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The thesis is a case study on how to develop the case organization’s brand. The case
organization for the thesis is Framery — a Tampere-based developer and manufac-
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamistyo, jossa tutkitaan Framery-yri-
tyksen brandin rakentumista ja tuotetaan uutta tietoa brandin kehittamiseen. Fra-
mery on tamperelainen yritys, joka valmistaa ja kehittaa aanieristettyja puhelinkop-
peja ja tyotiloja, joita kaytetaan muun muassa toimistoissa ja julkisissa tiloissa. Ke-
hittamistyon lahestymistapana on tapaustutkimus ja kehittamistyon prosessi poh-
jautuu Iso-Britannian Design Councilin vuonna 2004 luomaan tuplatimanttimalliin
(the "Double Diamond” Process). (Ball 2019.)

Opinnaytetyossa erilaisilla muotoilun menetelmilla pyritddn saamaan monipuolinen
ja kokonaisvaltainen kuva yrityksen brandin nykytilasta seka tulevaisuuden suun-
nasta. Kehittamistyon tavoitteena on tuottaa brandinrakennuksen tueksi kohderyh-
mien seka toimintaympariston ymmarrysta, jotta yrityksen brandi-identiteetin tule-

vaisuuden kehittamiseen on hyvat edellytykset.

Menetelmina kaytettiin niin laadullisia kuin maarallisia menetelmia. Keskeisena me-
netelmana hyodynnetiin poytalaatikkotutkimusta, jossa hyddynnettiin olemassa ole-
vaa tietoa kuten numeerista dataa, palautekyselyita, asiakas- ja markkinatutkimuk-
sia seka analysoitiin julkisesti saatavilla olevaa tietoa verkossa esimerkiksi kehitta-
miskohteeseen liittyvista ilmidista, trendeista ja heikoista signaaleista. Syvallisen
ymmarryksen saavuttamiseksi hyodynnetiin laadullisena tutkimuksena yrityksen

henkiloston, sidosryhmien ja asiakkaiden haastatteluita ja havainnointia.

Kehittamistyon taustalla on seka strategisia etta taktisia tarpeita brandin kehityk-
selle. Strategisella tasolla ajurina toimii yrityksen paivittynyt tulevaisuuden suunta ja
yrityksen uusi strategiakausi. Taustalla vaikuttavat myos globaalin pandemian vai-
kutukset muutoksiin tydelamassa, jotka vaikuttavat kohdeyrityksen tarjoaman kehi-
tykseen ja uusien kasvumahdollisuuksien muodostumiseen. Samaan aikaan syva
asiakasymmarrys ja asiakaslahtoisyys on noussut keskioon yrityksen toiminnassa.
Taktisella tasolla yrityksen visuaalinen identiteetti brandinrakentajana on tullut taite-
kohtaan. Digitaalisuuden lapileikkaavuus kaikissa yrityksen toiminnoissa ja yrityk-
sen viestintakeinoissa vaatii omanlaistaan painotusta visuaalisuudessa seka visu-

aalisten elementtien hallinnassa. Yrityksen nykyisen brandi-identiteetin visuaalisuus



perustuu painetun viestinnan lainalaisuuksiin, eika siten tue riittavasti digitaalista

viestintaa.

Muotoilun menetelmia hyodyntamalla brandikehityksessa pystyttiin varmistamaan,
etta yrityksen brandinrakennuksessa vaikuttimina ovat yrityksen omien nakokulmien
lisaksi seka asiakasnakokulma etta viestintdympariston vaikuttimet. Kehittamis-
tydssa havainnoitin muotoilun menetelmien toimivuutta brandinrakennustyoka-

luina.



2 Kehittamistyon taustaa
2.1 Framery yrityksena

Framery on vuonna 2010 perustettu tamperelainen yritys, joka valmistaa ja kehittaa
aanieristettyja tyotiloja, puhelinkoppeja ja neuvottelutiloja, joita kaytetaan muun mu-
assa toimistoissa ja julkisissa tiloissa. Framery oli ensimmainen yhtio, joka kaupal-
listi puhelinkopit toimistokayttoon maailmanlaajuisesti (Rajamaki 2021). Framery on
alansa edellakavija ja globaali markkinajohtaja.

Frameryn tuoteperheeseen kuuluu talla hetkella nelja tuotetta: yhden hengen pu-
helinkoppi Framery O, yhden hengen tyotila Framery One, 2—4 hengen tyétila Fra-
mery Q, seka 4—6 henkildlle suunniteltu neuvottelutila Framery 2Q (kuva 1). Fra-
meryt ovat maailman myydyimpia aanieristettyja tiloja. Yrityksen mukaan tuottei-
den jokainen sentti on tarkkaan mietitty, arvioitu ja testattu, jotta ne lisaisivat asiak-
kaiden hyvinvointia ja onnellisuutta niin kaytettavyydeltaan, estetiikaltaan kuin vas-
tuullisuudellaankin. (Framery 2022.)

Kuva 1 Frameryn tuoteperhe 2022. Kuvat Framery 2022.

Frameryn organisaatio

Vuonna 2022 Framery ty0llistaa yli 400 henkiloa 15 maassa. Henkilostd on vahvasti
keskittynyt Suomeen ja yrityksen paakonttori ja tuotantotilat sijaitsevat Tampereella,
jossa on noin 90 % yrityksen henkilostosta tyoskentelee. Paakonttorin ja tuotannon
yhteiset toimitilat mahdollistavat tehokkaan ja kokeilevan tuotekehitystoiminnan ja

vahvistavat yrityksen yhtenaista kulttuuria. Frameryn henkilostd on monimuotoinen



ja kansainvalinen. Ulkomailla oleva henkilostd koostuu lahinna myyntiorganisaa-
tiosta. Sijoitusyritys Vaaka Partners sijoituskumppaneineen omistaa Framerysta 60
%. Loput 40 % on Frameryn perustajien, toimivan johdon ja yksityisten sijoittajien
omistuksessa. (Framery 2022.)

Frameryn asiakkaat

Frameryn tuotteilla ratkaistaan melu- ja yksityisyysongelmia kymmenissa maailman
johtavien yritysten toimistoissa. Frameryn asiakkaisiin kuuluu yrityksia pienista toi-
mistoista maailman tunnetuimpiin brandeihin kuten Google, Microsoft, Amazon,
Puma ja Tesla. Asiakkaina on myos erilaisia toimijoita koulutus- ja terveydenhuolto-
aloilta. Tuotteen kayttokohteisiin toimistojen ja yritystilojen lisaksi kuuluu laajasti eri-
laiset julkiset tilat ja kiinteistot. Framery myy tuotteitaan jalleenmyyjaverkoston
kautta. Jalleenmyyjiin kuuluu satoja huonekalu- ja toimistokalustevalmistajia ja va-
hittaismyyntiyrityksia. Jalleenmyyjien lisaksi tarkea kohderyhma Frameryn tuotteille
on erilaiset suunnittelijatahot, kuten arkkitehdit ja rakennuttajat, jotka vaikuttavat

merkittavasti loppuasiakkaiden ostopaatokseen. (Framery 2022.)
2.1.1 Frameryn brandin ja markkinoinnin nykytila

Frameryn etuna on alusta lahtien ollut tuote, joka on ratkaissut ajankohtaisia haas-
teita avotilatyoskentelyssa. Tuotteella on ollut selkea tarkoitus ja se on myos laadul-
lisesti tarjonnut sopivan ratkaisun melu- ja yksityisyysongelmien poistamiseen avo-
konttoreissa. Yritys on koko olemassaoloaikansa tahdannyt kansainvaliseen me-
nestykseen ja markkinointiin panostuksen merkitys on ymmarretty alusta lahtien.
Yrityksen brandia on rakennettu systemaattisesti ja sen voimaan on uskottu. Mark-
kinointi ja brandi on nahty investointeina, jotka luovat yritykselle arvoa seka lyhyella
etta pitkalla aikavalilla. (Rajamaki 2021.)

Tuotteelle on ollut selkea tarve ja kysynta, mutta koska kyseessa on ollut verrattain
uusi ongelma seka siten myos uusi ratkaisu, on yrityksessa markkinoinnin tehtavana
ollut viestia ratkaisusta niin, etta potentiaalisissa asiakasyrityksissa ymmarretaan
aanieristettyjen puhelinkoppien ja tyotilojen tarve ja hyodyt. Yrityksen alkuvuosien
haasteet liittyivat sopivien jalleenmyyjien lIoytamiseen, brandin vetovoiman kasvat-

tamiseen, mutta etenkin asiakaskysynnan luomiseen. Alkuvuosina yritys avasi



tyhjaa markkinaa, eivatka asiakkaat tienneet viela tarvitsevansa ratkaisua. (Raja-
maki 2021.)

Frameryn brandia on rakennettu etenkin kansainvalisille markkinoille puhuttelevaksi
ja uskottavaksi. Brandin keskiossa ja markkinointiviestinnassa on hyddynnetty oi-
vallusta onnellisuudesta jo alkuvuosista lahtien. Framerylla havaittiin, etta ihmisista
tuli onnellisempia, kun meluongelma poistettiin toimistolta. Frameryn markkinointi-
viestinnassa viestitaan, kuinka onnelliset ihmiset ovat tehokkaampia, luovempia ja

suoriutuvat tyostaan paremmin. (Framery 2022.)
2.1.2 Frameryn toimintaympariston muutokset ja mahdollisuudet

Framery panostaa tulevaisuudessa entisestaan kehittamaan digitaalisia palveluita
ja teknologiaratkaisujaan. Vuonna 2021 Framery lanseerasi maailman ensimmai-
sen alykkaan aanieristetyn tyotilan, johon digitaalisuus on sisaanrakennettuna. Fra-
meryn kehityssuunta on valmistavan teollisuuden huonekaluvalmistajasta kohti tek-
nologiayritysta. Tuote- ja palvelukehityksessa panostetaan erityisesti digitaalisiin
palveluihin, jotka mahdollistavat tilaresurssien alykkaan ja dataohjatun hallinnan.
(Framery 2022.)

Digitalisoituminen on Framerylle strateginen muutos ja keino vastata asiakkaiden
tarpeisiin kuin myds lisaantyvaan kilpailuun. Globaali pandemia muutti tydnteon ta-
poja ennatysvauhtia. Siirtyminen laajasti etatydohon on ollut etenkin tyonteon kay-
tantojen ja kulttuurin muutosta. Etayhteydet ja teknologia on myos kehittynyt pan-
demian aikana, mutta teknologisesti loikka on tehty olemassa olevaan, ottamalla
laajempaan kayttoon palveluita, jotka olivat olleet jo saatavilla. Nain ollen varsinai-
nen loikkaus ei liity niinkaan teknologiaan, vaan tyGtapoihin, kaytantoihin ja kulttuu-
riin. (Dufva, Wartiovaara & Vataja, 2021.)

Pandemian luoman laajan etatyokulttuurin myota videoneuvottelujen maara on kas-
vanut merkittavasti (McKinsey Global Institute 2021). Lisaantyneet videoneuvottelut
ovat muuttaneet myos toimistojen tilantarvetta soveltua lisdantyneisiin videokokouk-
siin. Suuret neuvotteluhuoneet eivat enaa palvele toimistojen kayttajia, kun yksittai-
set henkilot ja pienet tiimit tarvitsevat useita pienempia tiloja, joissa on huomioitu
hairittdmyys, akustiikka ja yksityisyys. Adnieristettyjen puhelinkoppien ja tyétilojen

joustavuus ja toiminnalliset ominaisuudet ovat luoneet niille kysyntapiikin, kun



toimistot ympari maailman varustelevat tilojaan sopiviksi uuteen normaaliin (Korte
2021). Samalla on tunnistettu toimivien tyotilojen vaikutus vetovoimatekijan seka la-
hitydssa mahdollistuvan vuorovaikutuksen merkitys yritysten menestyksen edelly-
tyksena (Heiser & Keane, 2021).

Digitalisoituminen ja tydelaman muutos ovat vaikuttaneet Frameryn strategiseen
suuntaan kehittamalla yrityksen profiilia huonekaluvalmistuksesta tarjoamaan tek-
nologisia ratkaisuja. Frameryn fyysisille tuotteille on kysyntaa muuttuneiden tyotila-
vaatimusten vuoksi, mutta aitoa asiakastarvetta on myos palveluille, joilla voidaan
tukea tyotilojen kayton hallinnointia seka tukea yksittaisia tyontekijoita tyopaivan ai-
kana. Tydtilat ovat yrityksille merkittava kuluera, ja hybridityontyon myo6ta tilojen kay-
ton ennustettavuus on haastavaa. Ideaalitilanteessa tilojen kapasiteetti pysyy sopi-
valla tasolla siten, etta tilat eivat ruuhkaudu tai seiso tyhjillaan. Tyontekijan tyopai-
van onnistumisen ja tyon tehokkuuden nakokulmasta on tarkeaa, etta ihmiset eivat
kuluta aikaansa etsimalla sopivaa tyoskentelytilaa, vaan tilaratkaisut tukevat yksilGi-

den tyOpaivan sujuvuutta.
2.1.3 Brandin kehitys liiketoiminnan kehittyessa

Kehityksen taitekohdassa on my0s ajankohtaista tarkastella yrityksen brandia ja sen
vastaavuutta yrityksen nykytilanteeseen seka tulevaisuuden kehityssuuntaan. Kah-
dessatoista vuodessa yritys on kasvanut startupista scale-up-yritykseksi seka edel-
leen suurten yrityksen luokkaan. Yrityksen ollessa jalleen uuden kasvuharppauksen
kynnyksella, on luonnollista tarkastella myos brandin identiteettia ja arvioida vas-
taako se yrityksen nykytilaa seka tulevaisuuden tahtotilaa (Framery, 2022). Pohjola
(2019, 82-83) esittaa, etta muutostilanteessa on arvioitava, vastaako brandi edel-
leen tavoitemielikuvaa, yrityksen arvoja ja tarjoaman toiminnallisia hyotyja. On tar-
keaa, etta etteivat tuotteen ominaisuudet ole ristiriidassa brandin ytimen kanssa

vaan vahvistavat sita ja etta ominaisuudet tukevat brandin persoonallisuutta.



3 Kehittamistyon teoreettinen viitekehys
3.1 Kehittamistyon lahestymistapa ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa uutta tietoa yrityksen brandin kehittamistyo-
hon. Kehitystyon lahestymistapana on tapaustutkimus (case study). Lahestymista-
vaksi on valittu tapaustutkimus, silla kehittamistyon tavoitteena on tuottaa syvallista
ymmarrysta, tietoa ja kehittamisideoita yrityksen brandikehityksen taustalle (Oja-
salo, Moilanen, Ritalahti, 2009, 37). Kehittamisty0 on rajattu vain osaksi yrityksen
brandikehityksen kokonaisuutta, keskittyen toimimaan brandikehityksen suunnitte-
lun ja toteutuksen apuna prosessin alkuvaiheessa. Brandimuutoksen toteutusvaihe

rajataan opinnaytetyon ulkopuolelle.

Kehittamistyd pohjautuu muotoiluajatteluun. Kehittamistydn prosessi nojaa muotoi-
luajattelun prosessimalliin, Iso-Britannian Design Councilin vuonna 2004 luomaan
tuplatimanttiin, the "Double Diamond” Process (Ball, 2019.) Tuplatimantti kuvaa toi-
mintarungon, jonka avulla voidaan hahmottaa kehittamisprosessin kokonaiskuva
(Tuulaniemi 2011, 134)

Kuviossa 1 esitetyssa tuplatimanttimallissa divergentti, eli laajentava, ja konver-
gentti, eli supistava, ajattelu vuorottelevat. Malli jakautuu neljaan paavaiheeseen:
16yd&, méérita, kehitd ja tuota. Ensimmainen timantti (I0yda ja maarita) auttaa tun-
nistamaan oikean ongelman ja maarittamaan kehittamistehtavan rajauksen. Maari-
tysvaiheessa brandin nykytilaan perehdytaan kaytanndssa seka teoriassa ja kehit-
tamistehtava tdsmentyy. Toisessa timantissa (kehita ja tuota) hiotaan ratkaisua on-
gelmaan ja se mahdollistaa ongelman ratkaisun oikein. Lopputuloksena saadaan
konkreettisia endotuksia ja tietoa brandin kehitykseen. (Koivisto, Sdynajakangas &
Forsberg, 2019.)

Tyypillisesti tuplatimantissa toinen timantti, kehita ja tuota -osuus, on jo ensimmai-
sessa timantissa lI0ydettyyn ongelmaan ratkaisun kehittamista, kuten tuotteen tai
palvelun kehitystyota ja implementointia. Tassa kehittamistydssa tuplatimantin vii-
tekehysta on kaytetty, vaikka kehitystydssa ei edeta varsinaisen ratkaisun tuottami-
seen, eli konkreettiseen brandin kehitysvaiheeseen tai uudistusprosessiin. Kehitta-
misty0ssa tuplatimanttiprosessia on sovellettu siten, ettd prosessi eteni ongelman

maarittamisella (ensimmainen timantti) jolloin divergentissa vaiheessa analysoitiin



valmista aineistoa ja konvergentissa vaiheessa syvennyttiin rajaamaan aihetta stra-
tegisilla analyyseilla. Varsinaisen ratkaisun tuottamisen vaiheessa (toinen timantti)
tuotettiin konkreettista lisatietoa brandin kehitykseen tuottamalla aineistoa asiakas-
ymmarryksen tueksi. Toisen timantin divergentissa vaiheessa kasvatettiin asiakas-
ymmarrysta tiedonkeruun menetelmilla ja konvergentissa vaiheessa, tuota osuu-

dessa, taman tiedon perusteella rakennettiin asiakaspersoonia.

& OV( & > ‘O/)A'a
o‘“& v,)&d./ & %,
LOYDA MAARITA KEHITA TUOTA
A
Mika on ongelma? Mika on ratkaisu?
T eyl ; Asiakasymmarryksen
Valmiin aln'els'ton Strategls_et Kasvattaminen: Asiakaspersoonat
analysointi analyysit :

tiedonkeruu

Kuvio 1: Kehittamistyon vaiheet ja kaytetyt menetelmat Design Councilin Tuplati-

manttiprosessimalli (mukaillen Design Council 2015.)
3.2 Muotoilun menetelmat ja tyokalut

Muotoiluajattelu ja siihen sopivat menetelmat ovat apu luoda ja kehittaa asia-
kasorientoituneesti tuotteita ja palveluita seka uutta ja uudistuvaa liiketoimintaa.
Ne mahdollistavat yrityksille tehokkaan tavan pysya mukana kovassa muutos-
vauhdissa ja auttavat arvo- ja asiakaslahtdisessa brandimuotoilussa. Laadulliset
menetelmat mahdollistavat kokonaisvaltaisen ja syvan ymmarryksen saavuttami-

sen kehittamiskohteesta ja tyypillisesti laadullisen tutkimuksen parantamiseksi



hyddynnetaan eri tutkimusmenetelmia tai teoreettisia nakokulmia. (Ojasalo ym.
2009, 104-105).

Tapaustutkimukselle on tyypillista kayttaa useita erilaisia tiedonhankintamenetel-
mia, jotta kohteena olevan yrityksen tilanteesta syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva
(Ojasalo ym. 2009, 37). Tassa kehittamistehtavassa aineistonkeruu- ja analyysime-
netelmat toteutetaan muotoiluajattelua kuvaavan tuplatimanttimallin laajentavia ja
supistavia vaiheita mukaillen. Menetelmina hyodynnettiin strategisia analyyseja, ku-
ten SWOT-, benchmarking- ja kilpailija-analyysia, seka asiakasymmarrysta lisaavia

menetelmia, kuten puolistrukturoidut haastattelut ja asiakaspersoonat.
3.2.1 Laadulliset ja maaralliset tutkimusmenetelmat

Kehittamistehtavan tueksi suunnittelut menetelmat painottuvat laadullisiin eli kvali-
tatiivisiin menetelmiin. Laadullisia menetelmia kaytettaessa tarkoituksena on saada
tutkittavasta kohteesta paljon tietoa, ja ymmartaa ilmiota kokonaisuutena seka ko-
konaisvaltaisesti, kun taas maaralliset eli kvalitatiiviset menetelmat sopivat etenkin
tilanteisiin, joissa halutaan testata pitaako jokin teoria paikkansa (Ojasalo ym. 2009,
104-105). Kvantitatiivisia menetelmia kehitystehtavassa on hyddynnettavissa kui-

tenkin esimerkiksi asiakastiedon keruuseen seka analysointiin.

Alkuvaiheen I6ydosvaiheessa kerataan laajasti aineistoa kohdeyrityksesta, sen toi-
mialasta, liikketoimintaymparistosta, kilpailijoista seka kohderyhmista ja asiakkaista.
Poytalaatikkotutkimuksen (Desk research) tavoitteena on kerata ja analysoida ole-
massa olevaa tietoa, painettuna ja verkossa (Polak, 2020). Poytalaatikkotutkimus
on keskeisessa osassa asiakkaita- ja toimintaymparistoa koskevan tiedon keraa-
mista. LOyda ja maarita vaiheen analyysit perustuvat yrityksen ja toimialan tunte-
mukseen, yrityksen strategiadokumentaatioon, saatavilla oleviin asiakas- ja kohde-
ryhma kyselytutkimukseen, seka yrityksen omaan dataan sen kohderyhmista ja ti-
lanteesta liiketoimintaymparistossa, seka internetissa saatavilla olevaan julkiseen
tietoon. Strategisissa analyyseissa tarkastellaan seka yrityksen sisaista maailmaa

etta ulkoista toimintaymparistoa.

Ojasalo ym. (2009) kuvaa tyypillisia laadullisia menetelmia olevan teema-, avoin ja
ryhmahaastattelut seka osallistava havainnointi. Kehittamistehtavaan valittavilla

menetelmillda pyritddn luomaan uusia nakokulmia ja havaintoja seka ideoita,



hahmottamaan ja luomaan kokonaisvaltainen ja syva ymmarrys kehittamistyon koh-

teesta.

Kehittamistehtavassa haastatteluilla on tarkoitus selventaa ja syventaa aihetta seka
kerata taustatietoa. Haastatteluihin tavoitellaan avointa ja monipuolista keskustelua,
jolloin toteutustapana toimii avoin ja puolistrukturoitu haastattelu (Ojasalo ym. 2009,
108-109). Haastatteluihin valmisteltuna ovat siina kasiteltava laajempi teema, tee-
malistat ja kysymyksia, jotta kaikki oleelliset asiat tulee kaytya lapi. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa kysymysten jarjestysta ja sanamuotoja voidaan kuitenkin
vaihdella keskustelun kulun mukaan. Haastattelun aikana soveltumattomat kysy-
mykset voidaan jattda pois ja vastaavasti voidaan kysya uusia mieleen tulevia ky-
symyksia. Avoimessa haastattelussa keskustelut voivat olla myos epamuodollisia.
Avoimessa haastattelussa keskustelijat (Ojasalo ym. 2009, 108-109).

Haastateltavat ovat ensisijaisesti yrityksen avainhenkil6ita yrityksen omaan nako-
kulmaa maarittaessa. Asiakkaita koskevaa tietoa kerataan asiakkaiden lisaksi myos
yrityksen asiakasrajapinnassa tyoskentelevilta henkil6ilta, kuten myynnilta. Asiakas-
haastatteluissa kerataan tietoa etenkin asiakaspersoonien luomiseksi ja arvioi-
miseksi tuplatimantin toisen osion divergentissa kehitysvaiheessa.

3.3 Keskeiset kasitteet
3.3.1 Muotoiluajattelu

Muotoiluajattelun kasitteelle on kirjallisuudessa erilaisia painotuksia, mutta ydinaja-
tus on yhtalainen toiminnasta, joka yhdistaa empatian, luovuuden ja rationaalisuu-
den, tiiviisti kytkeytyen yrityksen liiketoiminnan kehittamiseen. Alkujaan muotoi-
luajattelu liitettiin niin sanottujen viheliaisten ongelmien (Wicked Problems) ratkomi-
seen, nykyaan kasite on jalkautunut yha enemman organisaatioiden johtamisen ja
kehittamisen kenttaan. Muotoiluajattelun adaptointia voidaankin todeta tapahtuneen
muun muassa organisaation tavoitteiden visualisoinnissa, brandiarvojen maaritta-
misessa, organisaation muutosjohtamisessa ja strategisessa kehittamisessa. (Dam
& Teo 2020.)

Miettinen (2014, 12) maarittaa muotoiluajattelun yrityksen ydinosaamisena, jota voi
hyodyntaa yrityksen eri toiminnoissa: tuotekehityksessa, brandin rakentamisessa ja

viestinnassa. Miettisen (2014, 10) mukaan muotoiluajattelu on yrityksen kykya
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toimia luovasti ja proaktiivisesti, sopeuttaa toimintaa muutokseen ja toimia tyoka-
luna muutosjohtamiseen. Muotoiluajattelu mahdollistaa ratkaisukeskeista toimintaa,
jossa hyddynnetaan monialaista asiantuntijuutta luovien, visuaalisten, toiminnallis-

ten ja konkretisoivien menetelmien avulla (Miettinen, 2014, 11).

Brown (2008) kuvaa muotoiluajattelua kyvykkyytena nahda, luoda, ennakoida ja
testata uusia mahdollisuuksia asiakasymmarrysta hyodyntaen. Uusien innovatiivis-
ten ratkaisujen luomisessa on ymmarrettava asiakkaiden tarpeita ja motiiveja. On
nahtava ja ymmarrettava iso kuva: miten osista muodostuu kokonaisuus. On opti-
mistisesti uskallettava kokeilla uusia ja erilaisia vaihtoehtoja kuin aiemmin ja uskot-
tava, ettd hankaliinkin ongelmiin I6ytyy ratkaisu. Brownin (2008) mukaan muotoi-
luajattelu perustuu ratkaisuhakuiseen ajattelutapaan, toimintaan ja tyOkaluihin, joita
hyddynnetaan siten, etta esitettyyn ongelmaan I0ydetaan vaihtoehtoisia ratkaisuja.
Toiminnan keskiossa on kokeilu- ja yhteistyohalukkuus ja mahdollisimman moni-

puolisen osaamisen kasaaminen yhteen.

Muotoiluajattelu opinnaytetyon lahestymistapana mahdollistaa brandin kehittami-
sen ihmislahtoisesti. Oforsagd (2021, 330) kirjoittaa muotoiluajattelusta tavaksi aja-
tella inmislahtdisesti seka haluksi ymmartaa juurisyita. Muotoiluajattelussa korostuu
kyky empatiaan seka kyvykkyys asettua toisen asemaan ja olla kiinnostunut toisen
kokemuksista. Muotoiluajattelu mahdollistaa asioiden havaitsemisen, joita toiset ei-

vat huomaa ja hyodyntaa kerattya tietoa ideoiden lahteena. (Miettinen 2016, 27.)
3.3.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu auttaa ratkaisemaan organisaatioiden haasteita ja tahtaa merkitta-
vien ja kokonaisvaltaisten parannuksien aikaansaamiseen organisaatioiden toimin-
nassa. Palvelumuotoilu perustuu muotoiluajatteluun, jossa palveluiden kehittami-
sessa ja suunnittelussa pohjataan luovaan ja ihmiskeskeiseen lahestymistapaan.
Se on suunnittelutoimintaa, jossa otetaan huomioon seka asiakkaan etta liiketoimin-
nan tarpeet ja se tahtaa todellisen asiakasymmarryksen saavuttamiseen.
(Stickdorn, Lawrence, Hormess & Schneider 2018, 19-20.)

Osaamisalana palvelumuotoilu ei ole uusi, vaan se yhdistaa vanhoja asioita uudella

tavalla yhteen. Palvelumuotoilussa yhdistetaan muotoilusta tutut toimintatavat
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perinteisen palvelukehityksen metodeihin. Palvelumuotoilu alana myds elaa kuten

opettaa, eli jatkuvan kehityksen tilassa. (Tuulaniemi 2011, 24.)
3.3.3 Brandi

Brandi asiana on lahes yhta vanha kuin ihmiskunnan historia. Se pohjaa ihmisten
tapaan merkita omistajuutta fyysisiin kohteisiin tai alueisiin, kertoa kuulumisesta jo-
honkin ryhmaan tai yhteisoon tai toimia tunnuksena poliittisesta tai uskonnollisesta
vallasta. Termina sana "brandi” on kuitenkin verrattain uusi, ja se on ensisijaisesti
yhdistetty paaasiassa nimen ja maineen kiinnittamiseen johonkin tai johonkuhun,
paaasiallisena tarkoituksenaan erottaa kilpailusta ja muista vastaavista. (Slade-
Brooking 2016, 12.)

Nykykasitteena brandi merkitsee enemman kuin nimea, liikemerkkia tai symboleita.
Se on kokoelma uniikkeja arvoja ja merkityksia, joiden avulla yritys maarittaa per-
soonaansa, ja jotka toimivat kirjoittamattomana lupauksena laadusta. Tavoitteena
on emotionaalinen yhteys kohderyhman ja brandin valilla, jotta brandiin sitoudutaan
pitkalla aikavalilla ja se nahdaan aina ensisijaisena valintana. (Slade-Brooking
2016, 12.)

Brandi on aina enemman kuin osiensa summa ja mielikuva siita vakiintuu kohderyh-
man mielissa vasta pitkan aikavalin kuluessa. Mielikuva brandistda muodostuu eri
lahteista saatujen vaikutelmien ja usein eri kohtaamisten summana. Yhta lailla bran-
din visuaalisuudessa sen kokonaishahmo on oleellisempi kuin sen muodostamat
yksittaiset elementit. Brandilla pyritddn saavuttamaan erottautuminen kilpailijoista,
siten ettd ihminen ei miettisi kilpailevia vaihtoehtoja vaan suosisi uskollisesti ky-
seista brandia yli muiden. (Pohjola 2019, 81.)

Kuviossa 2 kuvaillaan brandin kolmikerrosmalli: Brandin ytimesta 16ytyy sen uniikki
persoonallisuus, joka on yksittainen, helposti ymmarrettava ja yksinkertainen arvo,
joka myds erottaa brandin muista. Juuri tata ydinta kohtaan ihmiset tuntevat bran-
dissa uskollisuutta. Brandin ytimessa on sen tunnepohjainen perusaines, ja vasta
sen jalkeen tulevat brandin tuottamat ilmeiset hyodyt. Vasta kolmannella kehalla
ytimesta katsottuna on brandin edustaman tuotteen tai palvelun ominaisuudet. Omi-

naisuuksien tulee kuitenkin olla linjassa ytimen kanssa ja vahvistaa sita. On myos
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varmistettava, ettd ominaisuudet tuottavat asiaankuuluvia hyotyja. (Pohjola 2019,
82.)

Tuotteen tai palvelun ominaisuudet

Brandin tuottamat
ilmeiset hyodyt

Brandin
ydin

Brandin tuottamat
ilmeiset hyodyt

Tuotteen tai palvelun ominaisuudet

Kuvio 2: Brandin kolmikerrosmalli (mukaillen Pohjola 2019.)
3.3.4 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksessa on kyse syvallisestd ymmarryksesta, miksi ihmiset tekevat
valintoja. Liiketoiminnan kontekstissa on tarkeaa ymmartaa, miksi asiakas ostaa.
Yleisesti ottaen toiminnan motiivit ovat syvemmalla kuin vain kysymalla selviaa tai
oletuksilla voi arvioida. Asiakasymmarrys on myos sita, etta pystytdan arvioimaan,
miten kohderyhman tarpeet tulevat kehittymaan tulevaisuudessa. (Tolvanen 2012,
12.)

Asiakasymmarrys on taysi kasitys asiakkaiden kaytoksesta, toiveista ja vaikuttimista
ja naista havainnoista johdettua tietoa. Se on asiakkaiden, eli ihmisten tuntemista,
jonka tuottamiseen faktisen tiedon lisaksi tarvitaan myos intuitiota, niin jarjella kuin

tunteella tuotettua informaatiota. (Ruola 2021, 38-39.)
3.3.5 Asiakaspersoonat
Asiakaspersoonat ovat fiktiivisia, mutta todelliseen asiakastutkimukseen perustuvia

henkilokuvia, jotka konkreettisella tasolla kuvaavat asiakkaiden kayttaytymista,
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motiiveja ja tarpeita. Asiakaspersoonissa on hyva huomioida myos ennakointi ja ra-

kentaa tulevaisuuden asiakasprofiileja. (Ojasalo ym. 2009, 77.)

Asiakaspersoonat ovat keskeinen palvelumuotoilussa kaytetty tyokalu, jolla voidaan
kiteyttaa ja esittaa asiakastutkimuksista saatua tietoa. Asiakaspersoona on henkil6-
kuvaus, joka edustaa tiettya asiakasryhmaa tai heimoa, jolla on samankaltaiset toi-
mintamallit ja toiminnan motiivit. Tallaisen toimintamallin perustalle voidaan jo kehit-
taa ja suunnitella ratkaisuja ja palveluita. (Stickdorn ym. 2018, 41; Tuulaniemi 2011,
154-155.)

Tyypillinen asiakaspersoonien esittamistapa on tehda jokaisesta henkiloprofiilista
oma korttinsa, jossa nakyy persoonan nimi, kuva, demografiset tiedot, tyypillinen
sanonta tai motto, kuvailevia kuvia persoonan ymparistosta tai kayttaytymisesta, ly-
hyt kuvaus persoonasta ja numeerista statistiikkaa. (Stickdorn ym. 2018, 41-42.)
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4 Kehittamistyon toiminnallinen toteutus ja tulokset
4.1 Strategiset analyysit

Kehittamistyon prosessi alkoi helmikuussa 2021 nykytilan kartoituksella ja tutki-
musongelman seka opinnaytetyon aiheen maarittelylla. Alussa ymmarryksen sy-
ventamiseen hyodynnettiin poytalaatikkotutkimusta ja meneillaan olevan lansee-
rausprosessin analysointia pohjana markkinoinnin suunnittelun tarkastelulle. Tar-
koituksena oli selventaa, mika on asiakaslahtoisyyden taso markkinoinnissa ja
brandin rakentamisessa. Kesalla 2021 yrityksessa kaynnistettiin uuden strategia-
kauden valmistelu, jonka seurauksena kehittamistyon fokus tarkentui kohdeyrityk-
sen markkinoinnin kehittamiseen. Laajan ja pitkaaikaisen |0ydos- ja maarittelyvai-
heen aikana ratkaistavaksi ongelmaksi muodostui muotoiluajattelun hyodyntami-
nen ja asiakasymmarryksen tuominen markkinoinnin suunnitteluun. Naita kehitta-
misen tapoja haluttiin hyddyntaa, koska yrityksen brandia ja markkinointia haluttiin
tarkastella mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja hyodyntaa asiakaskeskeisyytta
markkinoinnissa ja muotoiluajattelu tuki tata lahestymista. Kesalla 2022 konkreet-
tiseksi tutkimuskohteeksi valikoitui yrityksen brandin kehittaminen, silla sen vaiku-
tus kaikkeen muuhun markkinointi- ja suunnittelutoimintaan on merkittava ja silla
oli kehittamisaiheena eniten lilkketoiminnallista painoarvoa. Tama maaritys muo-
dostui yritysjohdon maarittelemista strategisista kehitysalueista. Avoimissa haas-
tatteluissa yrityksen paattajien kanssa korostui tarve maaritella myods brandia uu-
destaan, jotta se vastaisi yrityksen yleista kehityssuuntaa. Lisaksi esimerkiksi 10y-
dos- ja maarittelyvaiheessa hyodynnettyja ennakointiin liittyvia menetelmia nousi
esille inhimillisyysnakokulma markkinoinnin trendina. Taman saavuttamiseksi asia-
kasymmarryksen kasvattamisen merkitys markkinoinnin suunnittelussa ja kehitta-
misessa korostui, jotta ymmarrettaisiin paremmin millainen viestinta kohderyh-

massa resonoi.

Kehittamistehtavan alkuvaiheessa tiedonkeruuseen ja maarittelyyn hyddynnettiin
olemassa olevan tiedon analysointia. Tassa vaiheessa kohteena olivat erityisesti
toteutuneet markkinointitoimenpiteet seka tyypilliset yrityksen vakiintuneet toiminta-
tavat. Naita analysoimalla tavoitteena oli I6ytaa erityisesti vahvuuksia seka kehitys-
kohteita. Tama tiedonanalysointivaihe sivuaa myos dokumenttianalyysia. Taman
kehittamistyon yhteydessa dokumenttianalyysi soveltui etenkin brandi- ja
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markkinointimateriaalien analysointiin. Dokumenttianalyysissa on tavoitteena luoda
selkea kuvaus tutkittavasta ja kehitettavasta asiasta ja analyysin tarkoituksena on
informaatioarvon luominen (Ojasalo ym. 2009, 136).

Kehittamistyossa selvitettiin ensinnakin Frameryn brandin nykytilaa seka tulevai-
suuden suuntaa. Alkuvaiheessa keratyn tutkimusaineiston analysointi ja tulkinta ja-
sentyi ymmarrykseksi keskittya brandin kehitykseen ja yhteisen asiakasymmarryk-
sen konkretisoimisesta. Maaritysvaiheessa muodostui syvallinen ymmarrys organi-
saation omista tarpeista, kayttaytymismalleista, tavoitteista seka kohderyhmaym-
marryksesta. Kehittamistyon tavoitteena oli lisaksi tuottaa brandinrakennuksen tu-
eksi kohderyhmien seka toimintaympariston syvaa ymmarrysta, jotta yrityksen
brandi-identiteetin kehittamiselle on hyvat edellytykset. Alkuvaiheen strategiset ana-
lyysit maarittivat ratkaisun kehittamisen vaiheeseen siirryttdessa mihin osa-alueisiin

tulisi etenkin keskittya.

Kehittamistyon tuloksista kertoessa on huomioitu, etta tyossa kasitellaan myos yri-
tyksen sisaisia asioita, yrityksen talouteen ja muita salassapidettavia yritystietoja,

joita ei voida kaikkia raportoida julkisesti.
4.1.1 Brandianalyysi

Kehittamistyon kannalta oleellista oli kiteyttaa brandikehitykselle oleelliset nakokul-
mat. Maaritysvaiheessa yrityksen brandin nykytila kartoitettiin oman brandin analy-
soinnilla. Analysointiin kuului asiakas- ja sidosryhmaanalyysi, kilpailija-analyysi ja
positioinnin maarittely, brandin ytimen analysointi, markkinointiviestinnan ja kana-
vien analysointi ja visuaalisen identiteetin analyysi. Slade-Brooking kirjoittaa (2016,
72-88) kattavan tutkimus- ja analysointivaiheen merkityksesta brandi-identiteetin
suunnittelussa ja kehittamisessa. Slade-Brookingin mukaan (2016, 90) kattava tut-
kimus ja analysointi on valttamatonta, kun halutaan tehda omaperaista ja erottuvaa

brandityota.

Frameryn brandin ytimessa ohjaavana arvona on onnellisuus. Yritys on syntynyt
tarpeesta ratkaista avotilatoimistojen meluhaittoja. Brandin keskeisena ajatuksena
on, etta naita haittoja poistamalla ihmisista toimistoilla tulee onnellisempia. Frame-
ryn sloganin ”"Serious about happiness” tavoitellaan nakyvan lopputuloksena
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kaikessa, mita yritys viestii tai tekee. Se toimii myos kattokonseptina yrityksen

brandi- ja markkinointiviestinnalle.

Frameryn brandiattribuutteja, eli tunnistettavia piirteita brandille ovat onnellisuuden
lisaksi:

- Ei korporatiivinen: ihmislaheisyys ja matalahierarkisuus korostuu
- Disruptiivinen: epatavanomaisuus, rohkeus ja yllattavyys korostuu

- Design: tuotteen tunnistettava ja omaleimainen design nakyy kaikessa bran-

din visuaalisuudessa

- Vilpittdomyys: yritys pyrkii olemaan, mita sanoo olevansa ja pohjaavansa vies-
tit faktoihin ja totuuksiin

Brandin ytimessa on onnellisuuden arvo, jota tukee Frameryn tuotteiden tuottama
hyoty: onnellisempien ja tehokkaampien tyopaikkojen luominen. Hyodyn tuottami-
sen mahdollistaa tuotteiden ominaisuudet: maailman eniten myydyt tyGtilaratkaisut,

jotka ovat laadullisesti toimialan parhaimmistoa.

Havainnoimalla Frameryn organisaation toimintaa nousi esille, ettd brandia maarit-
tavana arvona onnellisuus ei ollut taysin yksiselitteinen. Ojasalo ym (2020) kuvaa
havainnoinnin olevan tarkea ja hyodyllinen tutkimuksellisen kehittamistyon mene-
telma, joka ei ole vain satunnaista katselemista vaan systemaattista tarkkailua. Kay-
tanndssa havainnointi toteutettiin osallistumalla kohdeorganisaation elamaan, tark-
kailemalla muun muassa aitoja vuorovaikutustilanteita, organisaation sisaista kes-
kustelua ja viestintaa. Havainnointi ajoittui koko kehitystyon prosessin maaritysvai-
heen ajalle, noin vuoden ajalle kesasta 2021 kesaan 2022. Havainnoinnin tukena
hyddynnettiin myos avoimia haastatteluita, jotka tapahtuivat vapaamuotoisina kes-
kusteluina arjessa, niin yrityksen johdon kuin tyontekijoiden kanssa.

Sisaisesti tyontekijanakokulmasta onnellisuuden teema oli helposti vaarin ymmar-
rettavissa ja vahvana lupauksena se voi kaantda myos huomion epaoleellisiin asi-
oihin tyopaikalla. Sita on myods helppo liittaa kevyinkin perustein lahes joka viestiin,
mika heikentaa sen uskottavuutta ja laimentaa vaikutusta aidosti merkittavissa si-
salldissa. Onnellisuusteeman myos katsottiin yliviljeltyna syovan yrityksen kovan
osaamisen uskottavuutta. Sen vahvuuksina ja mahdollisuuksina korostui kuitenkin

sen tarkeys tyoelamateemaana, helposti samaistuttavuus ja erottuvuus toimialalla.
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Koronapandemian jalkeen tyohyvinvointi on noussut isoksi ajankohtaisteemaksi ja
Frameryn missio rakentaa onnellisempia tyOpaikkoja voidaan katsoa olevan hyvin

ajankohtainen.

Wheeler (2009, 31) puhuu brandi-identiteetin ihanteista, jotka maarittavat parhaita
identiteetteja: visio, merkitys, autenttisuus, erottautuminen, kestavyys, johdonmu-
kaisuus, joustavuus, sitoumus ja arvo. Nailla attribuuteilla analysoituna Framerylle
brandin kehitykselle mahdollisuuksia 10ytyi nykyista intohimoisemmasta oman ai-
heen omistajuudesta, asiantuntijajohtajuudesta, ihmislahtoisesta viestinnasta ja yri-

tyksen omien ihmisten ohjaamisesta brandin sanansaattajiksi.
Kohderyhmat ja sidosryhmat

Frameryn asiakkaat ovat yrityksia seka niiden henkilost6a ja maantieteellisesti koh-
deryhma on maailmanlaajuinen. Kuviossa 3 esitetaan, miten paakohderyhmia ovat
tuotteen jalleenmyyjat, loppuasiakasyritykset, arkkitehdit ja suunnittelijat seka ra-
kennus- ja suunnittelualan toimijat. My0Os erilaisissa toimitiloissa toimivat tuotteen

loppukayttajat tunnistetaan asiakaskohderyhmaksi.

i~ ‘ -

. Millerknol . Agencies and studios « Twitter, Nike, Amazon, - Office workers

Employees

Potential Employees

+ Haworth - Design Professionals Microsoft
« Office . Professionals such as « Education & healthcare

Blueprint project managers,

« Isku real estate managers - Potential end customer LA TG e

. Marte « Current end customer
Martela etc Media and other industry
+ Key accounts influencers / influencers in

- Facility managers, office design industry
manager and other decision
makers (C-levels etc.)

« End users

Kuvio 3: Kohderyhmat luokiteltuna alan tarkeimpiin toimijoihin, asiakkaisiin, loppu-

kayttajiin ja muihin sidosryhmiin. Saxholm 2022.

Yrityksen myynti- ja markkinointidokumentaatiossa toistui tama luokittelu vakiintu-
neena tapana hahmottaa kohderyhmia. Ainoastaan kayttgjarooli hahmotettiin

osaksi loppuasiakaskohderyhmaa. Tahan luokitteluun se on erotettu omaksi

—
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viiteryhmakseen silla ostajan ja kayttajan rooleja haluttiin tarkastella erillisina. Ta-

man taustalla oli oletus roolien erilaisista motiiveista.

Framery on vastuullisuudestaan viestiessaan Vastuuraportissaan (Framery 2022)
on luokitellut toiminnalleen merkittavia sidosryhmia ja tunnistanut eri kohderyhmille
merkityksellisia odotuksia ja tarpeita. Siina kohderyhmat on luokiteltu tyontekijoihin
ja laajempaan tyontekijoiden kontekstiin, asiakkaisiin, tavarantoimittajiin, kumppa-
neihin ja jalleenmyyjiin, omistajiin, hallitukseen ja rahoittajiin, mediaan ja toimialalla
merkittaviin vaikuttajiin, yliopistoihin seka viranomaistahoihin. Kehittamistyossa
kohderyhmia kasitellaan kuvion 3 mukaisen luokittelun mukaan, jossa tunnistetaan
samat kohderyhmat kuin yrityksen vastuullisuusohjelmassa, mutta ne ovat ryhmi-
telty brandin ja markkinoinnin nakokulmasta neljaan paakohderyhmaan: alan mer-
kittavat toimijat, asiakkaat, kayttajat ja muut sidosryhmat.

Visuaalinen ilme

Frameryn brandin visuaalisesta ilmeesta (kuvakooste kuvassa 4) on pyritty teke-
maan yhtenainen ja tunnistettava. Brandin visuaalisuutta arvioitiin avoimissa haas-
tatteluissa, jotka toteutettiin vapaamuotoisina keskusteluina syksylla 2021 Frameryn
markkinointijohtajan kanssa. Yrityksen markkinointijohto kertoi brandin visuaalisen
identiteetin tarkoituksesta viestia rentoudesta, helposti lahestyttavyydesta ja hy-
vasta olosta. Tuote on keskiossa visuaalisissa valinnoissa seka tuotteen tunnus-
omainen muoto, kaarielementti. vihrean varin, yhtenaisen typografian ja valokuva-

tyylin kayton on tarkoitus luoda vahva yleisilme, jossa on kuitenkin leikkisyytta.
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Kuva 4: Koonti brandin visuaalisuudesta. Kuvat Framery 2018-2022.

Visuaalisen ilmeen selkeimmat haasteet ovat sen elementtien kaytossa digitaali-
sissa ymparistoissa. Varipaletti on kapea, eika siten tue parhaalla tavalla digitaalista
pintaa markkinointiviestinnassa tai digitaalisissa kayttoliittymissa. Visuaaliset ele-
mentit ei skaalautuvuudeltaan toimi parhaalla mahdollisella tavalla, kun kayttokoh-
teita ja -tarpeita on paljon.

Tuulaniemen (2011, 138) mukaan benchmarkkausta voidaan kayttaa toisilta oppi-
miseen ja oman toiminnan kehittdmiseen. Siina keskeistd on oman toimintaympa-
ristobn hahmottaminen, ja eri toimijoiden strategisten valintojen ja toimintatapojen
vertailu. Visuaalista ilmetta tutkittiin etenkin vertailemalla toimialan muihin yrityksiin,
seka toimialan ulkopuolelta teknologia- ja designyrityksiin. Benchmarking-analy-
sointi laajemmin oli oleellista huomioiden Frameryn tulevaisuuden suunnan kasvaa
huonekaluvalmistajasta my0s teknologia-alalle. Kuvassa 5 on havainnollistettu
benchmarkkauksessa vertailukohteina kaytettyjen design- ja teknologiayrityksien,
kuten Applen, Ouran, Steelcasen, Vitran ja suoran kilpailjan ROOMin, kuvamaail-

maa.
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Kuva 5: Koonti benchmark-kohdeyritysten kuvamaailmasta. Kuvat Apple, Vitra,
Steelcase, ROOM, Oura.

Benchmarkkauksen avulla tunnistettuja kehityskohteita Frameryn visuaalisessa il-
meessa on modernimman ja rauhallisemman yleisilmeen vaikutelma, jolloin myos
tuote nousee paremmin keskioon. Tekstin ja muiden elementtien sijoittaminen
omaan tilaansa rauhoittaa kokonaisvaikutelmaa ja luo mielikuvan itsevarmasta toi-
mijasta. Harmoninen ja selkea varipaletti, joka toimii erityisesti digitaalisilla alustoilla
tuo monipuolisuutta ilmeen hyddyntamiseen. Frameryn visuaalinen ilme on varien
ja kuvien kaytolta runsas ja melko tumma. Kevyemmat ja ilmavammat kuvat, varit

ja elementtien sijoittelu toisi iimeeseen moderniutta ja selkeytta.
Kilpailijat ja sijoittuminen markkinassa

Dokumenttianalyysien perusteella voidaan todeta aanieristettyjen tyotilojen markki-
nan saturoituvan ja kilpailevia tuotteita nousevan markkinalle kiihtyvaa tahtia. Ko-
ronapandemian tuomat uudenlaiset tilatarpeet kannustavat huonekaluvalmistajia ja
muita alan toimijoita tuomaan oman versionsa aanieristetyista tyotiloista tuotevali-
koimaansa. Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen toteaa, etta kun kilpailua on
enemman, erottautuminen markkinalla on tarkeaa. Kuluttajat ovat myos vaativimpia
hinta- ja laatusuhteesta, kun ostokanavat monipuolistuvat ja valikoima laajenee
(2009, 507).

Kilpailija-analyysissa perehdyttiin danieristettyja tyotiloja valmistavien ja myyvien kil-

pailevien yritysten julkiseen nakyvyyteen verkossa. Kilpailija-analyysissa
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perehdyttiin 18 eri toimijan brandeihin sosiaalisen median ja verkkosivujen kautta.
Positiointikartalla (kuvio 6) olen esittanyt omaan nakemykseen perustuvia johtopaa-
toksia, mihin kilpailijat sijoittuvat kartalla erottuvan tai geneerisen brandilupauksen

asteikolla, seka suhteessa erottuvaan tai geneeriseen brandi-ilmeeseen.

Kilpailijoita analysoimalla voitiin yleisesti todeta markkinalla brandien arvolupauk-
sien ja identiteettien nimia my®oten liittyvan hiljaisuuteen ja rauhallisuuden takaami-
seen. Myo0s tuotteen olemus ja muoto toimivat yhdistavana tekijana viestinnassa ja
tuotteen ja yritysten nimeamisissa, kuten laatikot, podit ja tilat. Visuaalisen ilmeen
ratkaisut kilpailijoiden kesken ovat melko samankaltaisia. Tuote nostetaan yleisesti
ottaen my0s visuaalisuudessa keskioon ja joissakin tapauksissa myds tuotetta kayt-
tava ihminen. Todellinen erottautuminen on maltillista ja alalla tuntuu vallitsevan

yleinen konventio visuaalisesta muotokielesta.
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Kuvio 6: Kilpailijat ja sijoittuminen. Saxholm 2022.
4.1.2 Pestel-analyysiin pohjautuva trendikartta

PESTEL-analyysin avulla voidaan tutkia, miten yhteiskunnan eri osa-alueilla ja ym-
paristossa tapahtuvat muutokset vaikuttavat tulevaisuudessa yrityksen toimintaan.
TyOkaluna se auttaa kokonaisvaltaisessa trendien tarkastelussa. Kirjaimet PESTEL
muodostuvat seuraavista sanoista: Political eli politikkaan ja lainsaadantoon liitty-

vat, Environmental eli ymparistdasioihin liittyvat, Social eli yhteiskunnan trendit,
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Technological eli teknologiaan liittyva termit, Economical eli talouden trendit, Legal
eli lakimuutoksiin liittyvat trendit. (Hiltunen 2017, 76-77.)

Tassa yhteydessa PESTEL-analyysia kaytettiin markkinoinnin trendikartan luomi-
seen (taulukko 1). Trendikartalla pyrittiin kartoittamaan brandiin ja markkinointiin
vaikuttavia tekijoita, jotka olisivat hyodyllista huomioida brandin kehityksessa. Tren-
dikartan sisaltoihin tietoa on keratty trendi- ja tulevaisuusaineistoista kuten Sitran
Megatrendit ja Sitran megatrendit koronan valossa, Trend Hunter, Institute for the
Future seka Futuricen, Vincitin, Gartnerin, McKinseyn seka Deloitten trendiennus-

teista.
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Taulukko 1. PESTEL-analyysiin pohjautuva markkinoinnin trendikartta. Saxholm

2021.

Trendikartan I0ydoksista korostuu etenkin voimakkaiden aatteiden, kantaaottavuu-
den ja ihmisyyden merkitys. Lapileikkaavia trendeja ovat myos teknologinen kehitys
ja digitaalisuuden vaatimukset. Lainsaadanndlliset asiat markkinoinnissa liittyvat
vahvasti yksilonsuojaan, sekd suurien yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemi-
seen, kuten ymparistovastuun saatelyyn regulaation avulla. Brandien merkitykselli-
syys ja olemassaolon syy korostuu, jotta ne puhuttelevat myds uuden sukupolven
kuluttajia.

4.1.3 Yhteenveto tunnistetuista kehityskohteista

Strategisista analyyseista tunnistettiin Frameryn brandin nykytilan vahvuuksia ja
heikkouksia tai haasteita. Tassa metodissa sovellettin SWOT-analyysia. SWOT-
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analyysi on kokonaisarvio, jossa tunnistetaan vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia ulkoisessa ja sisaisessa liikketoimintaymparistossa (Kotler ym.
2009, 101). Brandin kehityskohteita peilattiin tunnistettuihin tulevaisuuden tarpeisiin
suhteessa nykytilaan. Strategisten analyysien avulla kartoitettiin laajasti myos yri-
tyksen toimintaymparist6a, niin markkinointiviestinnan vaatimuksien suhteen kuin

sen asemaan markkinassa, jossa se toimii.

Brandin ytimessa oleva onnellisuusteema todettiin olevan selkea erottavuustekija
markkinalla. Brandin identiteetin kehittyminen ja kypsyminen todettiin kuitenkin tar-
peelliseksi, jotta brandin kehitys vastaa tulevaisuuden suuntaa. Tasta johtopaatok-
sena tulevaisuuden brandikehitystyohon oli se, etta onnellisuusteemaan ei tule suh-
tautua itseisarvona vaan sen painotusta ja vahvaa roolia keskeisena viestina on

syyta kyseenalaistaa tulevaisuuden kehityksessa.

Visuaaliseen identiteettiin haettiin kehityssuuntaa etenkin benchmarkingilla. Naista
keskeisina 10ydoksina oli minimalistinen ja hienovarainen visuaalisten elementtien
kayttd. Taman visuaalisen suunnan hyddyntaminen tulevaisuuden brandi-identitee-
tin kehityksessa koettiin ilmentavan markkinajohtajalle uskottavaa laatumielikuvaa

ja uskottavuutta.

Ennakointiin liittyvilla menetelmilla nousi esille inhimillisyysnakokulma markkinoin-
nin trendina. Taman saavuttamiseksi asiakasymmarryksen kasvattamisen merkitys
markkinoinnin suunnittelussa ja kehittamisessa korostui, jotta ymmarretaan parem-
min millainen viestinta kohderyhmassa resonoi. Yleisesti ottaen kilpailijakentan ol-
lessa hyvin tuotekeskeinen, ihmisten ja ihmiskeskeisyyden keskioon nostaminen
toimii tulevaisuudessa hyvana erottautumiskeinona (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2017, 109-110).

4.2 Asiakasymmarryksen kasvattaminen

Kehittamistyon maarittelyvaiheen jalkeen asiakasymmarryksen kasvattaminen oli
selkea seuraava vaihe, silla se vastasi [0ydos- ja maarittelyvaiheen tuomaa nake-
mysta asiakasymmarryksen kasvattamisesta. Tassa vaiheessa tavoitteena ol
paasta syvemmalle kohderyhman ymmartamiseen ja kerata lisatietoa asiakkaiden
tarpeista ja odotuksista. Asiakastiedonhankinnalla pyrittiin tuottamaan konkreettista

suunnittelutietoa tulevaisuuden tarpeisiin. Tiedonkeruumenetelmind merkittavia
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olivat olemassa oleva tausta-aineisto asiakkaista, jota rikastettiin ja validoitiin haas-
tattelemalla sisaisia sidosryhmia avoimilla haastatteluilla, seka asiakkaita puo-
listrukturoiduilla haastatteluilla. Yrityksen edustajien kanssa kaydyt haastattelut oli-
vat vapaamuotoisia keskusteluita, joita tutkimustarkoitusta varten kaytiin etenkin
asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkildiden kanssa. Avoimista haastatteluista
kerattya tietoa vertasin yrityksessa olemassa olevaan asiakasdataan seka yrityksen
omien viestintdkanavien tarjoamaan kohderyhmadataan, kuten Frameryn sosiaali-

sen median seuraajiin.

Asiakashaastattelut toteutettiin kaytannodssa puhelimitse tai videopuheluina. Haas-
tateltaviksi valittiin eri rooleissa toimivia henkiloita eri maista, kuten Yhdysvalloista,
Kanadasta ja Suomesta.

Haastatteluaineistoa kerattiin kaiken kaikkiaan 16 asiakkaalta tai sidosryhman
edustajalta, jotka edustivat eri toimialoja ja rooleja. Haastateltavat edustivat eri ko-

koisia yrityksia, muutaman hengen pienyrityksista suuryrityksiin.

Haastattelut kestivat noin 40—60 minuuttia. Jokainen vastaaja haastateltiin yksittain.
Haastateltaviksi valitut henkilot edustivat Frameryn ydinkohderyhmia, ja heidat va-
littiin yrityksen asiakasrajapinnassa tyoskentelevien yhteyshenkildiden avulla.

Haastatteluaineiston koko maaraytyi tutkimuksen nakokulmasta tarpeeksi suuren
otannan mukaan. Eskola ja Suoranta (2014, 71) puhuvat aineiston harkinnanvarai-
sesta poiminnasta tai tarkoituksenmukaisesta naytteesta laadullista tutkimusta luon-
nehtivana piirteena. Aineisto toimii tutkijan apuna rakennettaessa ymmarrysta tut-
kittavasta ilmiosta, ja sopiva aineiston koko on tutkimuskohtainen ja vastauksia tar-
vitaan sen verran kuin aiheen kannalta on valttamatonta. Yleisesti voidaan todeta,
etta otanta on riittava, kun lisdaineiston keraaminen ei tuota enaa uutta informaa-
tiota tai samat sisallot alkavat toistua (Eskola & Suoranta 2014, 71-74). Kvantitatii-
visesti laajan otoksen sijaan haastatteluilla oli tarkoitus lisata asiakasymmarrysta
yrityksen oman datan ja asiakkaista olemassa olevan tausta-aineiston perusteella
jo tehtyihin paatelmiin.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina, jolloin tilaa jai myos avoimelle keskus-
telulle ja jatkokysymyksille. Haastattelujen tavoitteena oli selvittaa asiakaspersoo-
nien rooleille tyypillisia kayttaytymismalleja, toimintatapoja, haasteita ja motivaati-

oita. Tavoitteena oli myOs selvittaa, mita viestintdkanavia haastateltavat kokevat
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mieluisina ja mita kanavia he itse hyodyntavat tiedonhankintaan. Lisaksi kartoitettiin

ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita.

Haastatteluiden aikana kirjattiin muistiinpanot vastauksista, jotka sitten jalostettiin
tiiviiseen ja yksinkertaiseen muotoon avainloydoksina. Aineiston jasentelyyn hyo-
dynsin digitaalista tyokalua Miroa, joka on verkossa toimiva yhteistyoalusta. Miroa
hyodynnettiin koko asiakasymmarryksen aineistonkeruussa ja analysoinnissa. Mi-
ron valkotaulutyOkaluun tydstin samankaltaisuuskaavion tekniikkaa soveltaen tee-
moja ja kiteytyksia jokaisesta asiakaspersoonasta. Tuulaniemi (2011, 154) kuvaa
samankaltaisuuskaavion helpottavan tutkimustiedon jasentelya, kun tutkimusai-

neistoista etsitdan samankaltaisia tuloksissa esiintyvia teemoja ja aiheita.

Haastatteluiden tuloksia on nahtavissa myohemmin esitetyissa asiakaspersoonaku-

vauksissa.
4.2.1 Asiakaspersoonat

Asiakaspersoonien tunnistaminen alkoi kohderyhmien yksityiskohtaisella tarkaste-
lulla henkildiden rooli edella. Viitekehyksena toimi Frameryn markkinointistrategian
mukaiset ydinkohderyhmat, jotka yrityksessa ovat olleet kaytdssa jo pitkaan. Ydin-
kohderyhmat ovat jasentyneet ammattiryhmittain tai toimialan mukaan. Ammatti-
nimikkeet toimivat yhteisena nimittavaan tekijana persoonille, silla Frameryn toi-
mialalla ne konkreettisesti kuvasivat selkeimmin asiakaspersoonien eri painotuksia
ja rooleja, ja samalla erottelivat riittavasti eri persoonien motiiveja ja tarpeita toisis-
taan. Ammattinimikkeet olivat myos jo tuttu tapa sisaisesti jasentaa asiakasryhmia,

vaikka aiemmin niita ei oltu syvallisemmin tarkasteltu.

Samaan aikaan yrityksessa tyOstettin tarkempaa maarittelya asiakaspolulle.
Stickdorn ym. (2018, 44) maarittelee asiakaspolun inmiskeskeisena tyokaluna, joka
on kokonaisvaltainen kuvaus henkilon kokemuksessa suhteessa aikaan. Stickdorn
ym. (2018, 44) mukaan asiakaspolulla voidaan hahmottaa koko kokemus, jonka
asiakas kokee palvelun, tuotteen tai brandin kohtaamispisteissa ja mitka ovat esi-
merkiksi kriittisimpia vaiheita asiakaskokemuksen onnistumisen kannalta. Frame-
rylla asiakaspolkua tyostettiin monialaisella tiimilla, ja sen tavoitteena oli tuottaa tie-
toa monen eri kehitysprojektin tueksi. Markkinoinnin nakokulmasta asiakaspolkua

haluttiin hyddyntaa etenkin luomaan oikea-aikaisesti oikeanlaista asiakasviestintaa;
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tunnistamaan ristiriitoja sisaisten prosessien ja asiakkaan valilla, konversioasteen
parantamista ja oston esteiden poistamista seka yleisesti parantamaan asiakasko-
kemusta ja siten myos brandimielikuvaa. Asiakaspolkuprosessin tarkempi avaami-
nen on rajattu taman kehittamistehtavan ulkopuolelle, silla maarittelyvaiheessa ai-
hetta on rajattu siten, etta kehittamistehtavassa tuotetaan yritykselle lisaarvollista
materiaalia, jota ei ilman tata kehittamistehtavaa olisi tuotettu. Asiakaspolun kehit-
tamiseksi ja sielta havaittujen 16ydosten tueksi tarkempi asiakaspersoonien maarit-
tely oli asiakasymmarryksen kasvattamisen kannalta oleellista. Sisaisesti kaytyjen
avoimien haastatteluiden pohjalta myo6s todettiin asiakaspersoonien maarittelylla ja
tutkimisella olevan paljon hyotya meneillaan olevissa ja tulevissa markkinoinnin ja

brandikehityksen projekteissa.

Asiakaspersoonia luodessa demografisilla tekijoilla pyrittiin maarittdmaan ja peilaa-
maan asiakaskunnan maantieteellista, ika- ja sukupuolijakaumaa. Frameryn asia-
kaskunta on maailmanlaajuinen, mutta demografisissa tekijoissa asiakaspersoonia
tyostettiin myos tulevaisuuden painopisteet huomioiden, jotta niilla olisi mahdollisim-
man paljon kaytannon arvoa suunnittelutyossa. Asiakaspersoonien kokonaisuu-
dessa huomioitiin siis my0s tulevaisuuden asiakkaiden nakokulmia, sen perusteella,

miten ammattiroolit moderneissa yrityksissa ovat kehittymassa.

Yrityksen oman, asiakasrajapinnassa tyOskentelevan henkiloston ja asiakkaiden
haastattelujen perusteella vahvistui eri persoonien roolien selkearajaisuus, vaikka
my0s samankaltaisia motiiveja tuotetta kohtaan ilmeni. Erityisesti arkkitehti- ja suun-
nittelijarooleissa korostui motivaatioiden, arvojen ja kayttaytymisen samankaltai-
suus. Loppuasiakasta edustavissa rooleissa korostui samoja motivaatioita, mutta
naiden roolien kohdalla edustettavan yrityksen koko oli selkea tekija muuttujissa.
Suuremmissa yrityksissa roolit ovat fokusoidumpia, kun taas pienemmissa yrityk-

sissa yhdella henkildlla voi olla hyvin laaja vastuualue.

Valmiista aineistoista, datasta ja haastatteluista tunnistin 25 asiakaspersoonaa,
joilla on ostoprosessin kannalta merkitysta. Luokittelun paatelma perustui sisaisiin
keskusteluihin asiakasrajapinnassa tyoskentelevien yrityksen edustajien kanssa.
Kuvassa 7 on esitetty samankaltaisuusanalyysi, jonka avulla tunnistetut asiakasper-

soonat luokiteltiin kohderyhmaluokittelun mukaisesti.

27



Facility
Dealer sales manager Compliance
person Architect Office Office worker manager Inspector
manager authority

~  Dealer — -
marketing -

person Director of Potential
":mm« b SO D
Dealer CEO — Interior manage:

Designer
— z HR manager
7 Dealer

LG Contractor CEO Journalis

(small/mediu Office
—— m) company manager

Buyer

Kuva 7. Tunnistetut asiakaspersoonat asiakaskohderyhmien mukaan. Saxholm
2022.

Syvallisempaan tarkasteluun naista otettiin nelja: arkkitehti, toimiston tiloista vas-
taava toimitilapaallikkd (Facility Manager), tyOpaikasta ja henkilostosta vastaava
(henkilosto- ja toimitilajohtaja) Head of Workplace ja toimistotyOontekija tuotteen
kayttajana. Arkkitehdeilla on suuri merkitys rakennus- ja muutosprojekteissa tuottei-
den valinnalle. Tiloista vastaava Facility Manager ja toimiston toiminnasta ja ihmi-
sista vastaava persoona Head of Workplace ovat suoran ostopaatoksen kannalta
oleellisia. Tuotteen kayttajaprofiilina, Piilaakson toimistotyontekijaa kuvaava per-
soona nahdaan merkityksellisena suunnannayttajana ja ilmididen luojana tyoela-

massa, ja brandin halutaan puhuttelevan etenkin heita.

Kuvassa 8 on esitetty arkkitehdin asiakaspersoona. Persoona edustaa korkeasti
koulutettua ja ammatillisesti ylpeaa, selkearoolista henkiloa. Arkkitehtipersoonassa
henkilo on esitetty kunnianhimoisena ja tavoitehakuisena ammattilaisena, joka ei
halua tinkia vastuullisuudesta tai laadusta. Persoona kuvaa arkkitehdin tyon on luo-
vaksi, mutta kurinalaiseksi. Tavoitehakuisuus ja jatkuva kiire luovat yrityksille ja yh-
teistyokumppaneille tarpeen palvella arkkitehtien tarpeita tehokkaasti, muun mu-
assa tarjoamalla tyOkaluja ja naytteita, joita he suunnittelutydssa tarvitsevat. Per-
soonassa on kuvattu, kuinka arkkitehti ei arvosta joutumista aggressiivisen myynnin
kohteeksi vaan haluaa itse tehda paatokset. Kun yhteistyd kumppaneiden ja toimit-

tajien kanssa toimii, han vaalii pitkia yhteistydkumppanuussuhteita.
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Ava Muller, Architect, partner

Values and Goals
IDENTIFIERS

1. Professional

2. Quality Driven

3. Sustainability

4. Questions everything
S. Confident

6. Organized yet Intuitive
7. Curious yet focused

8. Imaginative yet decisive
9. Ambitious yet private
10, Skeptical

11. Early Adopter of Trends
12. Value truth and depth

DEMOGRAPHICS
Age: 49
Gender: Female
Relationship Status:
Divorced
Median Wage: $130K
Years of Experience: 15+
Education Level:
Master's degree in
architecture

& BIO

Ava is a design principal and partner in
medium size architect agency. They
work with building design consisting of
public buildings, and business
premises. Her work is recognised for
its sustainable and inspiring
architecture and thoughtful design
solutions. Their agency has received 70
awards and have won 40 national and
international competitions.

GOALS

1. Recognition and winning
awards

2. Pleasing clients

3. Career advancement and
winning new projects

4. She wants a solution to her
design problem rather than
a sales pitch

5. Function and utility

6. Involved in every stage of a
project, keepign with
budget and code
requirements

Challenges and pain points

FRUSTRATIONS

1. She never has enough time.

“Life is like a game of chess. I cannot undo the moves but I can make

the next step better”

PERSONALITY
Openness to technology (Closed - Open)

Task Orientation (Big picture - detail-oriented)

Extraversion (Introverted - Extraverted)

Activity (Researcher - Hands-on)

COMMON OBJECTIONS

« Atendency to work with or prefer

2. Finding reliable and i
partners during planning process to
specify materials etc

3. Miscommunication and exaggera(ea
product features

4. Finding the right manufacturers and
suppliers

5. Unavailability of project samples

P y

« She hates being sold to

= She feels trade shows and lunch-
and-learns are inefficient ways to get
information on building-products.

« She hates having to go through a
dozen tabs on her browser to make
her short list for each building-
product.

Kuva 8 Arkkitehdin asiakaspersoona (Saxholm 2022)

* INTERESTS

1. Museums, art shows

2. Classical music

3. Capoeira

4. Travel

5. Active lifestyles (i.e.
biking, running, yoga)

6. Cooking

-f cHanneLs

Communications

+ E-mail

« Text

+ Phone

- Face-to-face
Social:

«+ Website

« Pinterest

- Instagram/Facebook

« Linkedin

Kuvassa 9 on kuvattu toimitilapaallikon asiakaspersoona. Kuvauksessa esitetaan

toimitilapaallikon, eli Facility Managerin roolin olevan hyvin laaja. Persoonakuvauk-

sen mukaan toimitilapaallikko vastaa yleisesti kaikkiin yrityksen tiloihin liittyvista kay-

tannodn asioista, kuten kalustuksesta, rakennuksen toiminnasta, korjauksista ja

asennuksista. Toimitilapaallikko on kuvattu palvelualttiina ja kaytannollisena toimis-

tojen "talonmiehend”, joka huolehtii tilojen toimivuudesta. Kuvauksen mukaan toimi-

tilapaallikon rooliin liittyy myos strategisempi ote henkilostotyytyvaisyyden ja yleisen

turvallisuuden nakokulmasta. Kuvauksen mukaan persoona on ihmislahtdinen ja

joustava, mutta jampti ja tavoiteorientoitunut: han haluaa nahda, etta asiat tapahtu-

vat ajallaan ja sovitusti, ja etta tuotteiden laatu ja toimivuus vastaavat sovittua.
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“The way to get started is to quit talking and begin doing.”

Jeff Robertson, Facility manager

PERSONALITY *+ INTERESTS
1. Sports
2. Renovations
3. Reading
) 4 Active Mestyles (Le
Golfing, Padel, hunting)
5. Family & Friends

DEMOORAPHICS & B0
Age 55
Gender: Male
Relationship Status
Married with children
Median Wage: $80K
Years of Experlence: 15+
Education Level.
Abachelor's degree in
business, the Diploma of
Property Services (Asset
and Facility Management)

Openness to technology (Closed - Open)
Jeff ensures that a building's services

meet the needs of the workers it J—

houses. His primary Task Big picture - detail-oriented]
include planning and coordinating all

installations and refurbishments, -
managing the upkeep of equip! (
and supplies to meet health and safety

standards. He's also inspecting

buildings’ structures to determine the Activity (Researcher - Hands-on)

need for repairs or renovations. -
Values and Goals Challenges and pain points Sources of Information

IDENTIFIERS GOALS

- Extraverted)

FRUSTRATIONS ‘GOMMON OBJEGTIONS

1. Adaptability. 1. On-time & on budget - onanneis
2. Collaboration 2. Avold Installation issues

3, Empathy. 3. Safety

4. Sustainability mindset 4. Functionality

S. Quality 5. Aesthetics

6. Legal knowledge 6. Occupancy and human

7. Communication factors

8. Innovation 7. Operations and maintenance
9. Analytical mind 8. Risk management

10. Leadership

1. Installation issues
2. Surpassing deadlines
3. Exceeding budget

1. Lack of understanding our range of
provided products & solutions

2. Lack of understanding the value that seller . Phone
provides, beyond product offerings . Face-toface

3. Resistant to products/manufacturers that . Text
they've seen performance issues with in
the past

4. Lead time with product delivery

5. Challenge of knowing who to communicate
with - manufacturer or distributor

Communications
+ E-mail

Saciat
« Facebook
+ Linkedin

Kuva 9 Toimitilapaallikon asiakaspersoona (Saxholm 2022)

Kuvassa 10 on esitetty henkilosto- ja toimitilajohtajan asiakaspersoona. Persoona
kuvaa etenkin roolia isoissa yrityksissa. Persoonakuvauksen mukaan kyseessa on
paattajarooli, joka on perinteistd HR-johtajaa strategisempi ja lahempana liiketoi-
minnan johtamista. Positio on lahella toimitusjohtajaa, ja kuvauksen mukaan tassa
roolissa on laaja vastuualue koko tyopaikan tuloksellisuudesta, kulttuurista ja toimi-
vuudesta. Kuvauksen mukaan rooli on hyvin monialainen ja toimii usein edellakavi-
jan roolissa, viemassa muutosta eteenpain, oli kyse sitten tyonteon tavoista tai uu-

sista tyOkaluista tai teknologioista.

“T'm no longer accepting the things I cannot change..I'm changing the
things I cannot accept.”

Indra Kidwai, Chief Workplace Officer

++  INTERESTS

PERSONALITY 1. Reading

Openness to technology (Closed - Open) 2. Tennis

3, Travel

4. Pets

Task Orientation (Big picture - detsiloriented) 5. Creative hobbies (i.e
knitting,
ceramics/pottery)

6. Active lifestyles (L.
Golfing, biking, running,

DEMOGRAPHICS @ ei0
Age: 49 Indra s a leader and a do-er, tasked
Gender: Female with advocacy, training. strategy, and -
Relationship Status: directing the community managers
Single who coach on the skills of working in
Median Wage: $240K Workplace for everyday employees j—]
Years of Experience: 15+ She leads an array of department
Education Level heads, works closely with the Chief
A bachelor of sclence (BS) Operating Officer, and reports to the -
in sociology Chief Executive Officer. She harness
Activity (Researcher - Hands-on)
the strength of the organization's

opporunities
people to drive business success j—" ”

Challenges and pain points Sources of Information

‘GOMMON OBJECTIONS

Extraversion (Introverted - Extraverted)

yoga)
7. Sockal networking

Values and Goals

IDENTIFIERS GOALS

« Develop a highly competent
workforce that drives
organisational growth

« Create a safe, healthy, and

FRUSTRATIONS

-l cHAnnELs

1. People first
2. Empathy
3. Collaboration

1. Balance with hybrid work models « Prefers to work with
2. Define a clear strategy for the future supphers she knows and
of remote work trusts

Communications
« E-mail

4. Techonology
5. Health Conscious

6. Accurate

7. Sodially Responsible

8. Sustainability

9. Confident

10. Early Adopter of Trends

Kuva 10 Henkilésto- ja toimitilajohtajan asiakaspersoona (Saxholm 2022)

conducive work environment

+ Reduce organisational risk

through a robust talent pipeline

« Drive operational excellence to

accelerate growth

« Inspire staff and inculcate a

sense of belonging and
ownership in them

+ Workplace recognition like

“Great Places to Work'

3. Become more aglle in response to

changing employee needs

« No comprehensive brand

recognition (poor website)

+ Outdated products and little

variety in styles

« Few options

- Text
= Phone
« Face-to-face
Social:
+ Linkedin
- Website
+ Instagram/Facebook
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Kuvassa 11 on kuvattu tuotteen kayttajan asiakaspersoona. Persoonakuvauksessa
on esitetty Piilaakson teknologiatyotekija, joka edustaa Z-sukupolvea. Persoona on
kuvauksen mukaan diginatiivi, kaytannonlaheinen ja viihtyy monimuotoisessa yhtei-
sOssa. Hanen odotukset tyonantajalleen liittyvat joustavuuteen, yhdenvertaisuuteen
ja tasa-arvoon ja menestyksen tunnistamiseen. Han on kuvauksen mukaan alykas,
tehokas ja tavoitehakuinen, mutta voimakkaasti omaan hyvaan oloon keskittyva ja

haluaa tehda merkityksellista, arvojensa mukaista tyota.

I Matter”

Zach Zhang, Senior Software Developer

PERSONALITY * INTERESTS

Openness to technology (Closed - Open)

(Big picture - detail

DEMOGRAPHICS & BIo
Age: 31

Gender: Female
Relationship Status

1. Traveling
2. Hiking
3. Movies
4. Acting in local theatre

sz ] s

5. Writing in calligraphy
Extraversion (Introverted - Extraverted)

6. Interior Design

Activity (Researcher - Hands-on)

i
Values and Goals Challenges and pain points

IDENTIFIERS OOALS

Zach works in The Silicon Valley, a

place that drives the convergence of
similar minds, interested in resolving Task
everyday problems through the

Married

Median Wage: $118%
Years of Experience: 15+
Education Level
Bachelor's degree in
business administration

application of science and technology
into daily life in a collaborative way,
developing high-tech consumal ble
products, is much more than a
location: it Is a state of mind, itis a
mindset

Sources of Information

-fl cHAnnELs

FRUSTRATIONS ‘COMMON OBJECTIONS

1. Intelligence
2. Technology mindset
3. Empathy

4. Health conscious

S. Sustainability mindset
6. Goal driven

7. Analytical mind

8. Curious

9. Intuitive

10. Trend setting

11, Social

12. Search for purpose

1. Self-development
2. Career success
3. Work-life balance

6. Exploring

n impact to the

1. Balance with hybrid work models

2. Define a clear strategy for the future
of remote work

3. Become more agile in response to
changing employee needs

« Prefers to work with
suppliers she knows and
trusts

« No comprehensive brand
recognition (poor website)

« Outdated products and little
variety In styles

+ Few options

Communications

« Snapchat
-« WhatsApp
- Waze

. Sporthero
- Pinterest

Kuva 11 Tuotteen kayttajan asiakaspersoona (Saxholm 2022)




5 Johtopaatokset

Kehittamistyossa selvitettiin, miten muotoiluajattelua voidaan hyodyntaa brandin ke-
hittamisessa. Kehittamistyon tarkoituksena oli tuottaa erilaisilla muotoilun menetel-
milla monipuolinen ja kokonaisvaltainen kuva yrityksen brandin nykytilasta seka tu-
levaisuuden suunnasta. Kehittamistyossa pyrittiin myos tuottamaan brandinraken-
nuksen tueksi kohderyhmien seka toimintaympariston ymmarrysta, jotta yrityksen
brandi-identiteetin tulevaisuuden kehittamiseen on hyvat edellytykset.

Muotoiluprosessi eteni sille tyypilliseen tapaan iteratiivisesti ja joustavasti. Sisallolli-
sesti ja aikataulullisesti kehitystyo eteni poiketen alkuperaisista suunnitelmista. Pro-
sessi alkoi kevaalla 2021 aloittaessani Framerylla toissa. Alun maarittelyvaiheessa
tutkimusongelma haki viela kirkastumista ja tasmentyi sitten branditydohon vuoden
2022 aikana. Aineistonkeruu ja analysointi alkoi jo alkuvuodesta 2021 ja jatkui ite-
roivana lapi koko prosessin. Tulosten ja opinnaytetydraportin kirjoittaminen alkoi jo
2021, mutta ajoittui suurimmalta osin vuoteen 2022. Pitka tutkimus- ja raportointi-
aika teki prosessista tyolaan, mutta mahdollisti laajan tiedonkeruun ja tulosten poh-
dinnan pitkalla aikavalilla.

Aiheen tietoperustaan syventyminen osoitti brandin ja brandin kehityksen olevan
kokonaisvaltaista ja koko yrityksen toimintaan liittyvaa. Brandi ei ole vain yrityksen
identiteetti, vaan se on isompi kuin osiensa summa. Brandin kosketuspisteet ulottu-
vat kaikkiin asiakkaat tavoittaviin kanaviin ja sen muodostumiseen vaikuttavat yri-

tyksen sisainen ja ulkoinen toimintaymparisto.

Valitut menetelmat osoittautuivat toimiviksi kehittamistyonaiheeseen. Tuplatimantin
viitekehys viitoitti prosessia. Tassa opinnaytetyossa tuplatimantin viitekehysta kay-
tettiin, vaikka kehitystyOssa ei edetty varsinaisen ratkaisun tuottamiseen, eli konk-
reettiseen brandin kehitysvaiheeseen tai uudistusprosessiin. Kehittamistydssa tup-
latimanttiprosessia on sovellettu siten, etta prosessi eteni ongelman maarittamisella
(ensimmainen timantti) jolloin divergentissa vaiheessa analysoitiin valmista aineis-
toa ja konvergentissa vaiheessa syvennyttiin rajaamaan aihetta strategisilla analyy-
seilla. Varsinaisen ratkaisun tuottamisen vaiheessa (toinen timantti) tuotettiin konk-
reettista lisatietoa brandin kehitykseen tuottamalla aineistoa asiakasymmarryksen
tueksi. Toisen timantin divergentissa vaiheessa kasvatettiin asiakasymmarrysta tie-

donkeruun menetelmilla ja konvergentissa vaiheessa, tuota osuudessa, tdman
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tiedon perusteella rakennettiin asiakaspersoonia. Kokonaisuudessaan prosessi

vastasi brandin kehitykselle tyypillisiin kysymyksiin mita ja kenelle.

Nykytilan analysoinnilla saatiin selville, etta yrityksen brandi on yhtenainen ja sen
identiteetti on linjassa brandin ytimen arvojen kanssa. Brandi on toimialallaan erot-
tuva ja vahva. Brandin visuaalisessa identiteetin soveltamisessa todettiin kuitenkin
olevan haasteita nykyisessa vahvasti digitaalisessa viestintaymparistossa. Myos
yrityksen toimintaymparistd on muuttunut ja yritys itsessaan kasvamassa seuraa-
vaan kypsyysvaiheeseen. Nama tekijat huomioiden brandissa on kehityskohteita

niin sen ytimen kuin identiteetin osalta.

Opinnaytetyon asiakaslahtoista lahestymistapaa edusti asiakkaiden ja sidosryh-
mien haastattelut. Puolistrukturoidut haastattelut olivat hyva tapa lahestya asia-
kasnakokulmaa ja lisatd ymmarrysta asiakaspersoonista. Haastatteluilla validoitiin
olemassa olevaa tietoa ja ne tuottivat tarkoituksenmukaisesti lisda asiakasymmar-
rysta. Otanta olisi voinut olla vielakin laajempi, mutta aikaa vievana metodina niihin
pystyttiin kayttdmaan vain rajatumpaa otantaa. Asiakashaastatteluista saatu sisalto
vastasi kuitenkin muilla metodeilla, kuten olemassa olevan tiedon analysoinnilla ja
asiakasrajapinnassa tyoskentelevan yrityksen henkiloston haastatteluilla, kerattyja
nakemyksia. Vastaavia puolistrukturoituja suoria asiakashaastatteluita tullaan var-
masti kayttamaan Framerylla markkinoinnin suunnittelussa jatkossakin. Vaikka ne

metodina vaativat panostusta, niiden hyoty oli merkittava.

Opinnaytetyodlla voidaan katsoa olevan toistettavuutta tulevaisuudessa. Tulevaisuu-
dessa Frameryn edetessa brandin kehityksessa, vastaavanlaista analysointia on
hyva toteuttaa muutaman vuoden valein, jotta brandin nykytila on selvilla. Myos
asiakastiedonkeruuta on syyta jatkaa, ja jalostaa myos persoonakuvauksia eteen-
pain ja eri tarpeisiin. Useita oleellisia asiakaspersoonia on viela tuotettavissa. Opin-
naytetyO tuotti paljon tietoa siita, mitka asiat brandissa ovat toimivia ja mita tulee
kehittdaa. Taman hankitun tiedon perusteella Frameryn brandista ja sen kehittami-
sesta on myos helpompi keskustella ulkoisten kumppanien kanssa.

5.1 Pohdinta

Opinnaytetyonprosessi oli pitka ja toisinaan oli haastavaa 16ytaa tasapaino muun

tyon ohella. Se kuitenkin vahvisti osaamistani ja auttoi kiinnittymaan vahvemmin
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muotoilijan identiteettiin. Monille, jo itselle ominaisille toimintatavoille ja menetelmille
I0ytyi muotoiluajattelun tyokalupakista tieteellinen perusta. Taman ansiosta on jat-
kossakin helpompi luottaa muotoiluajattelun viitekehykseen ja hyodyntaa eri meto-
deja uusien nakokulmien saavuttamiseksi. Palkitsevinta ty0ssa oli oman asiakas-
ymmarryksen lisaantyminen ja sen tuoma kaytannon hyoty omaan tyoskentelyyn

markkinoinnissa. Ty0las ja aikaa vieva asiakastiedonkeruu osoittautui arvokkaaksi.

Ymparoivan maailman kompleksisuus ja nopea muutos seka lisaantynyt monimut-
kaisuus ja epavarmuus, ennakoimattomuus ja tiedon pirstaleisuus yhteiskunnas-
samme on nostanut muotoilun keinot arvokkaiksi niin ongelmanratkaisussa kuin uu-
den kehittamisessa. Muotoilutoiminta on muuttunut ajan saatossa kehityksen ja yh-
teiskunnan tarpeiden mukana tuote- ja palvelumuotoilusta strategiseen muotoiluun,
joka tahtaa laajemmin kehitystoimintaan ja suunnittelun suunnitteluun. Samalla voi
todeta muotoilijan roolin muuttuneen paljon laaja-alaisemmaksi, yrityksen toimin-
taan kokonaisvaltaisesti vaikuttavaksi tehtavaksi, verraten aiempaan tuotekeskei-

seen ja esteettisyyteen liitettyyn rooliin.

Kohdeyritys Frameryn koko vuosikymmenen historian voisi sanoa olevan kuin ku-
vaus muotoiluprosessista, jossa on etsitty oikeaa ratkaisua, arvioitu onnistumista
jatkuvasti uudelleen, yhdistetty eri alojen asiantuntijoita suunnittelutydhon, kehitetty
ratkaisua edelleen palautteen perusteella ja pyritty luomaan markkinoiden paras
oman alan tuote, jonka erottautumistekijat 16ytyvat tunnistettavasta designista,
mutta huolehtien, etta tuote on myos ominaisuuksiltaan ylivertainen. Yrityksen pe-
rustajat Iahtivat keksimaan alun perin tuoteratkaisua ongelmaan, mutta prosessissa
he tulivat luoneeksi tuotteen, ja kokonaisen uuden markkinan, ratkaisulla, jota ny-
kyiset miljoonat kayttgjat eivat tienneet tarvitsevansa. Markkinalle on ilmestynyt sa-
toja kilpailevia yrityksia, mutta yhta yksilollista designia on vaikea saavuttaa, vaikka
tuoteominaisuuksia kopioitaisiinkin. Tama muotoilu-DNA on yritykselle arvokas, ja
my0s tulevaisuuden brandikehityksessa siihen on syyta nojata, vaikka brandi paivit-
tyisikin.

Brandin ollessa koko yrityksen olemuksen ja toiminnot leikkaava, jolloin muotoilun
hyddyntaminen strategisena lahestymisena on perusteltavaa. Alavuotinki ym (2015,
29) toteaa, etta yrityksen kilpailuetuun ja kannattavuuteen muotoilulla pystytaan vai-
kuttamaan tehokkaimmin, kun se on viety strategiselle tasolle. Myos markkinointi on
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muuttunut valtavasti viime vuosikymmenina entista laajemmaksi ja kompleksisem-
maksi kokonaisuudeksi, jossa olen huomannut muotoiluajattelusta olevan hyotya.
Kokonaisvaltainen nakemys asioista, analyyttinen havaitseminen ja asioiden ky-
seenalaistaminen, tulevaisuussuuntautuneisuus ja kayttajalahtoisyys, arvon tuotta-
minen liiketoimintaan ja konkreettisten kehitysehdotusten tuottaminen ovat kaikki
muotoiluosaamisen ytimessa ja erinomaisia tyOkaluja modernissa brandijohtami-

sessa ja markkinoinnin tekemisessa.

Kehittamistyossa tuotettiin konkreettista tietoa yrityksen brandista ja kasvatettiin
asiakasymmarrysta. Muotoiluajattelu toimi hyvin lahestymisena, kun yrityksen bran-
dia ja markkinointia haluttiin tarkastella kokonaisvaltaisesti. Muotoiluajattelulle tyy-
pillinen lahestymistapa kehittamiseen, joka yhdistaa analyyttisyyden ja intuitiivisuu-
den, palveli tarkoitusta, kun kehittdmisen kohteena on yrityksen brandi. Brandin tar-
kastelu vaatii tunteenomaista lahestymista, mutta samalla sen pitaa olla vahvasti
kiinni yrityksen liiketoiminnan tavoitteissa. Muotoiluajattelu ja asiakasymmarrysta li-
saavat menetelmat auttoivat lahestymaan brandia strategisella otteella.

Kehittamistyd osoittaa, ettd muotoiluajattelun tutkiva ja ratkaisukeskeinen ote sopii
brandin kehitystyohon. Perinteinen lineaarinen strategiaprosessi yleisesti alkaa
paamaarien asettamisella, kun taas muotoiluprosessissa paamaarat kirkastuvat
vasta prosessin edetessa ja lahtokohtana on asian laaja-alainen tutkiminen. Muo-
toiluprosessi antaa tilaa jasentaa ajatuksia ja tutkia kehityssuuntia, ja mahdollistaa
uusien nakokulmien I6ytymisen. Muotoiluprosessi ottaa mukaan koko organisaation
sidosryhmineen ja auttaa hahmottamaan brandin strategisen aseman ja sen mah-
dollisuudet seka haasteet. Tassa kehittamistehtavassa sovellettu muotoiluprosessi
tuotti viitekehyksen, jonka pohjalta yrityksen brandia voidaan Iahtea edelleen kehit-
tamaan, ja jonka pohjalta voidaan tehda strategisia valintoja. Asiakasymmarryksen
ja inmisten nostaminen keskioon brandin kehityksessa konkretisoi asiaa ja mahdol-

listaa yrityksen yleis6ja puhuttelevien brandisisaltojen luomisen.
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Liitteet

Liite 1 Brandianalyysit

Visual and other sensual carrier analysis

fromery e o . e Goms @meem s @ 4

«  Strong and coherent use of colour, fonts and photography. Some lack coherence in the
use of logo and illustrations. Digital assets and advertisements are consistent but
printed, and brochure-like materials have variance in layouts. Visually, the brand font,
brand colour green and product design makes the brand feel easy to approach, playful
and distinctive.

»  Distinctive product design and unique look & feel. Brand well presented in products
and packaging. Unique product design makes visual identity recognizable also in - ] .
earned channels (PR, media, industry communities). Product design is systematically s"“"dl“"'"'.hl‘(' Iramer
presented well in photography and other visual materials, creating a unique look and Futureproof like no other.
differentiation compared to competitors.

«  Happiness is well presented in content, yet even more emotions and feelings can be
shown in imaginary as well to make the brand even more human. Different cultural
backgrounds and diversity would make the brand feel more localized. The brand is
systematically linked with topical and relevant discussion, such as changing needs in
work life, e.g. wellbeing at work, hybrid work and video conferencing.

* Happiness as a brand core is also presented in music, event activations, dynamics of
videos and animations, gamification and playfulness in physical presence. Audio
branding is important to develop further.

*  Experimenting the product is significant for the full brand experience since the product
is very haptic and sensory. When using the product, the world of Framery comes alive
in the feeling of robust quality, soft soundproofness and freshness: the product is
experienced with all senses.

e [ e [P

Analysis of Brand Identity Ideals

Vision: We could be more passionate when communicating our vision Flexibility: The brand is very flexible and bends easily to functional and

of happier and more effective workplaces. emotional needs yet remaining true to its core. Human, technological
and sustainability elements should be considered for future strategic
Meaning: We have a big idea of happiness and a voice that stands apart. needs Y e

Our defined set of values could be simplified to clarify our messaging.

Commitment: Internal commitment to the brand is strong. We could
Authenticity: Our authenticity is on point, and we know what we are help our staff to be even better brand ambassadors by developing our
talking about, and we are believable. We have clarity about our market, asset management.
positioning, value proposition, and competitive difference.

Value: Our brand has recognised value, and we are systemically
Differentiation: Competition in our business category is intensifying - building awareness, increasing recognition. We could communicate
we need to make sure we maintain attention and deepen the loyalty of our uniqueness and quality and express a competitive difference even

existing audiences. more.

Durability: Our business category is relatively young, and we need to
claim the history and promote us being the inventor and pioneer while
make sure that we keep the vanguard position.

Coherence: We have fairly good coherence in the use of colour,
messaging and photos, yet we should build more coherence in how our
logo is used. Also, we could be more consistent in tone of voice. Overall,
we have good recognisability and distinct brand.

(Wheeler, A. 2009)




Liite 2 Asiakashaastattelurunko puolistrukturoitu haastattelu:

e Miten kuvailisit toimialaasi, jolla tyoskentelet?

e Mika on nykyinen roolisi ja titteli?

o Kuinka pitkaan olet ollut tassa roolissa?

e Jos palkkaisit omaan rooliisi uuden ihmisen, mita tyonkuvauksessa lukisi?

e Miten tyossa onnistumistasi mitataan?

¢ Mita haasteita sinulla on tavoitteiden saavuttamisessa? Mitka ovat suurimpia
haasteita tyossasi?

e Millainen on tyypillinen tyopaivasi?

e Vietatkd enemman aikaa toissa vai kotona?

e Missa mieluiten viettaisit aikaasi?

e Mista saat tyohosi liittyvaa tietoa? Miten pysyt ajan tasalla informaatiossa?

e Mita roolissasi / tydssasi tarkoittaa olla menestynyt?

e Mita sosiaalisen median kanavia kaytat ja mita muita verkkopalveluita?

e Mita tydhdsi liittyvia medioita seuraat?

¢ Miten mieluiten asioit tyohosi liittyvien myyjien ja sidosryhmien kanssa? (sah-
koposti, puhelin, henkilokohtaisesti)

e Mita ostit tyohosi liittyen viimeksi? Miksi? Miten arvioit ostoa?

e Mika vaikutti ostopaatokseen?

o Mitka tekijat vaikuttavat kielteisesti ostamiseen toimialallasi? Kenelta/millai-
selta toimijalta et ostaisi ja miksi?






