kasiksi hiljaiseen tietoon, joka ei ehkad muuten tulisi esille,
silla oikeita kysymyksia on hankala kysya ilman riittdvaa taustatietoa. Tama lisda tutki-
muksen objektiivisuutta ja validoi kaytettyjen tutkimusmenetelmien hyotya. Tyon rajauksen
ulkopuolelle sijoittuvat muut strategisesti merkittavat kehityskohteet viestitaan eteenpain

organisaatiossa.
Toimeksiantaja toivoi tydsta konkretiaa ja tdhan tulosten valossa vastattiin:

Yrityksen organisaation, kulttuurin ja toimintamallien tunteminen nékyvét tutkimuk-
sen tuloksissa. Tdmén tybn avulla saimme uusia ideoita toimintaamme, ja voimme
kehittaa ja parantaa siséisen bréndiviestinnén toimintamalliamme. Ty0 toimii hyvin

myds siséisené keskustelurunkona ja selventéé kéasitysté nykytilasta.

- Marjo Vénttinen, Brand Manager, OP Ryhméa
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Tydssa noudatettiin Design Councilin tuplatimanttimallin iteroivia vaiheita ja muotoilun me-
netelmia sisaisen brandiviestinnan kehittdmisen apuna. Saatujen lopputulosten perus-
teella voidaan todeta, ettd muotoiluajattelu sopii erinomaisesti sisdisen brandiviestinnan
kehittdmiseen huomioimalla tyontekijoiden tarpeet ja motivaatiotekijat seka valjastaen
tyontekijaymmarryksen keraamisella organisaatiossa olevia olettamuksia tutkituksi tie-
doksi ja paatdksenteon tueksi. Muotoiluprosessin noudattaminen toi johdonmukaisuutta
tekemiseen ja jatkuva iteraatio nopeiden testausten ja ajatusten vaihdon avulla otti kohde-

ryhman huomioon prosessin jokaisessa vaiheessa.

Keratyn tyontekijaymmarryksen ansiosta branditiimi pystyy jatkossa kohdentamaan vies-
tintaa asiakasrajapinnan tyontekijoille entistd paremmin ja arvolupaus voidaan ottaa
osaksi paivittaista asiakastyota. Lopputuloksista on arvoa toimeksiantajalle ja ne luovat
suuntaviivoja arvolupauksen jalkauttamiselle ja jatkokehittamiselle. Kaytetyista menetel-
mistd muun muassa persoonakuvausten rakentamisen voi ottaa laajemminkin organisaa-
tion sisaisen viestinnan kayttddn luomaan inspiraatiota ja edistamaan tydntekijdymmarryk-
sen kerdamista. Persoonatydkalun avulla voidaan antaa kohderyhmalle kasvot ja tehda

kehittaminen konkreettisemmaksi.
7.2 Onnistumiset, opit ja tunnistetut haasteet

Kehittamistyd onnistui kokonaisuudessaan hyvin ja tyd pysyi suunnitellussa aikataulussa.
Teoriaosuus tuki kehittdmista jasennellen tutkimuksessa syntyneitd havaintoja. Tydssa
kaytetyt laadulliset menetelmat tuntuivat luontevilta ja tarkoituksenmukaisilta, ja pidin fa-

silitoimaani tydpajaa onnistuneena.

Kattava alkukartoitus on olennainen osa muotoiluun pohjautuvaa kehittamisprosessia vie-
den suurimman osan tyohon kaytetysta ajasta ja varsinainen kehittdminen suoritettiin noin
kolmessa kuukaudessa. Tydntekijdymmarrys kerattiin luotaintutkimuksen ja sita seuran-
neiden haastatteluiden pohjalta. Kohderyhmaymmarryksen tarkeytta ei voi kylliksi koros-
taa ja se tuli huomattua konkreettisesti tydn aikana uuden sisdisen brandiviestinnan koh-
deryhman ilmetessa. Vaikka keratty tieto ei toisikaan uusia ndkdkulmia, se auttaa aina

paasemaan pois oletuksista ja tuo varmuutta paatoksille.

Ymmarryksen keraamisessa huomioitiin tarkkaan luottamuksellisuus. Kun tarkastellaan
sisaista kehittamista, tulee huomioida tietojen salassapito ja sailyttda luottamuksen tunne,
jotta tydntekija pystyy rehellisesti tuomaan esille organisaatiossa esiintyvia kehittamiskoh-
teita ja hanta ehka hiertavia asioita toiminnassa. Kehittamistydssa kiinnitettiin erityista

huolellisuutta siihen, ettd tutkimusaineistot pysyivat vain opinnaytetyon tekijan hallussa,
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eika toimeksiantajalle valitetty muuta kuin koontimateriaalia aineistojen analyysista, valitu-

loksia ja asiakaspalvelijapersoonat tydpajaideoinnin tueksi.

Tyon rajauksessa oli ajoittain haasteita, silld brandiin ja sisdiseen viestintdan painottuva
aihe on erittain laaja ja uteliaisuus yhdistettyna omaan mielenkiintoon vei aina uusille po-
luille. Ymmarryksen laajeneminen ja aiheen kokonaisuuden hahmottaminen oli kuitenkin
valaisevaa ja korosti systeemiajattelua: miten niin monet asiat liittyvat toisiinsa. Varsinkin
OP:n kokoisessa organisaatiossa asiat linkittyvat monella eri tasolla, mika tuo omat vaati-
mukset kehittdmiseen. Sisainen kehittdminen on erittain pitkdjanteinen prosessi, mutta lo-
pulta tulokset voivat olla merkittavia. On tarkeda myds osoittaa, mihin kaikkeen kehittami-

nen vaikuttaa.

Oli mahtavaa huomata, etté aihe heratti innostusta ja kiinnostusta osuuspankeissa. OP:n
tyokulttuuri tukee taman tyyppista kehittamista, mutta kiireisessa arjessa haasteena on
saada ihmiset mukaan yhteissuunnitteluun, jolloin osallistamiseen on |0ydettava oikeat
keinot. On onneksi inhimillinen piirre innostua siita, ettd omia ajatuksia halutaan kuulla, jol-
loin vastaanotto osallistamiselle on yleensa positiivista. Osallistamista on kuitenkin pohdit-
tava tarkkaan ja siihen tulee aina olla relevantti tavoite. Ei siis osallisteta vain osallistami-

sen takia.

Tydskentelen OP Ryhmassa tuottajana Brandit ja tapahtumat -tiimissa vastaten brandin
mukaisesta markkinointiviestinnasta ja sen vahvistamisesta tapahtumaosallistumisten ja
sponsorointiyhteistyon keinoin. Tuottajan projektiosaaminen tuki tyon etenemista ja oma
ammatillinen osaaminen samalla kasvoi. Opinnaytetydni aihe valikoitui kehittymistavoit-
teideni pohjalta, silla olen kiinnostunut organisaatioiden sisdisen toiminnan kehittamisesta.
Tyontekijat ovat asiakaskokemuksen ytimessa, jolloin pystyin tydllani tuomaan innovatiivi-
sesti esille asiakasty6ta tekevien nakemyksia, mielipiteita ja tyon haasteita. Opinnaytetyd

tuntui taten merkitykselliselta ja toimialalle ajankohtaiselta.
7.3 Jatkotutkimuksen ja -kehittamisen aiheita

OP Ryhman sisaisen brandiviestinnan kehittdminen ja arvolupauksen jalkauttaminen ei
lopu taman opinnaytetyon valmistumisen myota, vaan tarkein jatkokehittamisen aihe on
valitun konseptin jatkokehittdminen, pilotointi ja edelleen kehittdminen. Jos ja kun kon-
septi/t otetaan kayttdon, se aiheuttaa tarvetta myos jatkotutkimukselle. Onko arvolupaus
otettu brandiviestinnan ansiosta tietoisesti kayttéon osaksi osuuspankkien arkea ja onko
sen esille tuominen mahdollisesti parantanut asiakasty6ta ja asiakaskokemusta? Viestin-
takonseptia tulee jatkuvasti seurata, jotta tiedetdan, miten se toimii, milla tavoin siihen rea-

goidaan ja koetaanko se hyddylliseksi ja vaikuttavaksi.
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Olisi mielenkiintoista toistaa tdman opinnaytetydn menetelmavalinnat toisessa sisaisen
viestinnan projektissa ja selvittda, toimivatko menetelmat laajemmin ja luoda niiden poh-

jalta standardoitu toimintamalli sisdisen viestinnan suunnitteluun.

Asiakastyota tekevat ovat tarkea tutkimisen kohde, kun kehitetaan toimintaa, silla organi-
saation kaikki tekeminen kumuloituu lopulta asiakasrajapintaan. Jatkotutkimusehdotuk-

sena on kehittaa malli tyontekijaymmarryksen dokumentointiin sisaisesti, jotta organisaa-
tiossa voidaan hyodyntaa laajemmin kerattya hiljaista tietoa ja huomioida tyontekijat stra-

tegian ja brandin toteuttajina.
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LITTEET

Liite 1. Sahkoposti luotaintutkimuksen osallistujille
Hei,

Mahtavaa, etta olet osallistumassa tehtavaviikkoon! Sain nopeasti porukan kasaan, jo-
ten tehtavaviikko voidaan pitaa jo ensi viikolla eli 28.9.-2.10. Viikko ei vaadi valmistau-
tumista etukateen ja yhteen tehtavaan menee n. 15min/paiva. Voit myds itse valita sopi-
van hetken, mihin aikaan paivan aikana tehtavan teet. Muistuttelen iltapaivan kuluessa,
jos vastauksia ei minulle nay @

Nopeana kertauksena viela eli tyostan opinnaytetyotani rynmatasoisesta sisaisen brandi-
viestinnan kehittdmisesta ja tarkastelen ensisijaisesti henkildasiakkaille suunnattua arvolu-
pausta. Tarkoituksenani on tutkia, miten koet nykyisen brandiviestinnan ja arvolupauksen
ja miten viestintaa tulisi sinun nakdkulmastasi kehittda palvelemaan ty6tasi. Opinnaytetyd
on osa laajempaa toimenpidesuunnitelmaa arvolupauksen jalkauttamiselle, jolloin vas-
tauksesi ovat erittain arvokkaita seka opinnaytetyoni, etté laajemmin OP:n brandin kehitta-
misen nakokulmasta.

Tehtavaviikko sisaltaa viisi tehtavaa Teamsin kautta ja perustan seuraavaksi sinun ja mi-
nun kesken Teams-ryhman, jolloin vastauksesi tulevat vain minulle nakyviin ja kaikki vas-
taukset seka keskustelut havitetdan heti opinnaytetydn valmistuttua. Opinnaytetyohdn
paatyvat huomiot kasitellaan anonyymisti niin, ettei vastaajaa tai osuuspankkia pysty
niista tunnistamaan. Tutkimustulosten analyysi ja niista kehitettavat kehitysehdotukset ei-
vat mydskaan paady julkisesti nakyville, vaan tulevat vain OP Ryhman kayttoon.

Tehtavat tulevat Teams-ryhman keskustelualueelle nakyville joka paiva klo 9.00 aamulla
tarkempien ohjeiden kanssa eli laitan ensimmaisen tehtdvan Teamsiin ensi maanantaina
klo 9.00

Minulta voi my0os kysya, jos jokin on epaselvaa. Viikkoon ei tosiaan tarvitse valmistautua
muuten kuin avoimella mielella. Tehtavissa ei ole mydskaan oikeita tai vaaria vastauksia.

Tehtavaviikon jalkeen sovin viela Teams/puhelinhaastattelun kanssasi, jossa kdymme
vastauksia lapi ja kysyn tarkentavia kysymyksia.

Kiitos viela suuresti avustasi jo etukateen ja lahetan sinulle lahjakortin tehtavaviikon jal-
keen @

Terveisin,
Anriikka



Liite 2. Arvolupaus -tydkalu
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Arvolupaukseen vaikuttavat Tyokalut, joita voimme
henkilot? hyodyntaa

Muut sidosryhmat -voimmeko vaikuttaa
heidan tekemisiin?

Asiakkaan tarpeet
ja odotukset

Tiimin arvot ja toimintatavat
3 ohjenuoraa, joita noudatamme
asiakastyossamme

Arvolupaus Asiakkaan tunteet

Yhteinen tavoite, johon

tahtaamme:

Mista tiedamme, etta arvolupaus on saatu
lunastettua? Kirjoita tahan konkreettisia
huomioita.

Esteet, jotka voivat vaikuttaa arvolupauksen lunastamiseen

Voimmeko vaikuttaa niihin?

Tavoitteen mittarit

Kirjoita tahan sopiva mittari ja aikajanne, jolloin canvakseen voidaan palata?




