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Opinnadytetyon lahtokohtana oli yritysilmeen ja brandin luominen terveys- ja hyvinvoin-
tialan yrityksen PhysioBit Oy:n ensimmaiselle tuotteelle, FysiAppille. Brandiin tutustuttiin
historian ja esimerkkiyritysten kautta. FysAppin brandia lahdettiin rakentamaan yrityk-
sen ydinarvoista. Opinndytetydssa tutkittiin myos brandin herattamia mielikuvia kaytta-
jatutkimuksen avulla.

Tyon tavoitteena oli luoda prosessi, joka antaisi evaita brandin rakentamiseen yhden
tuotteen ymparille. Prosessi pitaa sisallaan yrityksen juurten ja arvojen analysointia,
kayttajatutkimusta ja suostuttelevan teknologian periaatteita. Kaytannon tavoitteena oli
antaa FysiApp -tuotteelle suuntaviivat brandin rakennukseen, seka tyokalu markkinoin-
nin kehittamiseen.

Brandin teoriaan pureutumisen ohella opinnaytetydssa tutustuttiin kaytettavyyteen ja
kayttajatutkimuksen rakentamiseen. Lisaksi tydssa avataan erilaisia arvoprofiileja ja kayt-
taytymiseen vaikuttavia tekijoita.

PhysioBit Ltd

Avainsanat: brdndi, markkinointi, mobiilisovellus, kdyttoliittymdsuunnittelu, kéyttdjctutki-
mus, fysioterapia, personal training, FysiApp, suostuttelu

The basis of this thesis was to create a functional brand and appearance for PhysioBit
Ltd’s first product FysiApp. The brand as a term was explained from historical point of
view and examples from other companies’ marketing strategies. The construction of the
FysiApp’s brand was started from company’s core values. Conceptions were also explo-
red with user study.

The main goal was to create a process, which would give guidelines how to build a
brand based on company’s existing product. The process includes analysis of company’s
roots and values, a user study and elements of persuasion. The practical goal was to pro-
vide guidelines for FysiApp’s brand and a tool to improve marketing.

In this work usability and user study were also familiarized. Value profiles and factors
driving human behavior were also examined.

Keywords: brand, marketing, mobile app, user interface design, user study, physiotheraphy,
personal training, FysiApp, persuasion




Sisallys

THIVISTEIMG et s s st ss s s s ssssssssssssssnssnssnsssssnssns 7
SISAIIYS ettt s et sss s s sttt bttt 8
ATKUSANAT ...ovteeeereieissiseiseiseiseiseississsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 1
Branicccccccsseececcscsssssssseccsssssnssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 4
1.1, Brandin MAANTEEIY ..ttt sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 5
1.1.1. Historiaa — karjan merkinNasta .........ccccovrvrinninninsnsnnssnsinsssssnsssssssssssssssssssssssnnes 5
MiljardibisSNEKSEN YHIMEEN......c. et ess s sssesasesasesane 5
1.1.2. Brandin maaritelma tanaaN........cvvevenenininininisisisissssisssssssssssssssssssssssssssessses 6

1.2, IMIOT JA TrENAIT..eeeceeceeeeeeeeeeeeeeees et ssss s sss s tes s s sssssssssssesassssesassssesanens 7
1.2.1. HEAIN —ilMiG ettt bes s sssssassesssssssssessssassesansans 7
1.2.2. Personal trainer DOOM ... nssesesssssissssessssssssissssssssssssssssssssssssssans 7
1.2.3 MODbiilivallanKumMOUS ........ceererersssinnesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 8

1.3 KAy ttOjarjestelMaAESIitLElY ..ottt ssssssssssssssssssssssssssssssassaens 10
1.3.1 ANAIOId ettt sssssses s s sss s ses s b s s s s sassasses s as b sassassessesanen 10
1.3.2 05ttt s st n s n s 10
1.3.3 WINAOWS PRONE ...t ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasens 10
1.3.4 KAy ttOliittymMAESITLEIY ..ttt sssssessesssssssssssssssssssssssssses "

1.4 TOIMEKSIANTO..c...e vttt ses s ses e sessesssssses s sessessssesbessesassessssassesassassessesens 12
1.4.1 PRYSIOBIT O ..coueeirieicireireiseiseineiseiseiseisesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 12
1.4.4 Mobiilisovellus — ammattilainen ... 15
LASKUSSAS cuuvurerrereereteeiesesesesessesssstesssssessssessessssessessssessesassessessssessessssessessssessssassessssssessesases 15
1.4.5 DESKIOP ~SOVEIIUS ...ttt tesasas s sss s sssesessassesanes 16
1.4.6 Mobiilisovellus brandin KeskiOssa .........ccceeeeeieeneesineeneiseesnessesssssesssssessesenes 16

1.5 Muotoilu mukaan FysiAppin KEhityKSEEN ...t 17
1.5.1 Muotoiluprosessin ensimmaiset askelet ...........cvrvervrrcrrcrrcsresresrnsresssesesseenns 17
1.5.2 Uusittu rakenne ja grafiikka..........c.ceeeeeenenninensinsenessisssssisssssssssssssssssssssssens 17

1.6 Tavoitteena DrandiKONE .......ccercirereseseneseseesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 19
1.6.1 BrANAIKONE ...ttt sss st sssesassessssasses s s sessesassessesanen 19
1.6.2 KOt YrityKSEN SIEIUQ ... cueeeeeeeereireereireiseiesesesesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssns 20
1.6.3 Ammattitaidolla Maaliin ... seens 20
1.6.4 LahtOkohtaiset haaStEet ...t sssesaes 20

1.7 AlOItUSKOMPONENTIL ...eoevreieeereiriireiseisiseississseissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 21
1.7.1 Golden circle — Avain MENEStYKSEEN .........ocvivirirerinisisisisesisssssssssssssssssssens 21
1.7.2 Innovaatioiden diffuusio: Polku massamarkkinoille ...........cccoeeevernerrernennee. 23

1.8 Oppitunti brandijattilaiSilta........ccoeereeererereceeeeeess s sesssssens 24
1.8.1 Kolmen suuren brandin analysointia............ceeereninsinsinsesseseisesseesessessessessenns 24
1.8.2 GOIdEN Circle + FYSIAPP ccocereereereintireissinsiseisssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 26

KAy ttajatestaus....cccceeccccccssnnnneeccsssssnsssssnnsssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 28

2.1 Kayttajatutkimuksen rakentaminen .......nnisssessssssssssssssssssens 29
2.1.1 TUtKiIMUKSEN taVOITIEET ...ttt st sssenes 29
2.1.2 Mobiilisovellus ja MieliKUVat.......cc.ccovreerrcerrrcrrrrcsicnicssss s sessessnes 29

2.2 0OMa BrandinyPOTEESI.......ocvvuerierrirrisiiseisistississessississsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 30
2.2.1 Brandin tavoitteT......ovrerereseresenesesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 30
2.2.2 Puohiniemen arvotypologia........iisinsisssssssisssssssssssssssssssssssssssssenes 30
2.2.3 Brandin peilaaminen arvoprofiileinin ... 31

2.3 Teoriaa tutkimuksen taustalla...........nnnensesseisessssssssssssssenns 32
2.3.1 Semiotiikka — merkkeja ja tulkintaa ........cccoevrrveinrrnrinnrssinsinsineesesssinsesessesssessenes 32
2.3.2 ArtiKUlaation LSOt ... s st sss s sssssssssessessssenes 33

2.8 TOSTiuueurueeeerirecrseensisesiseessesessssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 34
2.4.1 Testin rakentamiNen ... sssssssssssssssssssssssssssssssssssens 34
.................................................................................................................................................. 34
2.4.2 TESHIIANTEET ...ttt s s st ssssssssssssessssessenes 35

2.5 TUIOSTEN YNEEENVETO ....oueereerenceeenreenereeneesseensesseieesesssesssessssssesssesssessssssssssesssesssessssssesas 36
2.5.1 Mielikuvat fySioterapiassa ......ccmunrrsnsrsnessussssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 45

MarkKinOinNti cocccceeeeeeeeccccccsnnsssecccsssssnnssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 48

3.1 NAKOKULMAN LAAJENTAMINEN ...cooseevvvrveenssersenesssssssnessssssnssssssssssssssssssssssssssseenes 49
3.1.1 BRANDIN SUHTEUTTAMINEN ...coovvvveeererrennserssnensessnsessssssnssssssssssssssessssssssssssanns 49

3.2 Kymmenen kaskya brandin [JUONTIN.........cccoeeereneneneninissssssssssssssssssssssssssssnens 50

3.3 PEISUASION c.cceceeeeeeerienieeisieasesesasesssasesasesessessssasssssssssssasesssssssssassasssssssssssssassnsssssssssssssssens 53
3.3.1 Persuasion - karkkia Kuluttajalle...........rcrevrrcernesceceesiesesieesse s 53

34, SUUNTAVIIVAL c.eercrciecireeisesesinesisesessisesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 57

3.5. Valmis brandikone ja SN MErKitys........coeeneeneeserseunserseessensensesssessesssesssesssesseess 61

4, LOPPUPONINTA ...ttt tsstssiestssssssss s sessesssssssasssssssssssssssssssssssassassassasssssssessessans 63

LBNTEET ettt ssss sttt bbb sttt 66

KUVt ja GrafliKKa ......ocveeeereirienireiseinissinsisisssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 68



Alkusanat

Opinnadytetyota kohti lahdettiin syyskuussa 2014 kayttoliittymasuunnitteluun liittyvan projektin parissa.
Paasimme mukaan kehittamaan hyvinvointi- ja liikunta-alalle suunnitellun FysiApp -sovelluksen ulko-
asua ja kaytettavyytta. Myohemmin olemme padsseet rakentamaan toimeksiantajayrityksen, PhysioBit
Oy:n toimintaa muotoilun ja viestinnan nakokulmasta.

Opinndytetyossa lahdetaan tutkimaan ja kehittamaan FysiAppin ja yrityksen brandia. Ty on jaettu kol-
meen osioon. Ensimmaisessa osassa kartoitetaan yrityksen sisinta ja brandin juuria. Toisessa osiossa ra-
kennetaan kdyttajatutkimus, jonka tarkoituksena on nayttaa millaisia mielikuvia FysiApp herattaa. Kol-
mannessa kappaleessa prosessissa opittu teoria sidotaan yhteen ja sita peilataan suoraan tuotteeseen.
Tyomme tarkoituksena on kartoittaa prosessi, jonka avulla tuotteen ja palvelun pohjalta kehitetaan
vahva brandi. Kaytannon tasolla rakennamme yritykselle etenemissuunnitelmia tai ns. suuntaviivoja
markkinointiin ja tuotteen kehittamiseen. Matka kohti valmista brandia jatkuu viela opinnaytetydn ulko-
puolella. Sovelluksen ulkoasussa tullaan tekemaan viimeistelyjaW ja pilotointi Android -kayttoliittymalle
suunnitellun version osalta huhtikuussa 2015.

Yhteiselle polulle kohti opinndytetyota olemme ajautuneet yhteisten projektien kautta. Molemmil-
ta I6ytyy kiinnostusta kayttoliittymia seka mobiiliteknologiaa kohtaan. Ensimmaisen yhteisen kaytto-
liittymaprojektin teimme toisen vuosikurssin kayttoliittymasuunnittelun kurssilla ja jo silloin yhteisty6
oli vahvaa. Sama harmonia I6ytyi heti opinndytetyon alkuvaiheessa. Erityista kiinnostusta 16ytyy myos
markkinointia ja brandeja kohtaan, joka ajoi tyon aihetta nykyiseen suuntaan.

Ty0ssa tekstiviittaukset on merkitty oranssilla renkaalla ja kuvaviittaukset sinisella. O
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FysiApp -projektin eteneminen

. FysiAppin
gyxsif(lt{u 2?1_1- * uikoasun Markkinointi-
il ellelis viimeistely materiaali FU )0
O N X XK 1o O T I N e  julkaisu
Tammikuu 2015: Huhtikuu 2015: Beta testaus kesalla 2015
Opinniytetyon aloitus Suuntaviivat brindille & pilotointi

ja markkinoinnille



* Opinnaytetyon rakenne

OSA 1: Brandi ja FysiApp
OSA 2: Mielikuvatutkimus
OSA 3: Brandin suuntaviivat

Brandin luontiin tutustuminen
& FysiApp:

* brandin maarittely

* toimeksiantajan esittely

* FysiAppin esittely

* Golden circle

Mielikuvien kartoittaminen
kayttajatutkimuksen avulla:
* tutkimuksen tyokalut

* kaytettavyys & semiotiikka
* testitilanteen rakentaminen
* tulosten analysointi

Suuntaviivat markkinoinnissa
etenemiseen:

* markkinointi ja sen kanavat

* persuasion - asiakkaan viettely

* brandin luonnin 10 kaskya + FysiApp



SANASTO |

sponsorointi:

desktop -sovellus:

demo -ohjelma:
markkinointiviestinta:

mobiiliteknologia: pilotointivaihe:

likepankki: kayttéliittymaé:

kontrollikaynti: swipe-pyyhkiisy:

OSA1: Brandi

Opinndiytetydn ensimmdiisessé osassa tutustutaan brdndiin ja bréndin historiaan. Tdmdn
lisciksi esitellcicin tarkastelussa oleva FysiApp -tuote, sekd sen ympdirilld vaikuttavat ilmiét.
Ensimmdiisen osan lopussa Idhdetdcdin etsimddn tuotteen ja yrityksen sisintdi.
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1.1. Brandin maarittely

1.1.1. Historiaa — karjan merkinnasta
miljardibisneksen ytimeen

Brandi sanana on lahtdisin karjatilallisten kaytannosta polttomerkita eldimensa. Tasta seuraava as-
kel oli 1800-luvun teollistumisen aika, jolloin yritykset polttomerkitsivat logonsa omiin tuotteisiin-

sa. Perimmaisena tarkoituksena jo talldin on ollut tunnistaa ja erottaa omat tuotteet kilpailijoista. (1)

Ensimmaisia laajoja markkinointikampanjoita alettiin nahda 1800-luvun loppupuolella. Tassa vai-
heessa ei voida viela puhua brandista, vaan lahinna tuotteiden mainostamisesta. Tuolloin elettiin
nopeaa kehityksen aikakautta ja mainosten sisalloksi riitti uuden keksinnon tai innovaation esit-
tely. Koneellisen tuotannon myéta tavaroita oli usein mahdotonta erottaa, ja merkin seka mieliku-
van merkitykseen alettiin herata ensimmaista kertaa. Ensimmaisten tuotebrandien rakentaminen
aloitettiin tuotenimien kehittelysta. Tahan asti esimerkiksi sokeria, viljaa tai jauhoja myyva kaup-
pias oli antanut tuotteilleen kasvot, mutta nyt mielikuvia alkoivat luoda tuotenimet, pakkaukset ja
etiketit. Pikkuhiljaa ajatus kauppiaasta takaamassa tuotteen laatua sai vaistya, ja yritykset alkoivat
puhutella ostajaa mainonnallaan. 1900-luvun alussa mainonta oli viela kaavamaista, vaitelausei-
den ymparilla pyorivaa toimintaa, mutta pikkuhiljaa alettiin herata my6s mainonnan henkiseen
puoleen. Mainontaan tuotiin inhimillisia ja henkilokohtaisia piirteita. 1920-luvun alussa General
Electronics Companyn lyhennetta GE markkinoitiin “hyvan ystavan nimikirjaimina”. 1940-luvulle
tultaessa yritystietoisuutta ja yrityksen identiteettia alettiin korosta. Samalla mainonnassa siirryt-
tiin yksittaisten tuotteiden ominaisuuksista kulttuuristen merkitysten suuntaan. Nykyisiin mit-
tasuhteisiin brandi nousi 80-luvun paikkeilla. Samalla ajatus siit, etta teollisuuden perustehtava
on tavaroiden tuotanto oli pikkuhiljaa vaistynyt, ja yritysten hinta porssissa alkoi rakentua pitkalti
ostajien mielikuvien pohjalta. Imion seurauksena mainonta kasvoi rajahdysmaisesti ja tv-mainos-
ten seka julisteiden sijaan yritykset lahtivat levittamaan ja laajentamaan brandejaan ennennake-
mattomalla voimalla. Uusia laajamittaisia aluevaltauksia lahdettiin hakemaan esimerkiksi sponso-
risopimuksilla. (2)

1800-luku: Tuote etusijalla
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1.1.2. Brandin maaritelma tanaan

Yhdysvaltalainen professori ja brandiguru David Aaker mukaan brandi on yrityksen tuot-
teen tai palvelun tunnistettavuuden luova osa. Tunnistettavuuden voi maarittaa esimerkik-
si hyodykkeen nimi, tunnus, logo tai vaikkapa pakkausmuotoilu. Aakerin mukaan brandin
tarkoituksena on siis erottaa tuote kilpailijoista. (3)

Hieman helpommin kasiteltavaan muotoon brandin maaritelman taivuttelee suomalainen
brandiasiantuntija Lisa Sounio, kirjassaan Brandikas. Sounio-Ahtisaari kirjoittaa brandin
rakentuvan kahdesta palasta: “parstasta” ja sielusta. Parsta on palasista se hel[pommin saa-
vutettava ja silla tarkoitetaan yrityksen ja tuotteen ulkokuorta. Ulkoisesti nakyvat piirteet
on saavutettavissa yleensa markkinoinnin ja viestinnan keinoin. Sielu on taas huomatta-
vasti vaikeampi saavutettava. Brandin sielu rakennetaan yrityksen lahtokohtaisista arvoista,
historiasta ja identiteetista. Sounio-Ahtisaari korostaa sielun aitouden tarkeytta. Jos sielu
on paalle liimattu, ostaja huomaa sen nopeasti. Lisaksi han muistuttaa, etta brandi voi olla
mita tahansa, kuten palvelu, yksittdinen henkild tai vaikkapa kaupunki. (4)

Lisa Souniolla (Nykyisin Sounio-Ahtsisaari) on brandiin hyvin muotoillullinen nakékulma.
Han on ollut mukana kehittamassa mm. littalan ja Marimekon brandeja. Lisaksi hanella on
kokemusta oman teknologia-alan yrityksen, Dopplrin johtamisesta. Lisa Sounio-Ahtisaaren
brandinakdkulma on kdytannonlaheinen ja se tarjoaa hyvia ohjenuoria opinnaytetyoélle.

TUOTE / PALVELU
MARKKINOINTI
MUOTOILU
MYYNTI &
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1.2. limiot ja trendit
1.2.1. Health -ilmio

Health-ilmig, eli terveyden ja terveellisen elamantavan ihannointia koskeva ilmié on
ollut pinnalla jo parin vuoden ajan. Aktiivisuudesta, oman kehon mittaamisesta ja
terveellisemman elamantavan tavoittelusta on tullut trendi. Terveys laajentuu monil-
le elamanalueille. Tydhaastatteluissa kysytaan yha useammin liilkuntatottumuksista
ja tyopaikkojen henkil6stopaivat pidetaan liilkunnallisina. (5)

Mobiiliteknologian kehittyessa, niiden vaikutus nakyy myos liikunta- ja kuntoiluva-
lineissa. Oman kehon mittaamiseen perustuvat laitteet ovat levinneet urheilijoiden
kaytosta tavallisten ihmisten arkeen. Sykemittarit ja niista uudelleen muovatut ja
brandatyt aktiivisuusrannekkeet ovat osana trendia, jossa pyritaan omaa kehoa
mittaamalla ja seuraamalla terveellisempaan elamaan. Mobiiliteknologian myéta
alypuhelimista ja dlykelloista 16ytyy runsaasti omaan terveyteen ja terveyden seu-
raamiseen liittyvia sovelluksia, joilla kdyttaja pystyy seuraamaan muun muassa uni-
rytmiaan ja aktiivisuuttaan. ()

1.2.2. Personal trainer boom

FysiAppin asiakkaita ovat fysioterapeutit, personal trainerit seka mahdollisesti val-
mentajat. Terveys- ja fitness-boomin myoéta personal trainereiden suosio on lisaan-
tynyt. Personal trainerin koulutuksen voi parhaimmillaan saada parin viikon kurssilla,
kun taas fysioterapeutin tutkintoon vaaditaan usein neljan vuoden opiskelu ammat-
tikorkeakoulussa. Fysioterapeutin pidempi koulutus ei auta kuluttajan silmissa, vaan
fysioterapeutti koetaan laakarimaisena vaihtoehtona. Fysioterapeutin vastaanotolle
hakeudutaankin yleensa laakarin lahetteesta. (7)

PhysioTools on yksi alalla pisimpaan
toimineista kilpailijoista

TNT Trainers on personal trainereille
suunnattu harjoitusohjelmien luontiin
kehitetty selainpohjainen sovellus

Kirjaudu dles

Sworkit Personal Trainer sovellus on
mobiilikayttoon suunniteltu taskuko-
koinen personal traineri

Squats




Fysioterapia- ja liilkunta-alalla on jo jonkin verran teknologiaa erilaisten lilkkepankkien ja tree-
nisovellusten muodossa, jotka toimeksiantajayrityskin nakee kilpailijoinaan. Suurin kilpailija,

liilkepankkien pioneeri ja yleisin fysioterapeuttien kdytossa oleva liilkepankki on suomalainen
PhysioTools. Pitkaan alalla toiminut liikepankki sisaltaa nykyaan yli 20 000 liiketta ja on saata-
villa jopa 24 eri kielelle. (9)

Personal trainer-boomin myéta harjoitusohjelmien tekemiseen on tullut uusia tuoreampia
vaihtoehtoja. TNT trainerit on muun muassa yksi web-selaimessa toimiva palvelu, joka aut-
taa personal trainereita tekemaan harjoitusohjelmia. Selaimessa toimivan sovelluksen lisaksi
personal trainer saa kanavan, jonka kautta markkinoida osaamistaan. Tama toimii linkkina
kuntoilijasta personal traineriin.

My6s mobiilialan liilkuntasovelluksia voidaan pitaa FysiAppin kilpailijoina. Tallaisia sovelluksia
on muun muassa Sworkit Personal Trainer, jonka saa ilmaisena Lite-versiona tai maksullisena
Pro-versiona. Sovellus on kdytanndssa taskussa kulkeva personal trainer, jonka harjoituksia
voi tehda kun se parhaiten sopii. Toisaalta saman asian ajavat Youtuben jumppavideot, joten
sovelluksissa ei ole sindnsa mitdan uutta. (1)

1.2.3 Mobiilivallankumous

Aiemmin PC -tietokoneet ovat hallinneet tietokonemarkkinoita. Vuosituhannen alkupuolella
mobiililaitteisiin yritettiin ja haluttiin panostaa, mutta teknologia ei ollut viela valmis suurelle
vallankumoukselle. Alypuhelimet olivat viela pienindyttdisid ja hankalakayttoisia. Laitteiden
tehot eivat myodskaan riittaneet sujuvaan nettiselailuun. Laitteiden kehittyessa nopeammiksi
ja paremmiksi vallankumousta jarrutti dataliittymien hitaus ja kalleus. 2010-luvulla olemme
kuitenkin paasseet alypuhelimiin, jotka vastaavat tehoiltaan kotitietokoneita. My6s dataliitty-
mat kuljettavat 4G -verkon myo6ta dataa nopeammin kuin koskaan aikaisemmin, ja videoiden
ja musiikin suoratoisto verkon valityksella on nyt mahdollista. Langattomia verkkoja I16ytyy
lahes kaikkialta ja ne ovat kaikkien saatavilla. Harvassa ovat kauppakeskukset, oppilaitokset
ja kahvilat, joista langatonta verkkoa ei l6ytyisi. Alylaitteet siirtyivat siis kodeista taskuihin ja
laukkuihin. (2

Alypuhelimien ohjelmistojen sunnittelussa on tunnettava alypuhelinten kayttojarjestelmat. Talla hetkella oh-
jelmistovalmistajat keskittyvat mobiiliohjelmien, eli appien kehittamiseen kolmelle suosituimmalle alustalle:
Androidille, iOS:lle ja Windows -phonelle. Jokaisessa kdyttojarjestelmassa on omat vivahteensa, mutta perus-
periaatteet ovat jokaisessa suurilta osin samanlaisia. Jokaiselle mobiilikayttojarjestelmalle taytyy kehittaa omat
ohjelmat, ja jokaisesta kayttojarjestelmasta I6ytyy oma sovelluskauppa, jota kautta ohjelmat ladataan.

PUHELIMESTA APPSEIHIN

puhelimet tietokoneet kannykat internet alypuhelimet alypuhelinsovellukset

= = [

Py
O

1876 1938 1981 1993 1997 2007 2015
Alexander Ensimmainen IBM julkaisee PC:n. Ensimmainen Ensimmainen el A e FysiApp
Graham Bell ja kannettava AM- 1983 ensimmainen graafi- puhelin, joka “alypuhelin” Iphone
ensimmainen radiopuhelin nen kayttoliittyma Applen l[dhettda ja Nokia 9000
puhelin Lisa-tietokoneessa vastaanottaa Communicator
tekstiviesteja

® O e
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Aikajana dlypuhelimesta appseihin

Py
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2000 2000 2003 2007 2008 2010 2014
Ericsson R380 alypuhelin Wap -verkko Ensimmaisen 3g Ensimmainen Ensimmainen Ensimmainen 4g 1,3 miljoonaa 2015
kosketusnaytdlla. Ensim- julkaistiin. mobiilipalvelun Iphone. Ensim-  Android -puhelin -puhelin sovellusta FysiApp
mainen avoimen lahdekoo- Mahdollisti julkistus mainen multi- ladattavissa
din Symbian -kayttdjarjest-  paasyn inter- touchia hyodyn- Googlen Play
elma netiin tava puhelin. Storesta
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1.3 Kayttojarjestelmaesittely
1.3.1 Android 1.3.3 Windows Phone

Android on maailman kdytetyin mobiilikayttojarjestelma. Viime vuonna yli 80 % myydyista Microsoftin kehittama Windows Phone on naista kolmesta suuremmasta vahiten kdytetty. Windows
alypuhelimista kaytti Android -kdyttojdrjestelmaa. Android pohjautuu avoimen ldhdekoodin Phonen kayttojarjestelmalld varustettuja puhelimia [6ytyy Microsoftin, HTC:n, Samsungin ja Nokian pu-
Linux-kayttojarjestelmaytimeen. helinvalikoimista. Windows Phonen uusin kayttojarjestelma Windows Phone 8 eroaa ulkoasultaan jonkin
verran Androidista ja iOS:sta. Suurin ulkonadllinen ero on Windows Phonen kayttamat mustat taustat ja
Sovellusten suunnittelutyén kannalta yhtena Androidin erityispiirteena voidaan pitda lait- suorakulmaiset muodot. Valikkorakenteet ovat listamaisia ja ne rakentuvat palikkamaisista elementeista.

teeseen integroituja painikkeita. Android -alypuhelimista 16ytyy yleensa kolme painiketta,
joilla navigoidaan. Yhdella ndista paasee kotindytolle, yhdella palataan taaksepain ja yksi
antaa lisavalikon. Esimerkiksi kosketusndyttoon ei tarvitse rakentaa erillista taaksepain nap-
paintg, silla se [0ytyy laitteesta itsestaan.

1.3.210S

iOS on Applen kehittama kadyttojarjestelma sen omille mobiililaitteille. iOS on toiseksi suo-
situin kayttoliittyma alypuhelinmarkkinoilla reilun 11 prosentin markkinaosuudella. Applen
iOS puhelimet ja tabletit ovat “high-end”-hintaluokan tuotteita, eli ne ylittavat 400S rajan.

@@

iOS kayttoliittymien erityispiirre verrattuna Androidiin on kayttoliittyman yksinkertaisuus.
iOS laitteista l0ytyy vain yksi kotivalikkoon vieva nappain. Androidista tutut lisavalikkonap-
pain ja takaisin vieva paluunappain puuttuvat. Tama vaikuttaa siihen, etta naytolla nakyvaan
kayttoliittymaan on rakennettava taaksepain vieva nappain, mikali halutaan palata muualle
kuin kotindyttéon. @3)

0J6]0,
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1.3.4 Kayttoliittymaesittely

<
l'l

am Windows Phone

Android i0S Windows Phone
Yritys Open Handset Alliance/ Apple, Inc Microsoft

Google
Markkinaosuus 84.6% 11.9% 2.7%
Nykyinen versio 5.1 8.2 8.1.14147
Lisenssi Free and open-source Proprietary EULA except for Proprietary

Sovelluskauppa

Mita maksaa sovellusten
kehitys kayttojarjestelmal-
le?

Mita maksaa julkaista so-
vellus sovelluskaupassa?

Google Play

lImaista

25 $ kertamaksu/kayt-
taja

open source components

App Store

99 S/vuosi

Sisaltyy sovelluskehittdjan
vuosimaksuun (99 $/vuosi)

Windows Phone Store

lImaista

19 $/vuosi yksityisille,
99 $/vuosi yrityksille
+opiskelija-alennus

Osa 1 Kayttoliittymaesittely
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1.4 Toimeksianto

1.4.1 PhysioBit Oy

Opinnadytetyossa toimeksiantajana toimii PhysioBit Oy. Yritys perustaa toimin-
tansa alkuvaiheessa FysiApp -liikuntasovelluksen ymparille, ja visiot liikkun-
ta-alan uudistamisesta taman tuotteen avulla ovat laajat. Yritys on perustettu
lokakuussa 2014 ja yritysideaa on lahdetty kehittamaan jo kesalla 2013.

Yrityksen toimitusjohtajan vastuuta kantaa Hanna-Mari Nevala. Hannalla on
fysioterapeutin koulutus ja tyokokemusta monenlaisista alan tehtavista. Phy-
sioBit Oy:n liikuntasovelluksen koodauspuolesta ovat vastuussa Mikko Luuk-
kanen, Mikko Maenpaa seka Heikki Maenpaa. Tiimin terveys- ja liikkunta-alan
tietoperusta ja teknologinen osaaminen ovat vahvoja, niin tiimin jasenten
koulutusten kuin muiden tyotehtavien perusteella. Tata ammattitaitoa yritys
pyrkii palvelunsa ja omien verkostojen kautta jakamaan mahdollisimman te-
hokkaasti.

Osa 1 Toimeksianto
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1.4.2 FysiApp

PhysioBitin pilottituote, FysiApp on terveysalan ammattilaisille ja liilkun-
nan harrastajille, seka kuntoutujille suunnattu sovellus. Opinnadytetyos-
samme keskitytaan paaosin FysiApp -palvelun mobiilisovellukseen ja
sita kautta brandin lahtokohtien rakentamiseen. Brandin luontiin pu-
reudutaan nakokulmasta, jossa yritys lahtee rakentamaan toimintaansa
yhden tuotteen ymparille.

Sovellusta on lahdetty kehittamaan alun perin fysioterapian ja kun-
toutuksen piirista. Talla alueella ongelmana on usein tehottomuus,
joka johtuu kontrollikdyntien vahaisyydesta. Kontrollikayntien valilla
kuntoutujalla on suuri vastuu ottaa omatoiminen harjoittelu haltuun.
Omatoimisessa harjoittelussa nouseviin ongelmiin ja akuutteihin

Ennakkoluulot ja asenteet
vaikuttavat yleiseen mielikuvaan
fysioterapiasta.

kysymyksiin paastaan pureutumaan vasta seuraavalla kontrollikaynnil-
la. Kun kuntoutujalla ja ammattilaisella ei ole helppoa ja suoraa yhteyt-
ta kommunikointiin, ei kuntoutuksessa valttamatta paasta haluttuihin
tuloksiin toivotussa ajassa. Kotiharjoittelun tueksi annettavat ohjeetkin
ovat useimmissa tapauksissa vain nippu paperitulosteita. FysiAppin
tarkoitus on tarjota mobiiliteknologian avulla helpotusta kaikkiin nai-
hin ongelmiin ja silla pyritaan rakentamaan ajatus “fysioterapeutti
taskussasi”.

Mydhemmin FysiApp -ymparistdon on lahdetty tuomaan mukaan
myds personal trainerit ja kuntoilijat. Samaan tapaan kuntoilua saa-
daan tehostettua rakentamalla helppokdyttoinen yhteys personal
trainerin ja asiakkaan valille.

Terveydenhoitoalan jarjestelmat ovat
viela varsin kankeita ja vanhanaikaisia.
Mobiiliteknologiaa hydédynnetaan viela vahan.

Kontrollikayntien maara on varsinkin
kunnallisella puolella liian vahaista.

Osa 1 Toimeksianto
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1.4.3 Sovelluksen perusrakenne

FysiAppin paatoimintona voidaan pitaa liikuntaohjelmien vastaanottamista
ammattilaiselta ja niiden suorittamista omatoimisesti. Ammattilaisella opin-
naytetyossamme tarkoitetaan fysioterapeuttia tai personal traineria. Perso-
nal trainerista kaytetadan myds lyhennetta PT. FysiApp rakentuu kahdesta
padymparistosta, jotka ovat lilkkkujan puhelimeen ladattava ilmainen mo-
biilisovellus, ja ammattilaisen tietokoneelle asennettava desktop -sovellus.
Fysioterapeutti tai personal trainer rakentaa liikuntaohjelmat ja -kalenterit
desktop -sovelluksen avulla ja jakaa ne asiakkaan mobiilisovellukseen. Mo-
biilisovelluksen ja desktop -sovelluksen valinen tieto kulkee pilvipalvelimen
kautta eli internet -yhteytta hyodyntaen.

% Harjoitukset
O Keskustelut
I llmoitukset

Pilvipalvelin

HOME CUSTOMERS EXCERCISES GROUPS
View All Today

Programme & Calendar (@) until Today

January >

19.1.201: 2 '
bom 1441
17.1.2015 R = . FyéeAp
o @ () 12 (13) u 7 =
15.12015 -0 = KhD) 8
14.1.2015 16 . 18) (19) (20) (21 A

12.1.2015 5 3 . 25: . 2] 28
4 -

10.1.2015

SWIMMING 15:00
Swimtotal 15km. Ths 6me focus s on
free swimming echrique. Aftervards
post some comments of the practices!

START

15.00

16.00 21.00

Tanasn

Desktop Mobiilisovellus
Fysioterapeutti / Personal Trainer Asiakas
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1.4.4 Mobiilisovellus — ammattilainen

I SEURAAVAKSI
taSkussaSI : Taman paivan harjoitukset
Halfjoitukset Keskustelu Profiili VI I k kO ka I e nte rl

FysiApp -mobiilisovellus on loppukayttajalle ilmainen, ja aluksi se toimii kanavana palve- Kuukausikalenteri

luun rekisterdityneiden fysioterapeuttien ja personal trainerien luo. Kun liikkuja l0ytaa
rekisterista itselleen sopivan ammattilaisen, saa han itselleen rekisterdintitunnuksen, ja
rekisteroityy ammattilaisen ohjauslistalle. Mobiilisovelluksen paatoimintoja ovat viestien
vastaanottaminen ja lahettaminen, ohjelmien vastaanottaminen ja suorittaminen, oman
likkumisen seuranta kalenterissa, seka omien profiilitietojen hallinta. Kun sovellus lada-

HARJOITUKSET
Harjoitusohjelmat
Omat harjoitusohjelmat

taan mobiililaitteelle ensimmaista kertaa, se antaa mahdollisuuden tutustua eri toimintoi- Liikepankki
hin demo-ohjelman avulla.
SWIMMING 15:00 KESKUSTELUT
Swim total 1,5km. This time focus is on .
free swimming technique. Afterwards lImoitukset
post some oomments of‘the practices! Vi e Stit fySI oter ap euti It a
Lol Ryhmaviestit
PROFIILI
9 9 Profiili
Asetukset

15.00 16.00 21.00



1.4.5 Desktop -sovellus

Yrityksen liiketoiminnan ydin rakentuu ammattilaisen desktop -sovelluk-
sen ymparille. Desktop -sovellusta myydaan aktiivisesti liikunta- ja sairaan-
hoitoalan piiriin. Pilotointivaiheessa ammattilaisen sovellusta myydaan
kolmenlaisena erilaisena pakettina, joita ovat FysiApp Sport joukkue- ja
yksilovalmentajille, FysiApp Trainer sairaanhoitoon ja fysioterapeuteille,
seka FysiApp Trainer personal trainereille. Desktop -sovelluksen toimintoja
ovat viestien luominen ja vastaanottaminen asiakkaalta, omien ja asiak-
kaiden kalenterien hallinta, ja ohjelmien suunnittelu seka jakaminen asi-
akkaan puhelimeen. Ohjelmien luonnissa ammattilaisella on kaytdssaan
usean tuhannen harjoitusliikkeen liikekirjasto, josta voidaan poimia asiak-
kaan ohjelmaan sopivat liikkeet. Ammattilainen voi luoda kirjastoon myos
uusia omia liikkeita.

1.4.6 Mobiilisovellus brandin kes-

kiossa

Brandin kannalta mobiilisovelluksen merkitys on huomattavasti tarkeam-
pi. Jakelukanavat ovat tehokkaamipia, ja sovellus tulee leviamaan laajalle
ja kirjavalle kayttajarintamalle. Mobiilisovellukselle ei markkinointimateri-
aalin lisaksi pystyta pitamaan myyntipuheita, vaan suurin osa mielikuvista
syntyy mobiilisovelluksen kayttokokemuksen perusteella. Taman vuoksi
opinnaytetyon kayttajatutkimusosuudessa pureudutaan juuri mobiiliso-
vellukseen ja sen kayttoliittymaan.

HOME

Programme & Calendar

Gym 24.1.2015
Streching 22.1.2015
Swimming 19.1.2015
Gym 17.1.2015
Stretching 15.1.2015
HIT 14.1.2015
Balance 12.1.2015

Running 10.1.2015

>
>
>
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>
>
>
>

(+ ) Add to training programs ( j Copy as a new program

Messages

How did it go yesterday?

Paul:

3 Until Today

4

L) View All

(ﬁ?}

Hi! It was good! | complied with your advice and the back felt ok!

Me:
Good job! Tomorrow is a rest day

Paul:
OK!

Edit program
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1
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CUSTOMERS EXCERCISES GROUPS ’
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(20 ) (1)
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Paul

born 14.41980

tel.: 044 1234567
address: Puijonkatu 7
email keijo@gmail.com
paid by: KELA

visits: 4/12

Description
Paul has unspecific lower pain in
lower back

Goals for physiotherapy:

- Better posture
- Abdominal muscle strenght

a Message e New Program
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1.5 Muotoilu mukaan FysiAppin
kehitykseen

1.5.1 Muotoiluprosessin ensimmaiset askeleet

.
QIdPPD &
Opinnaytetyota kohti lahdettiin syyskuussa 2014, kun Savonian Muotoiluakatemian opettaja Antti Kares \ a p p
|

etsi kayttoliittymasuunnitteluun liittyvaan projektiin opiskelijoita. Ensimmaiset FysiAppin versiot oli to-

teutettu Windows -alustalle. Mobiilisovelluksen lisaksi desktop -versio oli koodin puolesta pitkalla ja eri iﬁfo

alustojen valilla oli toimiva yhteys. kalenteri

Seka mobiilisovelluksen etta desktopin ulkonaké olivat téssa vaiheessa vield kovin insingérimaisia. Kay- liikepankki

tettavyyden tutkiminen ja graafinen suunnittelu oli jatetty tahan asti sivummalle. Sovellusta oli kehitetty POS tilaatikko
. . . L | L A P

pikkuhiljaa, jonka vuoksi painikkeita kayttoliittymaan oli tullut sita mukaan, kuin uusia ominaisuuksia oli - -

kehitetty. Sovellus oli kayttéliittyman ja kiytettavyyden kannalta kaaos, mutta koodin puolesta toimiva. W S asetukset
Oma tausta ja innostus kayttoliittymiin ja mobiiliteknologiaan tuki osallistumista projektiin. Aiemmat o
ndytot graafisesta suunnittelusta ja median tuotannosta vakuuttivat FysiAppin parissa tahan asti tyosken-
nelleet, ja muotoilulliset visiot otettiin vastaan avosylin.

Viimeiset viisi paivaa

1.5.2 Uusittu rakenne ja grafiikka 10 OB SES

Mobiilisovellus avattiin rajayttamalla sovelluksen ominaisuudet pieniin osiin ja niputtamalla niita jarkevas-
ti yhteen. Tarkoituksena oli saavuttaa helppo ja yksinkertainen kayttoliittyma. Lopulta kayttoliittymassa
paadyttiin yhteen ylavalikkoon, joka pitaa sisallaan nelja paavalilehtea. Ylavalikoista 16ytyy: paivan ohjel-
ma/kalenteri, harjoitusohjelmat, keskustelut ja oma profiili. Jokaisen valilehden alta paljastuu kolme alasi-
vua. Alasivut 16ytyvat swipe -pyyhkaisyn takaa, joka on varsin luonnollinen ja tuttu navigointitapa muis-
sakin mobiilisovelluksista. Vastaavanlaista eletta kaytetaan esimerkiksi Twitterin mobiilisovelluksessa.

Ensimmainen FysiApp mobiilisovellus tehtiin Windows Phonelle.




News Feed

Casey Song with Harrison Smith and

3 others
24 minutes ago

Good food, good friends and a lot of laughs.

10 likes 3 comments

ils Like B Comment #» Share

g STATUS Q) PHOTO Q@ CHECKIN

Facebook kayttaa vaaleata taustaa Android- ja iOS -sovelluksissa.

Kayttoliittyman grafiikka haluttiin pitda mahdollisimman puhtaana ja yksinkertaisena. Talla kayttoliitty-
maan pyrittiin tuomaan uskottavuutta ja luotettavuutta. Sininen vari oli FysiAppissa ollut jo ensimmaises-
ta pilotista lahtien ja sen haluttiin sailyvan. Sinista varia pohtiessa kuitenkin paadyttiin muuttamaan savya
raikkaammaksi. Aiempi sininen oli sahakka sahkonsininen, mutta savya haluttiin puhdistaa ja tuoda vaa-
leampaan suuntaan. Windows -puhelimissa toiminut pilottiohjelman taustat olivat olleet mustat, mika on
yleista Windows-puhelinten ohjelmissa. Myos musta olisi ollut toimiva ratkaisu, kun ajatellaan virransaas-
tod. Amoled-naytot sadstavat huomattavasti enemman akkua toistaessaan tummia pikseleita, verrattuna
vaaleisiin pikseleihin. Musta tausta olisi antanut sovellukselle liian raskaan ja synkan vaikutelman ja tata

ei sovelluksen valityksella haluta viestia. My6s monet muut jokapaivaisessa kaytossa olevat sovellukset
suosivat vaaleampaa ja raikkaampaa ulkoasua.

Sinisen lisaksi taustavariksi valikoitui valkoinen. Tama toi sopivan raikkauden ja sointui mukavasti yhteen
vaaleansinisen kanssa. Lisavaria ohjelmaan tuo myos eri variset ikonit, joilla esitetaan harjoituksen ras-
kautta ja tyyppid. Naiden varit haluttiin pitaa puhtaina ja raikkaina.

PhysioBitin tiimi oli tyytyvainen uusiin nakékulmiin ja ajatuksiin koskien ohjelman kehittamista. Tilan-
teessa nahtiin, etta kayttoliittymasuunnittelulle ja graafiselle osaamiselle on odotettua suurempi rooli
projektissa. Tassa vaiheessa paadyttiin tekemaan opinndytetyota PhysioBit Oy:lle, mutta opinndytetyon
aihe oli viela avoin. Ajatuksia pyoriteltiin kayttoliittymasuunnittelun, graafisen suunnittelun ja kayttajatut-
kimuksen suunnalla. Suurin intohimo I6ytyy kuitenkin markkinointiviestinnan ja brandien rakennuksen
puolelta. Opinndytetyossa haluttiin Iahtea tutkimaan, kuinka rakennetaan vahva brandi ja millaisia tyo-
kaluja brandin rakennukseen tarvitaan. Tama aihe oli myds yrityksen kannalta varsin ajankohtainen, silla
tuotteiden julkaisun suhteen tavoitteet on asetettu kesalle 2015.

Osa 1 Muotoilu mukaan FysiAppin kehitykseen
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1.6 Tavoitteena brandikone

1.6.1 Brandikone

Opinndytetydmme paatavoitteena on I6ytaa prosessi, jonka avulla saadaan ra-
kennettua vahva brandi jo olemassa olevan tuotteen pohjalta. Opinnadytetyos-
sa tata prosessia kutsutaan brandikoneeksi. Tydssa tutkitaan kuinka tuotteen
antamat mielikuvat vaikuttavat brandin luontiin.

TUOTE/PALVELU

\ (o o o o

—2- BRANDI



1.6.2 Kohti yrityksen sielua

Kayttoliittyman ja graafisen ilmeen kehittamisen alkuvaiheessa brandin rakennus ei viela juurikaan
ollut noussut poydalle. Brandin luontia kohti Iahdettiin etenemadn vasta opinndytetyon mydta tam-
mikuussa 2015. Tahan asti toita oli tehty lahinna FysiAppin ulkokuoren, ja kuten Sounio-Ahtisaari muo-
toilee, parstan parissa. Kayttoliittyman ilme ja sovelluksen alustava logo alkoivat olla hyvalla mallilla,
mutta yrityksen sieluun ei viela ollut paasty tarttumaan. Sielua lahdettiin hakemaan yrityksen juurilta
ja perustamisvaiheessa esille nousseista arvoista.

Suuriksi lahtokohtaisiksi arvoiksi nousivat nopeasti halu auttaa ja halu jakaa ammattitaitoa. Brandin
luonnin kannalta nailla arvoilla ei kuitenkaan syvia juuria ja erottuvaa identiteettia luoda. Arvot kuvaa-
vat kylla yritysta ja sen ideologiaa, mutta samalla ne kuvaavat koko terveydenhuoltoa. Sielun tavoit-
telussa Sounio-Ahtisaarikin korostaa henkilokohtaisempaa tasoa. Samalla on kuitenkin muistettava,
ettei sielua voi rakentaa keksittyjen tarinoiden tai juurten varaan. Sounio-Ahtisaari kehottaa etsimaan
yrityksia kuvaavia lausahduksia ja maareita, jotka yritys voi omia itselleen. Siispa PhysioBitin onkin itse-
tutkiskelussa mentava paljon henkilokohtaisemmalle tasolle. (27

Hyvaa suuntaa yrityksen sielulle saatiin tiimin toimintatavoista. Viela pienella PhysioBit Oy:lla on vahva
tee-se-itse -asenne, ja visiot alan mullistamisesta ovat suuret. Ideaa ja koodia sen taustalla on Iahdetty
rakentamaan omin voimin ja omasta takaa I6ytyvaa terveydenhuollon ja tekniikan alan osaamista on
kaytetty tehokkaasti. Yritys on osannut hyddyntaa suhteitaan hyvin, ja ammattitaitoaan jakamaan on
saatu alan huippuja aina tohtoritasolta asti. Altavastaajan asemaa jattimaisella terveys- ja liikunta-alalla
ei selvastikaan pelata. Yrityksen sisimmasta 16ytyvasta innokkuudesta ja rohkeudesta saadaan hyvat
ainekset juurten luomiseen.

Fysioterapia nahdaan usein keinona nousta ikavasta tilanteesta, kuten tapaturmasta takaisin arkeen.
Jotkut saattavat kokea kuntoutuksen tilanteen mukaan jopa ndyryyttavana. Naita asenteita yritetaan
FysiAppin avulla kaantaa ympari. Jos koko palvelu ja yritys saadaan kuvastamaan ajatusta siita, etta
pienikin voi ponnistaa huipulle omin voimin, antaa kuntoilijalle toivon mukaan lisaa samaistumispin-
taa. Lisaksi halutaan viestittaa, ettei fysioterapia ole vain keino tuoda omaa tilannetta huonosta nor-
maaliin, vaan pikemminkin normaalista aina vain parempaan. Tahan hyvaksi esimerkiksi voidaan nos-
taa ennaltaehkaiseva fysioterapia tyoterveydenhuollossa, jossa ongelmiin puututaan jo ennen niiden
ilmenemista. Huipulle ponnistamisen mentaliteettia kuvastavat myos myyntisuunnitelmat. Tuotetta ei
ole tarkoitus lahtea myymaan suoraan vain suurille kuntosaliketjuille ja niiden personal trainer -ohjaa-
jille, vaan myos alan yksittaisille tekijdille. (28

1.6.3 Ammattitaidolla maaliin

FysiApp -sovelluksessa pyritaan korostamaan kovaa ammattitaitoa. Kun sovelluksen myyntia tehdaan
valikoivasti, pystytaan tama lupaus pitamaan. Tata rakennetta yllapitamalla ammattilaiset mahdol-
lisesti nakevat FysiAppin arvokkaampana. Pyrkimyksena on, etta ammattilaiset kokevat tulevansa
arvostetuiksi kuuluessaan palvelun piiriin. Varsinkin personal trainingin puolella valikointi on avain-
asemassa. Pelkkaa personal trainerin tittelia ei voida pitaa takauksena rautaisesta ammattitaidosta tai
parhaista terveydellisista tuloksista. Personal trainer -koulutuksen pystyy suorittamaan kuka tahansa
vain muutamissa viikoissa. Palvelun ymparille pyritdaan rakentamaan siis ammattilaisten verkosto, jossa
avainsanoina ovat arvokkuus ja yhteisollisyys. Verkostossa ammattilaisilla on mahdollisuus jakaa vink-
keja toisilleen.

1.6.4 Lahtokohtaiset haasteet

Markkinoinnin ja brandin kannalta suurimmaksi haasteeksi nousee tuotteen kahtiajakoisuus fysiote-
rapian ja personal trainingin maailmoihin. Personal trainingin brandaykseen lompakkoja on raotettu
ahkerasti jo pitkaan. Alan brandikuvasta on rakennettu kylma ja kivinen. Liikkujaa haastetaan aina ko-
vempiin suorituksiin ja parempiin tuloksiin. Tavalliselle liikkujalle luodaan kovaa painetta, kun vertailu-
arvona on mainosten lihaskimput. Tehokkuutta, kovia tavoitteita ja maksimaalisia tuloksia hehkuttava
personal trainingin markkinointitapa on liian raaka siirrettavaksi suoraan fysioterapian puolelle.

Kuntoutukseen joudutaan usein suoraan itsesta riippumattomista syista. Apua tullaan hakemaan esi-
merkiksi synnynndisen vamman, sairauden tai tapaturman aiheuttamien ongelmien parantamiseen.
Tallaisessa tilanteessa kuntoutujalle kohdennetun viestimisen kanssa taytyy olla hienovarainen. Haas-
teiden kohtaaminen ja tavoitteiden asettaminen ovat kuntoutuksessakin tarkedassa asemassa, mutta
ne on aina suhteutettava tapauskohtaisesti kuhunkin tilanteeseen.

Yritys itsessaan on myds melko nuori, ja vahvat arvot hakevat viela paikkaansa. Ajan myota ne tulevat
varmasti vahvistumaan, ja niita pystytaan hyddyntamaan tehokkaammin osana brandia. Alalla on
olemassa myos omia odotuksiaan esimerkiksi luotetavuuden suhteen, joka luo omat haasteensa erot-
tautumiselle.

Osa 1 Tavoitteena brandikone

20



1.7 Aloituskomponentit

1.7.1 Golden circle — Avain menestykseen

Strategiseen kommunikointiin perehtynyt tutkija ja kirjailija Simon Sinek on kehittanyt
mallin, Golden circlen, joka auttaa hahmottamaan, kuinka menestyvat yritykset toimivat,
ja millainen ajatusmalli menestyksen taustalta 16ytyy. Golden circlea olemme kadyttaneet
perustana myos omassa tyossamme. Sinek avaa Golden circle -teoriaansa suositussa
TED -puheessaan. Sinek tiivistaa teoriansa kolmella sisakkaisella kehalla, jotka kuvaavat
kysymyksia mitd, miten ja miksi. Ulommainen keha kertoo mita yritys tekee. Talla tasolla
puhutaan tuotteesta ja sen teknisista tai toiminnallisista ominaisuuksista. Keskimmaiselle
kehalle asettuu kysymys siita, miten tuote tai palvelu valmistetaan tai rakennetaan. Tal-
|6in puhutaan esimerkiksi tuotteen tuotantoprosessista ja tutkimuksista sen taustalla.
Kehan ytimessa kysytaan miksi yritys on olemassa ja mihin yritys uskoo. Hyvan johtami-
sen ja kommunikoinnin nakdkulmasta kehan ydin on tarkeimmassa asemassa. Sen avulla
luodaan usko ja merkitys seka yrityksen henkilostolle, etta tuotteen tai palvelun ostajille.

Sinekin mukaan salaisuus menestykseen on kommunikoida ja rakentaa yrityksen toi-
minta kehan ytimen ymparrille ja edeta siita ulospdin. Suurin osa ihmisista ja yrityksista
kommunikoi kuitenkin juuri painvastoin kertomalla ensin mita tehdaan ja miten tehdaan
odottaen taman jalkeen jonkinlaista reaktiota tai kayttaytymista. TED -puheessaan Sinek
kayttaa osuvasti Applea esimerkkina siita, miten jarjestysta kaantamalla tuotteet ja pal-
velut nayttaytyvat ostajalle taysin toisenlaisessa valossa kilpailijoihin verrattuna. Apple
uskoo toisin ajatteluun ja se uskoo haastavansa oman alansa nykytilanteen. Tama ajatus
luo ytimen yrityksen toiminnalle ja kertoo miksi yritys on olemassa. Apple saavuttaa
ytimen luomalla kauniisti muotoiltuja tuotteita, seka korostamalla yksinkertaisuutta ja
helppokayttoisyytta . Ulkokehalle tullaan viimeiseksi ja sielta 16ytyvat Applen tietoko-
neet puhelimet ja muut tuotteet, joita voidaan pitaa seurauksena kahdesta sisemmasta
kehasta.

Markkinoinnin ja
viestinnan suunta

MIKSI?

MITEN?

MITA?

v

@ Yrityksen syvimmét arvot ja
syyt misi yritys on olemassa.

Keinot, joita hyodynnetaan
ytimen saavuttamiseksi.

@ Yrityksen tarjoamat
tuotteet ja palvelut.



Puheessaan Sinek avaa teoriaansa myos biologian nakokulmasta. Aivojen ulkorakenteet
vastaavat rationaalisesta ajattelusta ja kielen muodostamisesta. Aivojen syvemmat osat,
eli limbinen jarjestelma taas vastaa kaikista tunteista, ja silla on suurin merkitys paatok-
senteossa ja kayttaytymisessa. Kun aivojen rakennetta verrataan Kultaiseen kehaan,
voidaan heti huomata, etta rakenteet ovat malliltaan identtiset.

Kun yrityksen toiminta perustuu kehan ytimeen, pystyy se vetoamaan suoraan ihmisen
kayttaytymiseen ja paatoksentekoon, ja tassa vaiheessa tuotteen tekniset ominaisuudet
ja faktat jaavat toissijaisiksi. Tuotteen tai palvelun kayttdja uskoo yrityksen arvoihin ja
kokee erilaisia tunteita tuotetta kohtaan. Suunta kayttaytymiseen annetaan talta tiedos-
tamattomalta tasolta. Painvastaiseen vaikutukseen paastaan, kun kommunikointi aloite-
taan Kultaisen kehan uloimmalta renkaalta, ja ytimen tarkastelu jatetaan sivuosaan. Tal-
|6in yritys ei pysty avaamaan yhteytta potentiaalisen ostajan arvoihin ja tunteisiin. Vaikka
tuote olisi paperilla ominaisuuksiltaan kilpailijoita parempi, ei ostaja silti valttamatta koe
tuotetta oikeaksi. Limbinen jarjestelma ei pysty pukemaan perustelua sanoiksi, mutta
tuntemus ohjaa kayttaytymista ja ostopaatosta. Sinek toteaakin puheessaan, etteivat

ihmiset osta sita mita yritys tekee, vaan sen miksi yritys tekee.

Yrityksen ydinarvot ja tarina.

Tuote tai palvelu
tuntuu omalta.



1.7.2 Innovaatioiden diffuusio: Polku massa-
markkinoille

Innovaatioiden diffuusio kuvaa prosessia, jossa uusi innovaatio leviaa osaksi yhteiskuntaa kdyttajien
keskuuteen. Kayttajat eli innovaation omaksujat voidaan jakaa viiteen ryhmaan, jotka ovat innovoi-
jat, varhaiset omaksujat, varhainen enemmistd, myohdinen enemmisto ja hitaat omaksujat. Reilun
60 % edustuksen muodostavat aikainen ja myohdinen enemmisto.

/—\-Massamarkkinat

Yrityksen kannalta tuottoisinta onkin tahdata tuotteellaan tai palvelullaan enemmist66n. Enemmis- .

ton keskuuteen paasemisessa innovaattoreiden ja varhaisten omaksujien merkitys onkin merkityk- #4 W,ﬂ
sellisessa asemassa. Varhainen enemmisto ei omaksu innovaatiota ennen kuin varhaiset omaksujat

koeajavat sen. Sinek yhdistaa Kultaisen kehan mallinsa myos eri omaksujaryhmien kayttaytymismal-

liin. Innovaattorit ja varhaiset omaksujat tekevat luontevammin intuitiivisia, tuntemuksiin perustuvia >
ratkaisuja. Kdyttaytymista ja paatoksia ohjaavat naiden ryhmien uskomukset ja tuntemukset. Kun
yritys onnistuu kommunikoimaan Kultaisen kehan keskelta ulospdin, aukeaa reitti varhaisten omak-
sujien kautta my6s enemmistojen luo. G1) (32) (33)

Innovoijat Varhaiset Varhainen Mydhainen Hitaat
omaksujat enemmisto enemmisto omaksuijat

Innovaijilla ja varhaisilla omaksuijilla on luontainen taipumus
tehda paatoksia tunteiden perusteella.




1.8 Oppitunti brandijattildisilta

1.8.1 Kolmen suuren brandin analysointia

Oman brandin rakentamiseen oppeja haetaan yrityksilta, jotka ovat onnistuneet nostamaan brandinsa yli-
vertaiseen asemaan omiin kilpailijoihinsa verrattuna. Olemme avanneet yritysten markkinoinnin ja toiminnan
periaatteita kultaisen kehan avulla seuraavan sivun kuvaajassa. Brandikuninkaan asemaan ja opinndytetyossa

suurennuslasin alle nousivat Apple, FightBack ja IKEA.

wEeR

OO
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S l :

* Toisin aiattelu alall * Itsensa voittaminen I
oisin ajatlelu alalia * Halu auttaa muita loukkaantuneita * -
@ * Teknologia-alan status quon haastaminen ' @ e T | Jokaisella helpompaa arkea

I * Samaistumispinta! |

* V?Imist?a. .I_(?uniis’.ti muotf)iltuja, helposti : | * Autaa loukkaantuneita urheiliioit | * Helpon ostamiskokemuksen luominen
kéytettévid ja yksinkertaisuutta korostavia ! Autaa t‘_"; Al L] ”rt 2 'l‘t" SO * Tuotteiden esittely ja niihin tutustuminen on
teknologiatuotteista ' gtz e it el i p Pk kokonaisvaltainen kokemus (huonekaluesit-

* Tarjoaa omille tuotteille omistetut liikkeet ja I prosessista tely + ravintola + herkkukauppa)
palvelut (Apple store, Genius bar) | * Kilpailukykyiset hinnat
I I
I
* Tietokoneet, puhelimet, musiikkisoittimet, * Urheilutuotteiden ja vaatteiden myynti | * Tavaratalot ja niiden sisdainen ekosysteemi
musiikki- ja viihdepalvelut | * Kanava osallistua hyvantekevaisyyteen | * Hyvin muotoiltuja huonekaluja ja esineita
I * Toipumistarina halvimpaan mahdolliseen hintaan

I * Palvelukokonaisuus

Erikoispiirteena Applen omistautunut kayttajakunta, joka
toimii ilmaisena markkinointikanavana.

Ammattilaishiihtaja Pekka Hyysalon loukkaantumisen ja IKEA on hionut omaa brandiaan myos tyonantajana.
toipumistarinan ymparille rakennettu FightBack on | Tavalliselle asiakkaalle ja hanen mielikuvilleen tama
| . onnistunut brandaamaan kuntoutumisen. Toisaalta antaa lisaarvoa.

FightBack on myos Hyysalon tarinaan pohjautuva I

henkilobrandi.

Kayttajakunta pitaa hypea ylla ja tarjoaa inhimillista sa-
maistumispintaa, mutta silla voi olla voimaa vieda yrityk- -
sen brandia sellaiseen suuntaan mihin yritys ei itse | Omassa tyossa FightBackilta voidaan ottaa oppia
halua. etsimalla vahvoija tarinoita. I




1.8.2 Golden circle + FysiApp

Kultainen keha toimii tarkeassa osassa myds FysiAppin kehityksessa. Jakelukanavat,

media ja kdytettavissa oleva teknologia ovat pitkalti samat kuin PhysioBitin kilpai-
lijoilla, mutta erottautumisessa on onnistuttava. Ytimessa ovat rohkeus, kunnioitus
liikkujaa ja ammattilaista kohtaan, seka ammattitaidon tuominen liikkujien ja kun-
toutujien koteihin. Kuten aikaisemmin on mainittu FysiApp rakentuu mobiilisovel-
luksesta ja ammattilaisen desktop -sovelluksesta. Ammattilaiset ja liilkkujat hakevat
kokonaisuudesta eri asioita ja etsivat luultavasti hieman erilaisia arvoja.

MIKSI? MITEN? MITA?
ARVOT

Liikunta
Luotettavuus
Terveyden edistamime
Auttaminen
Ammattitaito
Kannustamina

Kunnioitus liikkujaa ja Henkilokohtainen ja yksiloity FysiApp tuoteperhe ja
ammattilaista kohtaan, palvelu, yhteys ammattitaidon paketit
ammattitaidon arvokkuus luo



GOLDEN CIRCLE

KOMPONENTTI 1

Markkinointi ja viestinta aloitetaan
kultaisen kehan ytimesta.

Vahvoilla juurilla varustettua
brandia on mahdoton kopioida.

Omaperaiset arvot ja aidot tarinat
tarkeita.



SANASTO I

kayttajatutkimus:

prototyyppi:

Keynote-presentaatio:

Google Forms:

OSA2: Kayttajatestaus

Opinndytetyon toisessa osassa keskidssé on tuotteen mielikuvien kartoitus kdyttdjcitestauksen
avulla. Mielikuvia verrataan ensimmadiisesté osasta saamiin syvimpiin arvoihin, sekd muihin mie-

likuviin joita tuotteessa tavoitellaan. Testauksen jclkeen on helppo tehdd korjausliikkeitd oikeaan
suuntaan.
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2.1 Kayttajatutkimuksen rakentaminen

2.1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Brandikoneen paakomponenttien joukkoon nousee opinndytetydssamme myos kayttajatutkimus.
Suurimpana tavoitteena on saada kayttdjilta sovelluksesta ja kayttoliittymasta syntyvia mielikuvia.
Naita mielikuvia verrataan mydhemmin omiin brandin rakennuksen tavoitteisiin. Mielikuvia lahdettiin
tutkimuksessa hakemaan mobiilisovelluksen kautta. Kyselyn kautta haluttiin kartoittaa, miten vahvasti
fysioterapia ja personal training I6ydetaan kayttoliittyman valityksella ja kallistuvatko mielikuvat sel-
vasti jompaankumpaan suuntaan. Mielikuvia tutkittiin kartoittamalla ajatuksia sovelluksen sosiaalisista
kayttotilanteista ja kayttoymparistdista. Tutkimuksella yritettiin saada kasitys myos siita millaiset hen-
kil6t nahdaan FysiAppin kayttajakuntana.

Kyselyyyn rakennettiin myds lyhyt osuus, jonka avulla saadaan mielipiteita sovelluksen kaytetta-
vyydesta. Osuudessa kaytettiin pohjana Jakob Nielsenin heuristiikkaa. Heuristisella arvioinnilla tar-
koitetaan kokemukseen perustuvaa tutkimusta. Sen avulla pystytaan I6ytamaan kayttotuotteesta
siina ilmenevia kaytettavyysongelmia. Yleensa heuristisessa arvioinnissa kdaytetaan apuna heuristista
muistilistaa, jonka avulla ongelmia etsitaan. Kyselyssa kaytettiin hyvaksi Nielsenin muistilistaa, jonka
pohjalta selvitimme kayttoliittyman navigoinnin selkeytta, muotojen ja vdrien ohjaavaa vaikutusta,
sovelluksen antaman palautteen ymmarrettavyytta ja kayton oppimiskynnysta. Valitettavasti testiin
alun perin kaavailtu sovelluksen prototyyppi ei ehtinyt testin kannalta kelvolliseen vaiheeseen, joten
testitilanteessa turvauduttiin lyhyeen kayttoliittymaa esittelevaan Keynote -presentaatioon. Mielikuvi-
en ja kaytettavyyden ohella tutkimuksen avulla toivottiin paasevan jaljille pidetaankd kayttoliittymaa
ja brandia yleisesti miellyttavana ja trendikkaana. (34

2.1.2 Mobiilisovellus ja mielikuvat

Tutkimuksen paamaarana on paasta kdyttajan mielikuviin mobiilisovelluksen kayttoliittyman kautta.
Yrityksen kannalta mobiilisovellus toimii ikaan kuin kayntikorttina palveluiden pariin. Mobiilisovellus
onkin brandin ja tutkimuksen kannalta tarkein osa, silla sen perusteella asiakas rakentaa oman nake-
myksensa yrityksesta. Kuntoilijan ja kuntoutujan mielikuvat maarittavat omaksuvatko he tuotteen
omaan kayttoonsa. Tata kautta omaksuminen vaikuttaa suoraan fysioterapeuttien ja personal traine-
reiden mahdollisuuksiin ottaa tuote kayttoon.

Kayttoliittymia tutkitaan usein puhtaasti kdytettavyyden kannalta, mutta nyt tutkimuksen keskioon
nostettiin mielikuvat. Kayttoliittymasta heraadvia mielikuvia pystytaan vertaamaan helposti omiin
hypoteettisiin ja tavoiteltuihin sovelluksen mielikuviin. Mielikuvia tulkitsemalla voidaan verrata niita
samalla FysiAppin kultaisen kehan ytimeen. Talla tavoin ytimen arvoille ja yrityksen juurille saadaan
parhaassa tapauksessa varmistus. Samalla paastaan taysin poikkeavien mielikuvien ja tulkintojen jaljil-
le, ja brandia voidaan tarpeen mukaan ohjailla uudelleen naiden tulkintojen pohjalta.

Osa 2 Kayttajatutkimuksen rakentaminen
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2.2 Oma brandihypoteesi

2.2.1 Brandin tavoitteet

FysiAppin brandin on vedottava tavoitteellisiin urheilijoihin, ja samalla sen on oltava helposti
lahestyttava kuntoutujan ja fysioterapeutin silmissa. Kultaisen kehan ytimesta I0ytyvia arvoja ovat
vahva ammattitaito ja sen arvostus, rohkeus, verkoston voima ja henkilokohtaisuus. Brandin halu-
taan rakentuvan liikkujalle ja ammattilaiselle kohdistetun kunnioituksen ymparille.

Lisa Sounio-Ahtisaari esittelee Brandikkaassa “maailman nopeimman branditutkimuksen”. Sou-
nio-Ahtisaaren mukaan brandista saadaan nopeasti hyva kuva kun se kuvitellaan henkiloksi ja sen
luonnetta ja piirteita kuvaillaan. Maailman nopeimmasta branditutkimuksesta inspiroituneena
tyopodydalle nostettiin seuraava kysymys: “Millainen FysiApp olisi ihmisena?”

2.2.2 Puohiniemen arvotypologia

FysiAppin brandia kuvastavan hahmon rakentamisen yhteydessa kaytettiin apuna yli 30 vuotta
arvoihin ja niiden tutkimiseen perehtyneen Martti Puohiniemen maarittamia arvoprofiileja. Puo-
hiniemi perustaa oman arvoprofiilikehansa psygologiaa ja kulttuuritieteita tutkineen Shalom
Scwartzin teoriaan, jossa arvoilla on universaali rakenne ja sisaltd. Schwartzin teoria arvoista ja
rakenteesta voidaan esittaa arvokehalla, johon sijoitetaan kymmenen universaalia arvoa. Arvot on
esitelty viereisessa kaaviossa . Kehélts voidaan tulkita miten eri arvot ohjaavat kayttaytymista. 5

Schwartzin kehan pohjalta Martti Puohiniemi on luonut teorian viidesta suomalaisryhmasta, joi-
den kayttaytymista ohjaavat erilaiset arvot ja tavoitteet. Nama viisi ryhmaa ovat suvaitsevaiset
uudistajat, individualistiset uudistajat, hyvantahtoiset sailyttajat, varovaiset sailyttajat ja opportu-
nistit.

Itsensa ylittaminen

@ = FysiAppille sopivia arvoja

UNIVERSALISMI

HYVANTAHTOISUUS

ITSEOHJAUTUVUUS YHDENMUKAISUUS
PERINTEET
Avoin muutokselle Sailyttaminen
VIRIKKEISYYS TURVALLISUUS

W)

HEDONISMI

SUORIUTUMINEN
VALTA

Itsensa korostaminen

Itseohjautuvuus

* toiminnan ja ajattelun vapaus
* omien paamaarien valinta

* uuden tutkiminen ja luominen

Virikkeisyys

* jannitteiden ja haasteiden hakeminen
Hedonismi

* mielihyvan ja nautinnon etsiminen

* itsensa hemmottelu

Suoriutuminen

* henkilokohtainen menestys @

jatavoitteet e
* oman kulttuurin pelisaannét rajana

Valta (w)
* ihmisten ja resurssien hallinta

* yhteiskunnallisen statuksen arvostus

Turvallisuus

* harmonia ja tasainen elama

* yhteiskunnan, lahipiirin ja oman
elaman tasapaino

Yhdenmukaisuus _
* oman yhteison odotusten ja normien
noudattaminen

Perinteet
* kulttuurin ja uskonnon saantojen noudattaminen
* kunnioitus, sitoutuminen, hyvaksyminen

Hyvantahtoisuus
* [ahipiirin hyvinvointi etusijalle

Universalismi

* laajennettu hyvantahtoisuus

* luonnon, ympariston ja yhteiskunnan hyvinvointi
* ymmarrys, arvostus, suojelu



Suvaitsevaiset uudistajat ovat kulttuurillisesti avoimia ja suvaitsevaisia. Joukon toinen alaryh-
ma on itseohjautuvat universalistit, jonka voidaan katsoa korostavan uudistusmielisyytta ja
ymparistoystavallisyytta.Individualistiset uudistajien kayttaytymista ohjaa oman seka ryh-
man mielihyvan tavoittelu ja elamassa hyvin suorituminen. Individualistiset uudistajat voi-
daan jakaa kolmeen alaryhmaan, jotka ovat itsenadiset, individualistiset hedonistit ja egoistit.
Kaikki alaryhmat hakeutuvat mielelladan haasteiden ja uusien asioiden pariin. Hyvantahtoiset
sailyttajat laittavat yhteiset paamaarat omien edelle ja he arvostavat yhdenmukaisuutta ja
perinteitd. Ympariston asettamat normit ja lahipiirin hyvinvointi ovat talle ryhmalle tarkeita.
Varovaisten sailyttajien piirissa korostuvat turvallisuus ja elaman tasalaatuisuus. Tasta ryhmas-
ta 1oytyy esimerkiksi hyvin perhekeskeisia ihmisia. Opportunistit |0ytyvat kehan keskustasta
ja arvot eivat juuri ohjaa heidan elamaansa. Kayttaytyminen heilla on usein tilannesidonnais-

ta. 37) @

2.2.3 Brandin peilaaminen arvoprofiileihin

Puohiniemen teorian pohjalta rakennettiin omaa brandiajatusta kuvaava “kuningashahmo”.
Kuningashahmon arvoiksi nostettiin itseohjautuvuus, hyvantahtoisuus ja universalismi. Per-
sonal trainingin maailmasta mukaan nousivat lisaksi virikkeisyys ja suoriutuminen. Kun Puohi-
niemen teoriaa peilattiin FysiAppin brandiin, huomattiin jo aiemmin havaittu ristiriita fysiote-
rapian ja personal trainingin valilla nyt myds arvoprofiilien kautta. Brandia kuvastava hahmo
jakaa suvaitsevan uudistajan ja individualistisen uudistajan arvoja.

Tavoitteellinen urheilija, kayttaa PT -palveluja ja
fysioterapiapalveluja tasapuolisesti.

Arvoina universalismi, hyvantahtoisuuus,
itseohjautuvuus, suoriutuminen ja virikkeisyys.

Rohkea, tsemppari, kunnioittaa
ammattitaitoa.

C

Suvaitsevaiset Hyvantahtoiset
uudistajat CETETE
------------------ Opportunistit ------------------
Individualistiset Varovaiset

uudistajat sailyttajat

Suvaitsevat uudistajat
* Kulttuurillisesti avoimia ja suvaitsevaisisa

Individualistiset uudistajat

* Oman mielihyvan tavoittelu, omat tavoitteet yhdistyvat
ryhman paamaariin

* Suoriutuminen ja elaméassa parjaaminen

Varovaiset sailyttajat
* Turvallisuuden ja tasapainon korostuminen

Hyvantahtoiset sailyttajat

* yhteiset paamaarat

* Sopusointu perinteiden, ympariston ja laheisten
hyvinvoinnin suhteen

Opportunistit
* Arvot eivat juuri ohjaa elamaa
* Kayttaytyminen tilannesidonnaista



2.3 Teoriaa tutkimuksen taustalla

2.3.1 Semiotiikka — merkkeja ja tulkintaa

Semiotiikka on merkkien ja niiden kayttoon pureutuva tieteenala. Semiotiikkaa tutkitaan kaikilla aloil-
la, jotka sivuavat merkityksiin liittyvia ongelmia. Semiotiikassa perehdytaan merkeista syntyviin mer- TULKINTA ELI
kityksiin ja merkeilla viestimiseen. Merkkeina voidaan pitaa esimerkiksi kielemme sanoja, visuaalisia INTERPRETANTTI
viesteja tai logoja ja tunnuksia. Merkkien ohella yhta tarkeaa semiotiikassa on niiden tulkinnan tutki-
minen. Yhdysvaltalainen filosofi Charles S. Peirce on tituleerattu maailman tunnetuimmaksi semiooti-
koksi. Han tutki merkkeja ja niiden tulkintaa jo 1800-luvulla. Han on kehittanyt pragmatistisen kolmi-
on, joka jakaa merkin kolmeksi komponentiksi. Komponentteja ovat merkkivaline, objekti ja tulkinta.
Merkkivalineena voidaan pitda logoa, tunnusta tai mita tahansa merkkia. Merkkivalinetta lahdetaan
vertaamaan objektiin, eli referenttiin joka voi olla esimerkiksi eldin, sana tai ilmio jota merkkivaline
muistuttaa. Merkkivalineen ja objektin vertailusta syntyy tulkinta eli interpretantti.

Yksi hanen suurista saavutuksistaan on merkkien toinen trikotomia. Merkkien toinen trikotomia jaot-
telee merkit kolmeen paaryhmaan, silla perusteella miten niilla viitataan objektiin, eli johonkin ole-
massa olevaan verrattavaan kohteeseen. Merkit voidaan jaotella ikoneihin, indekseihin ja symboleihin.
lkonin tulkinta perustuu siihen etta merkkivaline muistuttaa itsessaan jotain objektia. Ikonit voidaan
jakaa kolmeen tyyppiin: kuvallinen, diagrammi ja metafora. Kuvallinen ikoni tulkitaan laadullisten
ominaisuuksien kautta, diagrammissa tukeudutaan suhteiden samankaltaisuuteen ja metafora saavu-
tetaan rinnastamalla tekstuaalisesti. Indeksi on merkki, jota voidaan pitaa seurauksena objektistaan.
Talléin puhutaan objektin ja merkin kausaalisesta vuorovaikutuksesta. Yleinen esimerkki indeksista on
savu, jota voidaan pitaa tulen indeksina. Indeksilla objekti on siis aina jokin todellisuuteen pohjautuva
ilmid. Symbolin merkitys ja tulkinta perustuu yleensa sopimukseen. Vaikkapa sanat tai matemaattiset OBJEKTI ELI MERKKIVALINE
symbolit perustuvat ihmisten valisiin sopimuksiin. Symbolissa yhteys merkin ja objektin valilla ei valt- REFERENTTI

tamatta ole nahtavissa ilman sopimuksia.




Semiotiikan avulla yritamme paasta omassa tutkimuksessa kiinni kdyttajien tunteisiin ja mielikuviin.
Taman jalkeen paastaan jaljille siita, vastaavatko kayttajien mielikuvat ja tuntemukset, omia ajatuksia
sovelluksesta. Samalla nostamme tutkimuksen kayttoliittymasta suoraan brandin tasolle. Presentaa-
tiomme kayttoliittymasta ja kaikki sen sisaltamat merkit toimivat nyt yhdessa ikaan kuin merkkivali-
neeng, jota tutkittavat henkilot vertaavat omiin tuntemuksiin ja kokemuksiinsa. Taman jalkeen tavoit-
teenamme on saada tutkimukseen osallistuvilta tulkintoja brandistamme.

2.3.2 Artikulaation tasot

Kayttoliittyma muodostuu monenlaisista merkeistd, kuten painikkeista, valikoista, merkkivaloista, aa-
nista, viivoista ja ikoneista. Kayttoliittymassa merkkeja voidaan kayttaa kahdella eri artikulaation tasol-
la. Ensimmaisella tasolla olemassa olevia merkkeja yhdistetaan uusiksi merkeiksi. Liittamalla kuvia ja
sanoja jonoiksi saadaan esimerkiksi valikoita. Artikulaation toisella tasolla itsessaan merkityksettomia
merkkeja yhdistellaan, jonka jalkeen niita on mahdollista tulkita. Kun tyhjaa tilaa kdytetaan vaikkapa
painikkeen yhteydessa saa se itselleen merkityksen. Pelkkaa tyhjaa tilaa ei kuitenkaan voi yksin tulkita

merkiksi.

INDEKSI

=)

SYMBOLI

Vo

Muistuttaa itsessaan
suoraan objektiaan.

Indeksi on seuraus
objektista. Esimerkiksi
savu on tulen indeksi.

Symbolit perustuvat
sopimukseen. Esimerkkina
matemaattiset symbolit




2.4 Testi

2.4.1 Testin rakentaminen

Tutkimusvaiheeseen ei viela saatu toimivaa prototyyppia ja kayttdjakyselyn pohjaksi rakennettiinkin
sovelluksen perustoimintoja kuvaava Keynote -presentaatio. Presentaatio tarkoituksena oli antaa jo-
kaiselle kyselyyn vastaavalle henkilolle sama laht6tilanne, josta mielikuvat muodostuvat. Talla taattiin
tutkimustulosten vertailukelpoisuus. Kyselyosuus rakennettiin Googlen lehittaman kyselytyokalun
Google Formsin avulla. Mielikuvakartoitus koottiin pitkalti semanttista differentiaalia hyvaksi kayttaen.
Semanttinen differentiaali voidaan koostaa kayttamalla esimerkiksi adjektiivipareja ja niiden valista
asteikkoa. Vastaaja suhteuttaa oman vastauksensa mielikuvansa asteikolle, jolta vastauksia pystytaan
tulkitsemaan helposti.

Kysely koottiin neliosaiseksi. Ensimmaisessa osassa kartoitettiin vastaajan ika ja sukupuoli. Perustieto-
jen lisaksi ensimmaisessa vaiheessa vastaajan liilkuntatottumuksista ja mobiililaitteiden ja —sovellusten
kaytosta tehtiin lyhyt selvitys. Kyselylomakkeen toisessa osassa pureuduttiin kaytettavyyteen Nielsenin
heuristiikkaan pohjautuvien kysymysten avulla. Vastaajalle esitettiin kahdeksan kayttoliittyman selkey-
teen ja loogisuuteen seka elementtien ja varien johdonmukaisuuteen liittyvaa vaitetta, joiden paik-
kaansapitavyytta maaritettiin asteikolla 1-5.

Kolmas osa on tutkimuksen nakokulmasta tarkein ja siina etsitaankin presentaatiosta heranneita mieli-
kuvia. Kolmannen osan alussa selvitettiin yrityksesta heranneita mielikuvia adjektiiviparien avulla. Edel-
leen semanttista differentiaalia ja adjektiiveja hyddyntaen selvitimme sovelluksen kayttdymparistoon ja
sosiaalisuuteen liittyvia ajatuksia. Tutkimukseen haluttiin saada mukaan osuus, jossa vastaaja saa omin
sanoin kertoa ajatuksiaan sovelluksesta. Kolmannen vaiheen lopussa vastaaja saikin kuvailla omin sa-
noin millainen FysiApp —sovellus olisi ihmisena.

Kyselyn viimeiseen osuuteen rakennettiin kolmen kuvan sarjoja, joista vastaaja saisi valita omasta mie-
lestaan FysiAppia parhaiten kuvaavan vaihtoehdon. Kuvasarjoissa esitellaan erilaisia tilanteita fysiotera-
pian, personal trainingin ja arkilikunnan maailmoista. Muita kuvista havaittavia muuttujia ovat esimer-
kiksi liikkujien tai kuntoutujien ika ja sukupuoli.
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2.4.2 Testitilanteet

Ensimmainen kyselyn testaus tapahtui Espoossa tulevien FysiAppin myyijien tapaa-
misessa. Ryhmalle oli ehtinyt rakentua jo suhde yritykseen ja tuotteeseen, joten tutki-
mustuloksiin tata vaihetta ei otettu mukaan. Testitilannetta kehitettiin tilaisuuden viela

taman tapaamisen jalkeen. Suurimmat muutokset tehtiin nimenomaan presentaatioon.

Seuraava testikierros otettiin 18.3.2015 Savonian teollisen muotoilun 2. vuosikurssin
opiskelijoille. Omaa vaaristymista tutkimukseen talla ryhmalla antoi muotoiluosaami-
nen, mutta vaikutus mielikuviin ei katsottu radikaaliksi. Demo ja esitys kayttoliittymasta
esitettiin videotykin valityksella. Samalla esitettiin tuote, seka sen kayttoliittyman peri-
aate. Kyselyn tayton aikana vastaajilla herasi muutamia tarkentavia kysymyksia, mutta
huomio yritettiin pitaa esityksessa. Lopuksi tilaisuudessa juteltiin yleisesti kayttoliitty-
masta ja tuotteesta. Huomioita ja ajatuksia saatiin mm. harjoitusten muistuttamisesta ja
alypuhelinsovelluksen soveltumisesta kaikille fysioterapian asiakkaille, kuten vanhem-
malle vaestolle.

Kolmas tutkimuskierros perustui omatoimiseen presentaation katsomiseen ja kyselyn
tayttamiseen. Kyselypaketti jaettiin Facebookin kautta viela omalle opiskelijaryhmalle,
seka salibandyseura SB Welhojen edustusjoukkueelle. Vastaajina Welhot oli vastausryh-
mista mielenkiintoisimpia, silla kaikista kyselyryhmista tama lienee kokonaisuudessaan
liikunnallisin.

? :8e

©

[
MIKA? RYHMA? MILLOIN?
Pilotti Tulevat FysiApp myyjat 12.3.2015
1. Testiryhma Savonian teollisen 18.3.2015
muotoilun 2. vuosikurssi
2. Testiryhma Savonian teollisen 18.3.2015 >
muotoilun 4. vuosikurssi
3. Testiryhma SB Welhojen miesten 18.3.2015 >

edustusjoukkue



2.5 Tulosten yhteenveto

lkahaarukka Sukupuolijakauma

20-46v o

Kuinka usein harrastat liikuntaa? Millaiset ovat kokemuksesi alypuhelimista ja mobiilisovelluksista?
3  Paivittdin 5 Edistynyt kayttaja. Kaytan erikoisempiakin sovelluksia
esimerkiksi harrastuksiini liittyen.
6 3 -4 kertaa viikossa 14  Peruskayttaja. Mobiililaite paivittaisessa peruskaytossa
9 1-2kertaa viikossa 3  Ei kokemusta tai vahadista kokemusta.

4 1 -2 kertaa kuukaudessa



Testattavien likkuntatottumukset

sohvaperuna o <himourheilija_
ksin liikkuja o ryhmailiikkuja

valineurheilija o Juomuliikkuja
tavoitteet edella o auskanpitij
urheilen, ettd muut o rheilen oman hyvin-
nakevat minut urhei- intini vuoksi
lullisena

. . - o . 2 . m
jaan urheilusuorituk- (o idan omat suorituk-
siani somessa eni omana tietonani



Kayttoliittyma Katicen vaius

Pitavatko vaittamat kayttoliittymasta paikkaansa? f/“‘ ta palaute of; San “aﬁ&aﬁwﬁjman osal-
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Kaytt6 edellyttaa
paljon ulkoa
opettelua.

Navigoinnissa Kéyttd on helposti Tydvaiheen jalkeen Vareja ja muotoja on Elementit on Paatoiminnot ovat Huomio kiinnittyy
kéaytetty logiikka paateltavissa. tuote kertoo kéytetty selkedsti ja muotoiltu niin, etta helposti kaytettévissa. ensimmaisena
on selked ja selkeésti, ettéd vaihe johdonmukaisesti. ne ymmartaa tarkeimpiin

yhtendinen. on valmis. aktiivisiksi. elementteihin.



Vapaa mielipide kayttoliittymasta

SELKEA

4 x Hyva varimaailma

1 x Haukku varimaailmasta

Hyva ulkoasu

y

“Selkeé sovellus Android-kayttajalle. YIhaalla oleva navigointiri-
vi ei erotu kunnolla”

“Notification centterissa saadettavat ilmoitukset muistuttamaan
liikuntasuorituksista automaattisesti. Omaperainen aanihalytys
ajastetuille muistutuksille. “

“Mielestani kayttoliittyma oli hyvin tehty. Tama antaa varmasti
kannustusta omatoimiseen treenaamiseen. Aluksi mietin, miksi
harjoitukset lukee kahdessa paikassa, mutta tarkemmin tutkittu-
na se hieman selvisi. En paassyt kuitenkaan 100% varmuuteen,
etta miksi harjoitukset pitda lukea vield uudelleen myéhemmin.
Olisi mukava tutustua kayttoliittymaan ldhemminkin ja myéhem-
min jopa paasta kayttamaan sita. “

“Selkeé ja helppokayttéinen. Varimaailma on harkittu, eika
sisélla liian kovia kontrasteja tai drsyta silmaa. Selkeat muodot
ja symbolit edesauttaa ymmarrettavyytta. Kaipaisin ehka jonkin-
laista kehityksenseurantaosiota, vai kuuluuko se ammattilaisen
osioon?“

“Melko selkea ilme, vaatii jonkin verran perehtymista etta kaytto
sujuvaa. Huomiota sille etta kaytosta ei tule liian aikaa vievaa
vaan pitaisi olla mahdollisimman nopeaa ja vaivatonta jotta
alkuinnostuksen jalkeen appi ei jaa kayttamatta.”

“Kayttoliittyman paavari (sininen) ei juurikaan houkuta. Symbolit
ovat selkeité ja raikkaan varisia. Valilehtia melko monta, mutta
kaikki tarkoituksenmukaisia.”
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Mielikuvat yrityksesta
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Mielikuvat sovelluksesta

klinikka
tyoaika

pururata

enkilokohtaine

' vhdessa
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FysiApp kayttotilanteet

“tavoitteellinen urheilu”

Tavoitteellinen kuntoharjoittelu,

“kuntoutus & fysioterapia”

Urheilijan ja fysioterapeutin yhteisty6ssa, kun kuntoudutaan loukkaantumisesta,

Leikkauksen tai vamman jalkeisesséa kuntoutuksessa

“urhelluseurat”

“arkiliikun”

an nostattavan apuna, ei aktiiviurheilijalle,

Liikunnan vasta-alkajalle

14 PT”

: ’,.wa-i.\ e 2
A sKi‘u:EogEus Ja afjséoﬁempia noy-
Yvin esille, Personal trainer ef



FysiApp ihmisena

“litkkunnallinen”

Liikunnallinen, Liikkuva, liikkuja, 2xlenkkeilya, jumppaan,aktiivinen urheilijamiekkonen, liikuntaharrasteinen,
liikunta, aktiiviliikkuja, juoksija, kuntosalia ja lenkkeilyé, urheilusuoritustasi, urheilija, sporttinen

“kolmekymppinen”

25v, 30v, 25v, Nuori aikuinen, keski-ikdinen, kolmekymppinen, Keski-ikdinen nainen, kolmekymppinen, nainen,
Kolmikymppinen, urheilijamiekkonen, Keski-ikdinen mies, 32-vuotias mies, nuorehko nainen, nuori urheilija, 28

vuotias todella sporttinen sipsakka nainen

“keski-ikainen”

keski-ikdinen, Keski-ikdinen nainen, Keski-ikdinen mies

Nainen

Mownek nakivak save.ttuk:semuutwgf-—
M ies v ettt m&ttise.v}‘a\ ?{‘otn?e}z Efa Lifvxgs v;?:w’
vol
iﬁ\; ‘m_‘;-&vzg vas&i&jis&o\ e._d‘?usfziv?g;“ o,
Hearuhmaa., Voiko Eaﬂzay&&a\o\ suko.:,
ebba hakisivat Forman heille ma
dollisena vaihtoehtona?



Kuvasarjat

Mika seuraavisat kuvista kuvastaa mielestasi FysiAppia?

>0 36% 59%

Mielilcuvak e.rsmmi.ﬁraimereis&a Ja
Favoikkeellisesta km;)oif:&etu,s&o:. tfu,E-
Fuval? Kuinka tarjota heille riitto-
van uskoktava tuote?
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2.5.1 Mielikuvat fysioterapiassa

Urheilullisuus nousi kyselyn tulosten perusteella toivotusti esiin, mutta painotus jai viela fy-
sioterapian suuntaan. Vastaajien vapaata kuvailua analysoitaessa tavoitteellinen urheilu nousi
jopa yllattavan yleiseksi mielikuvaksi. Kuvasarjoissa vastaajat kuitenkin nostivat fysioterapian
selvasti personal trainingia ja arkililkkuntaa korkeammalle. Toisaalta tutkimukseen personal
training puolta edustamaan valitut kuvat olivat ainakin parissa tapauksessa turhan aggres-
siivisia ja fysioterapiaa edustavat kuvat miellettiin sen takia sopivammiksi. Fysioterapian
mielikuvasta nousi yksi erityinen piirre kayttotilannekartoituksen yhteydessa. FysiApp nah-
tiin usein nimenomaan urheilufysioterapian tuotteena, eika niinkaan pitkaaikaissairaiden tai
ikaantyvien hoitovalineena.

Sanaparien kohdalla mielikuvat yrityksesta ja sovelluksen kayttotilanteista jaivat melko kes-
kiarvoisiksi. Suunta sanaparien kohdalla oli kuitenkin omiin mielikuviin ja olettamuksiin ver-
rattuna oikea. Tulokset vastaavat FysiAppin kultaisen kehan ytimeen asetettuja arvoja, mutta
intensiteetin puolesta mielikuviin jai vahvistamisen varaa. Kaytettavyyden puolesta palaute
oli hyvaa, ja kayttoliittymaa pidettiin loogisena ja selkeana. Talla osa-alueella luotettaviin tu-
loksiin paastaan kuitenkin vasta oikean prototyypin ja todellisten kayttotilanteiden kanssa.

FysiAppia ihmisena kuvailtiin yleisesti hyvin liikkunnalliseksi ialtaan keskimaarin 30 vuotiaaksi
henkiloksi. Kyselyyn vastanneet arvioivat usein FysiApp -hahmon ian suurin piirtein hyvin Ia-
helle omaa ikaansa. Osittain tama voi tarkoittaa sitd, etta kyselyyn vastanneet olisivat itsekin
valmiita ottamaan vastaan sovelluksen. Vastauksia tulkitsemalla Schwartzin kehalta [0ytyvat
universalismi ja hyvantahtoisuus ovat vahvimpina lasna. Tutkimustuloksiin perustuva hahmo
sijoittuukin Puohiniemen arvoprofiilikartalla samalle alueelle kuin “kuningashahmon” fysiote-
rapeuttinen puolisko. Monilta osin tuloksien pohjalta luotu hahmo on arvoprofiilitaan suvait-
seva uudistaja. Arvot eivat ole esilla kuitenkaan erityisen raikeasti.

Aktiivinen perusliikkuja, joka kayttaa urheilufysio-

terapiapalveluja.

Arvoina hyvantahtoisuus ja universalismi.
Virikkeisyys ja suoriutuminen esilla hieman
vahemman.

Keskiverto liikkuja, ei vahvoja mielikuvia personal
trainingista.
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Johtopaatoksena voi todeta, etta mielikuvien rakentaminen onnistui hyvin. Kayttajatutkimukseen
osallistuneet 16ysivat sovelluksesta ja kayttoliittymasta toivottuja mielikuvia. Parantamisen varaa
jai viela kuitenkin erityisesti personal trainer puoleen vetoamisessa ja mielikuvien intensiteetissa.
FysiAppin perustukset lepaavat fysioterapiassa, ja on hyva etta sille puolelle saatiin vahvoja mieli-
kuvia. Myos tavoitteellinen urheilu miellettiin vahvasti tuotteeseen ja palveluun. Tulosten pohjalta
yritys lahti kehittamaan tuotetta ja markkkinointia ensisijaisesti fysioterapian suuntaan. Tata etene-
missuuntaa ja muita korjausliikkeita kohti lahdetaan opinnaytetyon seuraavassa osiossa.
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KAYTTAJATUTKIMUS

ARVOPROFIILIT

J

KOMPONENTTI 2

Mielikuvahvista saadaan
vahvistuksia omille olettamuksille.

Kayttajilta voidaan saada uusia ja
odottamattomia mielikuvia.

Omien vaarien olettamusten
kartoittaminan ja korjausliikkeet.

Kayttaytymismallien ja arvoprofiil-
ien avulla voidaan kartoittaa
mahdolliset asiakkaat.



SANASTO lii

tyohyvinvointi:
persuasion eli suostuttelu:
brandiportfolio:

brandihierarkia:

OSA3: Markkinointi

Opinndytetyon ensimmdiisessd osassa etsittiin yritykselle sielua, toisessa testattiin yrityksen mielikuvi-

en toimivuutta ja kolmannessa ndité saatuja palasia sovelletaan markkinointiin. FysiAppia tarkastel-
laan brdndin rakennuksen “kymmenen kdskyn” pohjalta sekd suostuttelevan tieteen nédkékulmasta.
Ndiden vaiheiden Idipikdytyd rakennetaan yhteenveto, josta Ibytyy selked kokonaisuus yrityksestd ja
brdndistd, sekd suunta edetd.
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3.1 NAKOKULMAN LAAJENTAMINEN

3.1.1 BRANDIN SUHTEUTTAMINEN

Opinnaytetyon kolmas ja viimeinen osa keskittyy markkinointiin. Ensimmaisessa ja toisessa osassa 16y-
dettyja nakokulmia hyvaksikayttaen lahdetaan rakentamaan runkoa markkinoinnille. FysiApp -brandia
lahdetaan peilaamaan kahteen erilaiseen oppiin: brandin rakennuksen ja brandijohtamisen kymme-
neen kaskyyn ja suostuttelun teoriaan.

Markkinoinnin professori Kevin Lane Kellerin mukaan brandin rakennuksen ja brandijohtamisen tueksi
l6ytyy “kymmenen kaskya”. Tahan asti opinnaytetyon nakokulma on ollut hyvin muotoilulahtdinen
janama kymmenen kaskya tarjoavat hieman analyyttisemman nakékulman brandin rakennukseen.
Opinndytetyon kahdessa ensimmaisessa vaiheessa pureuduttiin brandiin yrityksen sisalta pain. En-
simmaisessa vaiheessa selvitettiin yrityksen sisinta ja toisessa vaiheessa tutkittiin tuotteen ja palvelun
mielikuvia. Kymmenen kaskyn avulla ytimesta astutaan nyt askeleen verran korkeammalle ja brandista
kartoitetaan kokonaisvaltainen kasitys. Tuotetta, palvelua ja brandia tullaan suhteuttamaan vallitse-
vaan aikaan, yrityksen alaan ja kilpailijoihin seka asiakaskuntaan. (47

Persuasion, eli suomennettuna suostuttelu tai taivuttelu johdattelee henkilda tavoiteltuun suuntaan
paatoksenteossa. Opinnadytetydssa haluttiin ottaa suostuttelun tiede mukaan brandin rakennukseen,
silla suostuttelulla on laheinen suhde mielikuviin. Suostuttelulla saadaan asiat nakymaan erilaisessa
valossa, mika voi vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan paatoksentekoon. Suostuttelu on ollut mukana Fy-
siApp -sovelluksen toimintojen taustalla ja opinndytetydssa halutaan kokeilla miten suostuttelu toimii
brandin rakennuksessa. (48
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3.2 Kymmenen kaskya
brandin luontiin

Markkinoinnin professori Kevin Lane Kellerin mukaan brandin raken-
nuksen ja brandijohtamisen tueksi I6ytyy “kymmenen kaskya”. Naita
kymmenta kaskya hyddynnetaan myos opinnaytetyossa ja FysiAp-
pin tuotebrandin kehittamisessa. @

G

1. Brandin pitaa onnistua tuottamaan ne hyodyt,
joita sen asiakkaat todella haluavat.

On loydettava ne tekijat, miksi asiakkaat ostavat tai ostaisivat palve-
luja ja tuotteita. Asiakkaat ostavat tuotteita kokonaisuuden vuoksi,
johon liittyy tuoteominaisuudet, brandin imago, palvelut seka muut
konkreettiset ja aineettomat tekijat.

FysiAppin tapauksessa ammattilaiselle hyotyja ovat oman tyon te-
hostuminen ja helpottuminen uuden tydkalun avulla. Lisaksi am-
mattilaiset voivat saada lisatukea omalle ammattitaidolleen liikekir-
jastosta ja muilta fysioterapeuteilta ja personal trainereilta. Liikkujalle
hyodyiksi voidaan katsoa paremmat tulokset omissa lilkuntasuori-
tuksissa ja kuntoutuksessa. Omatoiminen harjoittelu tehostuu palve-
lun kautta valittyvan henkilokohtaisen tuen myéta.

-
2015 2025

2. Brandin pitaa sailya merkityksellisena
ajasta riippumatta.

Brandin taytyy pysya mukana trendeissa? Millainen rooli yrityksel-
la ja palvelulla on yhteiskunnassa? Hyvinvoinnin ja liikkunnan alan
tuotteilla on hyva mahdollisuus pdrjata meneillaan olevien trendien
vuoksi.

Ajankohta FysiAppin tuomiseen markkinoille on otollinen. Terveytta
ja hyvinvointia korostetaan ymparillamme. On kuitenkin mahdollista,
etta personal trainer -palvelujen suosio tulee tulevaisuudessa laske-
maan. Tasta on PhysioBit Oy:n toimitusjohtajan Hanna-Mari Nevalan
mukaan olemassa jo viitteita Ruotsissa, missa pt -palveluita ei nahda
enaa niin tarpeellisina. FysiAppin valttikorttina on fysioterapia, jonka
merkitys kestaa aikaa todennakdisesti nykyista terveys- ja likkuntain-
toilua pidempaan. Brandin on pysyttava myos teknologian kehityk-
sen kelkassa. Esimerkiksi alykellojen tuleminen jokaisen arkeen on
taysin mahdollinen lahitulevaisuuden skenaario.

3. Hinnoittelustrategian tulee perustua
asiakkaiden kokemaan arvoon.

Tuote tulee hinnoitella oikein, jotta se vastaa tuotteen arvoa. FysiApp
on markkinoilla uudenlainen tuote, eika sen hintaa voida suoraan
suhteuttaa muihin. Hinta vaikuttaa paljon siihen mita tuotteesta
ajatellaan. Ammattitaidolla ja sita kunnioittamalla halutaan viestia
arvokkuutta, ja hintakin on hyva pitaa sen mukaisena.
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4. Brandi tulee asemoida oikein.

Asemointi taytyy suhteuttaa yrityksen omaan alaan, teknologiseen
kehityksen tilaan seka samaan linjaan mobiilikayttajien arvojen kans-
sa.

FysiAppin brandin asemoinnin kannalta suurimman ongelman aset-
taa personal trainingin ja fysioterapian arvojen ja odotusten erilai-
suus. Personal trainer -palveluja hakevat ajattelevat itseaan ja ajavat
omaa hyvinvointiaan jo oman arvoprofiilinsa perusteella. Myos
markkinointia talla puolella on suunnattava suoraan mobiilisovelluk-
sen kayttdjille. Fysioterapian palveluita tarkastellaan yleensa pain-
vastaisesta nakokulmasta, ja palveluiden pariin ei yleensa hakeuduta
kuin ongelmatilanteissa.

Fysioterapia-alaa tarkastellessa voidaan huomata, etta kunnallisten
palvelujen jarjestelmat ovat kankeita ja muutokset eivat tapahdu
nopeasti. Siispa brandia on lahdettava viemaan ensisijaisesti fysiote-
rapia-alan yksityisyrittdjille.

Brandin asemoinnissa voi ottaa huomioon myds muotoilun merki-
tyksen nayttaminen. Kun brandi asemoidaan kilpailijoiden joukkoon,
voidaan esimerkiksi muotoilutyon kautta saavutettua helppokayttoi-
syytta korostaa.

5. Brandin tulee olla johdonmukainen.

Yritysilmeen, viestinnan ja arvojen tulee olla samassa linjassa. FysiAp-
pin arvojen ytimesta l6ytyva ammattitaidon ja liikkkumisen kunnioit-

taminen tulee nakya markkinoinnissa, myynnissa ja asiakassuhteiden
yllapidossa. Sama kunnioitus tulee saavuttaa ammattilaisen ja liikku-

jan valisessa yhteydessa.

6. Brandiportfolio ja brandihierarkia tulee
rakentaa jarkevasti.

FysiApp on yrityksen ensimmainen tuotebrandi, mutta tuotteella tu-
lee olemaan erilaisia lisensseja eri kayttajakunnille. On oltava varovai-
nen siing, ettei FysiAppin tarjoamat lisenssit risteydy toistensa alueil-
le, vaan kullakin lisenssilla on selkeda oma kayttajakunta. Tutkimuksen
pohjalta FysiAppin brandiportfolioon tehtiin muutoksia isolla kadella
ja eri paketteja lahdetaan markkinoimaan ja brandaamaan erillaan
toisistaan.

T

7. Brandin markkinoinnissa tulee kayttaa
useita erilaisia markkinointitoimenpiteita.

Desktop -sovelluksen myymisessa kaytdssa on jonkin verran B2B
-markkinoinnin periaatteita. B2B eli yritysmarkkinoinnissa tuote kaupa-
taan toiselle yritykselle, eika suoraan kuluttajalle. Yritysmarkkinoinnissa
hankintapaatokset ovat hitaampia ja asiakassuhteet pidempia kuin
kuluttajamarkkinoilla. Tavoitteena on kuitenkin pysya mahdollisimman
lapinakyvana, eika ammattilaisia haluta sitouttaa pakolla palveluun.
Mobiilikayttajalle markkinoidaan kanavaa hyvinvointialan ammatti-
laisten piiriin. Liikkujan yksil6llisyytta ja henkilokohtaista palvelua on
muistettava korostaa.

FysiAppin markkinointiin kdytetaan seka digitaalista materiaalia etta
painotuotteita. Tarkeimmaksi tiedonlahteeksi voidaan nostaa yrityksen
nettisivut, josta asiakas saa tarkimman tiedon tuotteista ja palveluista.
Nettisivut nahdaan tarkeimmaksi markkinakanavaksi nimenomaan
ammattilaisen nakdkulmasta. Sosiaalisen median kautta on mahdollis-
ta vedota seka mobiilikdyttajiin etta ammattilaisiin. Siella tapahtuma-,
kuva- ja videopaivitysten avulla mielikuvien rakentaminen on mahdol-
lista. Lisaksi asiakkaan ohjaaminen muihin markkinointikanaviin on
helppoa. Opinnaytetydn ulkopuolella tuotteelle tullaan kuvaamaan
mainosvideo ja mainoskuvat, joilla on suuri merkitys brandin mieliku-
viin. Yrityksen myyntimateriaali ja graafinen ohjeisto voidaan laskea
myds markkinointikeinoihin.

Markkinointia ajatellen yritykselle ja tuotteelle on suunniteltava myos
esittelylehtisia, mainospostereita seka kayntikortit. Suunnitelmia yhteis-
tydsta hyvinvointi- ja liilkuntakeskusten kanssa on myoskin olemassa ja
FysiApp voidaan nostaa esiin myos yhteistyohon osallistuvien yritysten
markkinointikanavissa.
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8. Yrityksen tulee ymmartaa mita sen brandi
merkitsee asiakkaille.

FysiApp on enemman kuin liikkuntasovellus. Se on kokonais-
valtainen hyvinvointipalvelu, jossa mobiilikayttajalle tarjotaan
henkilokohtaista palvelua omien tavoitteiden saavuttamisen
avuksi.

o [ ®
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9. Brandille tulee antaa riittava ja
pitkakestoinen tuki.

Taytyy keskittya siihen, etta asiakkaat tuntevat brandin riitta-

van hyvin. Brandin on oltava esilla medioissa ja keskusteluissa.

FysiAppin pitaa pystya antamaan positiivinen mielikuva bran-
dista. Suurin tukirakenne muodostuu siita, etta yritystoiminta
pidetaan asiakkaan nakokulmasta lapinakyvana. Asiakkaalle
tulee antaa mahdollisuus antaa palautetta ja vaikuttaa suo-
raan yrityksen kehittamiseen.

10. Yrityksen taytyy systemaattisesti seura-
ta brandipaaoman kehittymista.

Yrityksen on seurattava keskustelua tuotteestaan ja palve-
lustaan. FysiAppin tapauksessa on myos pidettava huoli siita,
etta ammattilaiset pitavat luvatulla tavalla yhteytta omiin
asiakkaisiinsa. Pelisaantdja ja suosituksia tahan voidaan antaa,
mutta suoraan valvontaan ei juuri ole edellytyksia.

Osa 3 Kymmenen kaskya brandin luontiin
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3.3 Persuasion

3.3.1 Persuasion - karkkia kuluttajalle

Persuasion, eli suomennettuna suostuttelu auttaa kuluttajaa tekemaan rat-
kaisun suostuttelijan mieltymyksen mukaan. Yleensa suostuttelulla pyritaan
vaikuttamaan ihmisen paatoksiin esimerkiksi kaupanteossa. Suostuttelun
taustalla on tutkimuksia, jotka ovat osoittaneet, etta ihminen ei tee ratkaisuja
kaiken hanella olevan tiedon perusteella. Tietoa tayteen ahdetussa maail-
massa ihmiset tarvitsevat oikoteita ja nyrkkisaantoja auttaakseen paatoksen-
teossa. Robert Cialdinin tutkimuksissa on 16ytynyt kuusi universaalia nyrkki-
saantoa, jotka auttavat kuluttajaa paatoksenteossa. Cialdini toimii Emeritus
-professorina psykologiassa ja markkinoinnissa Arizona State yliopistossa.
Nama kuusi paataksenteon apuna kaytettya nyrkkisaantoa ovat:

1. Vastavuoroisuus
2. Niukkuus

3. Auktoriteetit

4. Johdonmukaisuus
5. Mieltymys

6. Yhteisymmarrys

Opinnaytetyossa peilataan tuotetta suostuttelun nakokulmasta, silla tama
nayttaa vaikuttavan vahvasti mielikuviin. Suostuttelun kuuden nyrkkisaannon
avulla saadaan yritys ndyttamaan paremmassa valossa, ja vieldpa eettisesti.
Alla on kayty tarkemmin lapi kuusi nyrkkisaantoa, joita peilataan ja sovelle-
taan FysiAppiin. (50

Osa 3 Persuasion

53



AN

1. Vastavuoroisuus

Vastavuoroisuus perustuu siihen, etta ihmiset tuntevat velvoituksek-
seen antaa, kun he itse saavat jotain ensin. Tasta hyva esimerkki on
ravintolat, jossa tarjoilijat usein tuovat laskun yhteydessa pienen lahjan,
esimerkiksi makeisen. On todettu, etta pienen lahjan antamisella on
vaikutusta tarjoilijan saaman tipin maaraan. Kaikkein suurin tipin maara
kuitenkin tuli tutkimusten mukaan siten, kun tarjoilija antoi ensin yh-
den makeisen, mutta kaantyikin takaisin ja antoi toisen, silla asiakas oli
tarjoilijan mielesta ollut erityisen mukava. Suurin tipin maara perustui
siihen, etta tarjoilija tarjosi lahjan ensin, lahja oli annettu henkil6kohtai-
sesti ja tapahtuma tapahtui yllattavasti.

FysiApp toteuttaa tata nyrkkisaantoa jo pelkastaan sovelluksen perus-
periaatteen kohdallg, silla koko palvelu on personoitua. My6s myyntia
olisi hyva tarkastella taman nyrkkisaannon kannalta, voisiko tama tuo-
da jotain siihen lisaa.

SN

2. Niukkuus

Ihmiset haluavat enemman sita, mita mita he voivat saada vahemman.
2003 British Airways ilmoitti, etteivat enaa lenna kaksi kertaa paivassa
Lontoo - New York - valia ekonomisista syista. Tasta seurasi, etta myyn-
ti kasvoi reilusti. Mikaan muu ei ollut muuttunut, paitsi lentokoneet
lensivat harvemmin. lhmiset halusivat enemman, silla sita oli tarjolla
vahemman. Tuotetta tarjotessa ei riita, etta kertoo mitka ovat tuotteen
hyodyt, vaan on kerrottava mika siina on uniikkia ja mita he voivat me-
nettaa ilman tuotetta.

FysiApp desktop sovelluksen kayttamiseen katsotaan tiukat kriteerit.
Kuka vaan ei pysty olemaan FysiApp- fysioterapeutti, vaan kayttami-
nen vaatii taustalle fysioterapeutin koulutuksen. Myos varsinkin alku- ja
testivaiheessa tarkoitus on levittaa sovellusta vain harkituille tahoille,
mika voi synnyttaa jo itsessaan kysyntaa. Myos FysiAppin markkinoin-
nissa tulee kiinnittaa huomiota siihen, etta korostetaan tuotteen uniik-
kia suhdetta kuntoutujan ja fysioterapeutin valilla.

3. Auktoriteetit

Auktoriteettien nyrkkisaanto perustuu siihen, etta ihmiset seuraavat
uskottavia ja tietavia asiantuntijoita. Tutkimusten mukaan ihmiset ovat
halukkaampia antamaan parkkimittarin hilut tuntemattomalle, mikali
han kaytti univormua rentojen vaatteiden sijaan. Tama eettinen ja il-
mainen nyrkkisaanto toimii myads siten, etta toinen henkilé kehuu tois-
ta, mika tuo hanelle auktoriteettia kuulijan silmissa.

FysiApp arvostaa fysioterapeutteja, eli FysiApp -valmentajiaan niin
paljon, etta heita halutaan kehua markkinoinnissa. On epasuomalaista,
etta uskalletaan kehua ylipaansa ketaan, mutta tassa asiassa FysiApp
haluaa erottua. Yritys haluaa kehua itsea seka valmentajiaan ja olla
ylpea heista. Heita arvostetaan. Myds hinnoittelua miettiessa tuotteen
arvostus nakyy, ja siksi on muistettava pitaa riittavan korkea hinta.
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4. Johdonmukaisuus

Johdonmukaisuudessa pyydetaan ihmisia tekemaan pieni helppo
teko, jonka jalkeen myohemmin hanelta pyydetaan isompaa. Tutkijat
|Gysivat, etta eradssa lahiossa harva oli valmis laittamaan kotipihalleen
turvallisen autoilun puolesta kampanjoivaa kylttia. Toisessa vastaavan-
laisessa lahiossa 4 kertaa useampi ihminen oli halukas lahtemaan kam-
panjaan mukaan, silla heille oli tullut kymmenen paivaa aikaisemmin
pieni postikortti, joka oli pyydetty laittamaan talon etuikkunaan kam-
panjan vuoksi. Ihmiset haluavat olla johdonmukaisia aiemman kaytok-
sen perusteella.

FysiAppin tapauksessa tata nyrkkisaantoa voisi olla helppo toteuttaa
sosiaalisen median maailmassa. Sosiaalisessa mediassa kuvien ja vi-
deoiden jakaminen ja niista tykkaaminen on aarimmaisen helppo ja
pieni teko. Nama voisivat olla FysiAppin tapauksessa pienia ensitekoja,
“kamppanjaan” osallistumisia, jotka voisivat myohemmin kdayda todek-
si suuremmassa mittakaavassa.

ee
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5. Mieltymys

lhmiset sanovat mielellaan kylla, niille asioille, joista pitavat. Suostutte-
lun tiede kertoo, etta on olemassa kolme tarkeaa tekijaa, jotka ohjaavat
meidan tykkaamista. Me pidamme ihmisista, jotka ovat samankaltaisia
kuin me. Me pidamme ihmisista, jotka antavat ylistysta meille ja me
pidamme ihmisista jotka tyoskentelevat kanssamme yhteiseen ta-
voitteeseen. Tutkimuksissa todettiin myyntiryhman, joka jutteli ensin
mahdollisen ostajan kanssa yhteisista mieltymyksista, saavuttaneen
huomattavasti paremman tuloksen, kuin myyntiryhma, joka meni suo-
raan asiaan. Myyjan taytyy siis I0ytaa yhteisia mieltymyksia, joita jakaa
kuluttajan kanssa, seka antaa kehuja ennenkuin mennaan itse myynti-
tapahtumaan.

Markkinoinnissa FysiAppin tulee nayttaa kuluttajalle mielikuvia, joihin
he pystyvat samaistumaan. Kuntoutujat haluavat nahda itsensa voitta-
jina, jotka voittavat ongelman, mutta samalla heidan pitaa nahda, etta
“mindkin pystyn siihen”. Myds myyntia suunniteltaessa myyjien pitaa
pystya asettumaan fysioterapeuttien kenkiin, jotta myyminen liikunta-
ja hyvinvointimaailmassa olisi luontevaa.

)
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6. Yhteisymmarrys

Ihmiset seuraavat muita ihmisia maarittaakseen oman mielipiteensa
asiasta. Hotellihuoneissa pyyhkeiden kierratysta varten laitettiin lap-
pu ilmoittamaan, etta 75 % asiakkaistamme kayttaa samaa pyyhetta
useammin kuin kerran, tee sinakin samoin. Tama lisasi asiakkaiden
pyyhkeiden uudelleenkayttoa 26 %. Taman avulla voi nayttaa ihmisille
mita muut tekevat, jotta saadaan halutut ihmiset tekemaan samoin.

Luvut kuntoutujien tyytyvaisyydesta toimivat markkinoinnissa, mut-

ta taman kanssa taytyy olla varovainen, ettei markkinointi mene liian
tv-shop-tyyliseksi tilastojen lukemiseksi. Markkinoinnissa voisi kiinnit-
taa enemman taman sanoman sanomiseen “rivien valista” ja mielikuvil-
la. FysiApp -sovelluksen ryhmaharjoitteluominaisuuksissa on tietenkin
joitain tahan liittyvia ominaisuuksia. Ryhmaharjoitteissa naet, kuinka
muut ryhmalaiset ovat suorittaneet harjoituksia, mika luo painetta
omaan suorittamiseen.
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KOMPONENTTI 3

Analyyttinen nakokulma brandiin
ja markkinointiin.

Oman brandin tarkastelu hieman
kauempaa.

Oman brandin sijoittaminen
aikaan, kilpailijoihin ja
asiaskuntaan.

“Huomaamattoman miellyttava”
palvelu- ja kayttokokemus



3.4. Suuntaviivat

TYOHYVINVOINTI

e FYSIOTERAPIA

©O PERSONAL TRAINING

O URHEILUJOUKKUUEET

3.4.1. Tuotteen kehitys

Kayttajatutkimuksen tarkein [0ydos tuotteen ja brandin kannalta oli se, etta fysioterapian ja per-
sonal trainingin asiakkaisiin tai ammattilaisiin vetoaminen yhdella kertaa on erittain haastavaa.
Taman perusteella yritys paatti keskittya aluksi fysioterapianakokulman vahvistamiseen ja pitaa
FysiAppin paaasiallisesti fysioterapiasovelluksena. Fysioterapian puolella kritiikki tulee olemaan
tiukempaa ja tata kautta uskottavuuden saaminen tuotteelle tehostuu. Fysioterapian yhteydessa
yrityksen tavoitteena on nostaa tyohyvinvoinnin kehitys fysioterapiapalvelun yhteyteen. Myo6-
hemmin tarkoituksena on jakaa sovellus ja palvelu selkeiksi paketeiksi ja lahtea markkinoimaan
sita vahvemmin erikseen personal trainereille.



TYOKALU:
Oman tyén tehostuminen ja helpottuminen.

® AMMATTILAINEN

o MOBIILIKAYTTAJA

KANAVA:
Reitti ammattilaisen ja parempien tulosten luo.

3.4.2. Markkinointi

Myyntityo, yhteistyo etc.

* Yhteistyo liikunta- ja hyvinvointikeskusten kanssa
* Myyjat osana brandia

* Keskusteluihin osallistuminen

* Tapahtumiin ja messuille osallistuminen

* Omat tapahtumat ja tempaukset

Painomedian markkinointi
* Ohje ja tuoteflyerit

* Posterit kuntosaleille

* Lehtimainos

* Kayntikortit

Digitaalinen markkinointi

* Sosiaalinen media

* Nettisivut

* Mainoskuvat

* Mainosvideo

* Yrityksen markkinointimateriaali
& graafinen ohjeisto




UNIVERSALISMI
HYVANTAHTOISUUS

Fysioterapia

Suvaitsevat
uudistajat

Fysioterapian puolella markkinoinnilla Iahestytaan
ammattilaista eli fysioterapeuttuia. Markkinoinnissa
pyritaan vaikuttamaan universalismin ja hyvantah-
toisuuden kautta. Naita arvoja omaavat ovat laittavat
muiden hyvinvoinnin usein etusijalle.

Personal training

|
Individualistiset ’
uudistajat .

PT markkinoinnissa kohteena ovat paaasiassa
liikkujat, jotka haluavat loytaa itselleen ammatti-
laisen ohjaamaan treenausta. PT -markkinoinnissa
tarkeimmaksi arvoksi Schwartzin kehalta nousee
virikkeisyys, joka ohjaa ihmisia uusien haasteiden ja
jannityksen pariin. Myos suoriutuminen loytyy ta-
man asiakaskunnan kartalta. Omien lilkkuntasuoitus-
ten parantaminen liittyy suoraan tahan arvoon.

VIRIKKEISYYS
SUORIUTUMINEN
ITSEOHJAUTUVUUS
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3.5. Valmis brandikone ja
sen merkitys

Opinnadytetyon muotoilullinen prosessi nousi lopulta merkittavaan osaan yrityksen toimin-
nan kehitymisessa. Arvokkaimmaksi prosessin vaiheeksi voidaan todeta mielikuvatutkimus,
jonka kautta brandin kehityksessa saatiin omille suurten linjojen olettamuksille vahvistus.
Mielikuvatutkimuksen avulla brandin heikot kohdat ja kehittamista vaativat osuudet saatiin
kartoitettua. Opinndytetyon prosessin pohjalta FysiApp -palvelua lahdetaan kehittamaan
seuraavaksi kohti selkeampia palvelupaketteja. Ensimmaiseksi palvelu keskittyy fysiotera-
pia-alaan, jonka kautta saavutetaan ammatillinen vahvuus ja uskottavuus. Tuotetta voidaan
myyda myo6s personal trainereille, mutta tuotetta ja palvelua ei aluksi markkinoida suoraan
siihen suuntaan. Myohemmin markkinointia tullaan kanavoimaan myos tavoitteellisen ur-
heilijoille ja personal trainereille. Portaittaisella markkinoinnilla molempia asiakasryhmia ei
tarvitse tavoitella samaan aikaan. Nain yritys saa rakennettua vahvemman aseman ja yhtey-
den kumpaankin asiakashaaraansa.

Opinndytetyon yhtena tavoitteena oli rakentaa brandikone, jonka kautta kulkiessaan tuote
tai palvelu saa valmiin brandin. Opinnaytetyon prosessin myota voidaan todeta, etta ainakin
brandin etenemissuunnitelman rakentaminen on brandikoneen avulla mahdollista. Brandi-
en luonnetta tutkiessa voidaan sanoa, ettei brandi ole koskaan valmis. Suurin tekija FysiAp-
pinkin brandin ohjaamisessa on tuotetta ja palvelua kayttava asiakasyhteiso. Brandikoneen
avulla pystytaan kuitenkin parantamaan brandin onnistumisen todennakoisyytta.

Prosessissa voidaan nahda jopa kaupallista arvoa. PhysioBit Oy on rakennellut visioita pal-
velusta, jolla voitaisiin kehittaa muiden liikunta- ja hyvinvointialan yritysten markkinoin-

tia ja brandeja. Opinnaytetydn myo6ta olemme onnistuneet vakuuttamaan muotoilun ja
viestinnan merkityksen yrityksen kehittamiseen. Liikunta- ja hyvinvointialalla riittaa paljon
osa-alueita, joilla viestintaa ja muotoilua ei viela olla osattu hyodyntaa. Brandikone on mah-
dollista siirtaa myads tdysin toisella alalla vaikuttavan yrityksen kehitysprosessiin.
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ARVOT, TARINA, JUURET

HIOTAAN MIELIKUVIA JA
SAATETAAN NE BRANDIKSI

LOUHITAAN MIELIKUVAT
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4. LOPPUPOHDINTA

Terveys ja mobiiliteknologia ovat olleet pinnalla niin maailmanlaajuisella kuin paikallisella tasolla. Muotoilulla on
yleisesti ollut suuri rooli naissa ympyroissa, kehitettiinpa sitten pelia tai palvelua. Opinnaytetyon myéta yhteis-
tyokuvioita on solmittu suurien paikallisten terveysalan vaikuttajien kanssa. Lisaksi monialaisuus on ollut vah-
vasti lasna. Muotoilun rooli yrityksen toiminnassa ja prosessissa on kasvanut huomattavasti. Muotoilutyo ei ole
ollut vain pinnan ja yritysilmeen Kkiillottelua, vaan muutoksia muotoiluosaamisen myéta on saatu aikaan koko
palvelukonseptissa ja yrityksen toimintatavassa.

Varsinaisen kayttoliittyman suunnittelussa tarkeaan rooliin on noussut koodareiden ja muotoilijoiden valinen
kommunikointi. Tyon kuluessa kavi selvaksi, etta parhaat tulokset saavutetaan kun paastaan istumaan saman
poydan adreen ja purkamaan kayttoliittymaa pieniin osiin. Uusien toimitilojen myota tassa tullaan varmasti
kehittymaan lisaa jatkossakin. Opinndytetyon jalkeen seuraa brandin kannalta kriittinen vaihe, kun pilotoinnin
myota otetaan ensimmaiset askeleet kohti tulevaa asiakaskuntaa. Tassa vaiheessa palautetta on kaytettavyyden
tutkimisessa ja palautteen keraamisessa on oltava edelleen tarkkana, silla asiakas luon brandin.

Opinndytetyon kuluessa kasitys brandista on syventynyt seka omasta etta yrityksen nakékulmasta. Aikaisem-
min nakemys brandista painottui pitkalti visuaaliseen ja viestinnalliseen puoleen, eli ulkokuoreen. Brandin
nakymattomien juurien suuri merkitys on kuitenkin kaynyt tyon myaota selvaksi. Silmat ovat avautuneet myos
kayttoliittyman suunnittelun suhteen. Kayttoliittyman ymparilta 16ytyy usein suuri kuva, johon muotoilija voi
kayttoliittymankin kautta vaikuttaa.
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Olimme Paavon kanssa puhuneet alustavasti neljannen opintovuoden alusta alkean, etta
voisimme tehda opinnaytetyon kahdestaan. Olimme olleet kouluprojekteissa sillon tal-
|6in samassa ryhmassa ja yhteistyo oli toiminut moitteettomasti. Itse olen nahnyt itseni
aika usein villina ideoijana, jolla 16ytyy myos arvostusta kauniille toteutukselle. Paavo tay-
dentdaa minua tyoparina loistavasti. Paavolta I16ytyy silmaa ja taitoja tuoda villit ideat kau-
niisti jasenneltyina esille. Tydskentelymme toimii hyvin, ja huumori pysyy mukana, vaikka
paivat venyvat joskus pitkiksi ja umpikujat meinaavat katkaista tyoskentelyn flowta.

Meilla oli onni, etta paasimme FysiApp -sovelluksen kehitykseen mukaan. Tiesimme pro-
jektissa olevan mukavasti hommia, joten oli luonteva valita FysiAppin brandin rakennus
opinnaytetyon aiheeksi. Aihe oli myds yrityksen kannalta ajankohtainen.

Tyo lahti etenemaan hitaasti. Haimme pohjatietoa markkinoinnista ja brandin rakennuk-
sista kirjoista ja nettilahteista. Haimme vastaavanlaisia opinnaytetdita, mutta taysin sa-
manlaista ei vastaan tullut. Aika vahan myoskaan pystyi muista markkinointiin liittyvista
opinnaytetdista ottamaan pointteja omaan oppariin. Entinen Muotoiluakatemialainen
vinkkasi meille Brandikas -kirjasta, joka oli antoisa teos. Kirjailijalla oli kaytannonlaheinen
ote aiheeseen, seka muotoilu lahella sydanta. Nama sytyttivat.

Tutkimusosa kehitettiin kirjoista ja sahkoisista lahteista luetun teorian pohjalta. Mieles-
tani testi itsessaan toimi hyvin, mutta presentaation kanssa oli omat ongelmat. Meidan
toiveissa oli saada tuotteemme FysiApp -sovellus testattavaan kuntoon, jotta siita olisi
ollut apua kayttajatestissa. Android -sovellus ei kuitenkaan ollut viela siina kunnossa,
niin jouduimme turvautumaan Keynote -esitykseen. Tama ajoi asiansa paremmin kuin
keskenerainen aito sovellus. Tutkimuksen testiryhmat jaivat lopulta pieniksi. Parinkym-
menen hengen otanta on viela aika pieni. Myoskin olisi ollut hyva saada testihenkiloista
iakkaammista kayttdjista, silla nyt vanhimpien testaajien iat jaivat alle viidenkymmenen
ikdvuoden.

Lopputulos on mielestani prosessista hyva. Saimme rakennettua brandikoneen, joka an-

taa varmasti palasia meille jatkossa brandin rakennukseen. Myos koen yrityksen saaneen
arvokasta tietoa meidan tutkimuksen pohjalta, silla markkinoinnin ja tuoteportfolion
osalta tehtiin isoja ratkaisuja testimme perusteella. Mielestani ajatus kadyttaa suostuttelun
tiedetta osana markkinointia ja brandin rakennusta on loistava. Noitahan pitaisi noudat-
taa melkein kaikessa elamassa. Niiden avulla saadaan sadepadiva nayttamaan aurinkoisel-
ta.

Tyonteko huipentui loppurutistukseen. Meilla opinndytetyo oli kokoajan hyvin tyon alla,
mutta viimeisten viikkojen aikana otimme tydsta kunnossa kiinni. Viimeisten paivien
aikana tyo paketointiin jarjestykseen, silla sita ennen palasia oli runsaasti, mutta ne olivat
viela aika sekaisin.

Molemmat tekivat opinndytetyossa pitkalti samoja asioita, eika tietyt tyot painottuneet
taysin kummallekaan. Mielestani aiemmin kuvaamat roolit toimivat tassakin opinnayte-
tyossa hyvin. Mina tein enemman alkumateriaalin tuottoa, jota Paavo viimeisteli. Esimer-
kiksi taittoa tehdessa mina heitin ja etsin tavaroita ja asioita paikalleen dokumenttiin,
joita Paavo viimeisteli. Paavo teki myos ison osan jasennessa kokonaisuuksia yhteen.

Kokonaisuudessaan opinnaytetyo oli antoisa ja opettavainen. Sai tutustua lahemmin pit-

kaan kiinnostaneeseen aiheeseen. Nyt on taskussa yksi tarpeellinen tyokalu enemman,
kun miettii tulevaisuutta muotoilijana.

e =%
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, , Oma kiinnostus graafista suunnittelua kohtaan on neljan opiskeluvuoden aikana noussut suureen roo- Yrityksen kanssa tydskentely on ollut jouhevaa ja on ollut ilo huomata, ettd omaa panosta ja ammat-

liin kun ajatellaan esimerkiksi valmistumisen jalkeen alkavaa muotoilijan uraa. Kayttoliittymat ja niiden titaitoa todella arvostetaan. Opinnaytetydn myo6ta PhysioBit Oy:n ja FysiAppin seuraava askel on nyt
suunnittelun olen taas kokenut erinomaisena teollisen muotoilun ja graafisen suunnittelun kohtaa- viitoitettu ja téita projektin parissa riittda vield opinndytetydn ulkopuolella. Ollin kanssa tydskentely
mispaikkana. FysiApp -projektin myG6td olemme padsseet laajentamaan omaa nakékulmaa kayttoliit- on ollut vahintaa yhta sujuvaa. Ollin vahvuutena on kyky ideoida tehokkaasti ja kyna luonnoskirjassa
tymiin. Ainakin omalla kohdalla olen tarkastellut kayttoliittymia vain grafiikan ja kaytettavyyden nako- on viuhunut ahkerasti. Omiin rooleihin on kuulunut prosessissa mm. kdytdnnon toteutus esimerkiksi
kulmasta. FysiAppin parissa uudeksi nakdkulmaksi on noussut sovelluksen ja kayttoliittyman pinnan grafiikoiden suhteen.

alla tapahtuva jatkuva prosessi ja valtava koodaustyo eri toimintojen taustalla. Koodin ja grafiikan , ,

yhdistaminen esimerkiksi FysiAppissa on vaatinut ja tulee edelleen vaatimaan monta tyostokierrosta.

Opinndytetyon aihe haluttiin laajentaa brandin tasolle muutamista syista. Ensinnakin seka itsellani
etta Ollilla 16ytyy suuri kiinnostus suuria brandeja, niiden viehattavyytta ja niiden luomia mielikuvia
kohtaan. Molemmilla brandinakékulma on hyvin muotoilulahtoinen, ja olemme tutustuneet bran-
deihin hyvin visuaaliselta kantilta. Opinnaytetydn avulla brandeista oli mahdollista rakentaa itselle
laajempi yleiskasitys, josta tulee tulevaisuudessa olemaan varmasti hyotya oman tai muiden brandien
kehityksessa. Toisena tekijana aiheen valinnassa oli toimeksiantajayrityksen PhysioBit Oy:n tilanne.
Yritys oli opinndytetyon alkuvaiheessa uunituore, ja lahtélaukauksen avaimia tarjottiin meidan kasiin.

Suunta koko opinnaytetyoprosessin ajan oli oikea. Tyon lopullista linjausta kohti Iahdettiin etenemaan
muotoilijalle tyypilliseen tapaan hyvin laajasta, mutta hallitusta kaaoksesta. Kovia lukutoukkia ei ta-
man opinnadytetyon rivistosta talla kertaa l0ytynyt, mutta kun reitti oikeille lahteille I16ytyy niin homma
alkaa toimia. Nostan tyon kahdeksi tarkeimmaksi lahteeksi kaksi henkil6a: Simon Sinek ja Lisa Sounio.
Sinekin kultaisen kehan avulla saimme jasenneltya tyon oikeille raiteille heti alusta asti. Sounion tarjo-
ama kdytannon nakokulma brandista taas antoi taysin poikkeuksellista tarttumapintaa muiden hyvin
talous- ja tilastotieteellisten lahteiden keskella.
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