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THVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa kehitettiin OiOi Oy:n brandia palvelumuotoilun keinoin
keskittyen brandikokemukseen. Tydssa selvitettiin, millainen on yrityksen
brandi-imago seka bréandi-identiteetti ja tavoitteena oli niiden vertailun avulla
kehittaa yrityksen brandia edelleen.

Opinnaytety6 on produktiivinen ja sen tuloksena yritys saa selkedmman kuvan
brandistaan seka mahdollisista kehityskohteista. Viitekehyksena tydssa on
muotoiluajattelu ja palvelumuotoilun prosessimalli tuplatimantti. Tutkimuk-
sessa hyodynnetdan laadullisia menetelmié, kuten teemahaastattelua.

Teemahaastatteluiden avulla kerattiin ymmarrysta siitd, miten brandi ndhdaan
ulkoapain, eli millainen on bréandi-imago. Haastateltavat olivat asiakkaita seka
yhteisty6kumppaneita. Aineiston analyysin pohjalta muodostettiin brandiper-
soona. Kahden yhteiskehittamistydpajan aikana yrityksen edustajat rakensivat
oman brandipersoonan kuvaamaan omaa nakemystaan itsestaan eli brandi-
identiteettistddn. Persoonien valilla tehtiin vertailua. Vertailun jalkeen muutos-
tarpeita pyrittiin tunnistamaan Muutospyo6ra-tyokalun (Wheel of change)
avulla, jota kaytetdan yleisemmin esimerkiksi muutoksen johtamisessa.

Yrityksen brandi-imago ja -identiteetti osoittautuivat olevan hyvin samankaltai-
sia. Haastateltavat kayttivat jopa taysin samoja adjektiiveja kuvaamaan yri-
tysté kuin yrityksen edustajat kayttivat. Kehityskohteina I6ytyivét kiireen pois-
taminen mielikuvasta seka yrityksen identifioiminen pelkastaan teknologia-
alalla toimivaksi. Yritykseen yhdistetaan laatu, innovatiivisuus, luovuus seka
vahva ammattitaito tekniikassa ja sisallontuotannossa. Yhteistydverkoston
seka asiakkaiden keskuudessa yrityksellda on hyva maine seké heita suositel-
laan ja heihin luotetaan.

Asiasanat: brandi, brandi-identiteetti, brandi-imago, muotoiluajattelu, palvelu-
muotoilu, B2B-asiakaskokemus
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ABSTRACT

In this thesis a company's brand was developed focusing on brand experience
by using service design methods. The objective of the thesis was to develop
the brand and this was carried out based on a research and comparison of
brand image and brand identity.

The emphasis of the thesis is productive. Resulting clearer picture on com-
pany’s brand and possible needs of development. Design thinking and the
double diamond process of service design were used as the framework. Qual-
itative research methods were used in this thesis, such as a semi-structured
interview.

Brand image tells how the brand is seen from the outside. Data about brand
image was collected by using a semi-structured interview. The interviewees
were the company’s customers and co-workers. Based on the analysis a
brand persona was formed. During two co-development workshops another
persona was built by company’s representives reflecting brand identity, which
desribes how the brand is seen from the inside. Comparison was made and
by using the Wheel of change tool, which is more used in change manage-
ment, needs for developement were identified.

As a result, the company’s brand identity and image was found to be very
similar. Interviewees even used the same adjectives to describe the brand. As
target for development was found feeling of rush in the company’s everyday
life and identification of the company as operating only in the technology pool.
The company combines quality, innovativeness, creativeness as well as
strong professionalism in technology and content production. Among the co-
operation network and customers, the company has a good reputation and
they are recommended and trusted.

Keywords: brand, brand identity, brand image, design thinking, service de-
sign, B2B customer experience
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1 JOHDANTO

Vuonna 2020 kun opinnaytetydprosessi alkoi, asetettiin lahtokohdat yhteiselle
tekemiselle. Molemmille tekij6ille oli selvaa, etta ty6 haluttiin tehda yritykselle
ja olevan sille hyddyksi. Paras vaihtoehto olisi kasvava yritys, jossa ollaan in-
nokkaita kehittyma&&n. Molempien sosiaalialan tausta vaikutti ohjaavasti niin,
etta yrityksen arvojen tuli olla sellaisia, joihin voimme my®os itse sitoutua. Yri-
tyksen tuli tehda hyvaa ihmisille. Nakemyksemme mukaan opinnaytetyon tar-
koitus on ammatillisen osaamisen osoittamisen lisaksi olla myds oppimis-
matka. Tasta syysta haluttiin valita yritys, joka toimii meille uudella toimialla ja
ei ole entuudestaan tuttu. Rakkaus kotiseutuun ja halu vahvistaa alueen elin-
voimaa, kohdisti mikkelilaisten suurennuslasit Etela-Savon maakuntaan. OiOi
Collective nousi esiin eri yhteyksissa. Vuonna 2018 Kasvu Open oli palkinnut
yrityksen Eteld-Savon lupaavimpana kasvuyrityksena (Kasvu Open 2018). Yri-
tys oli myds suunnitellut ja luonut siséllén Helsinki-Vantaan lentokentalle Auki-
oksi nimetylle alueelle toteutettuun virtuaaliseindan (Finavia 2019). Yritys oli

ensimmainen, jota kontaktoitiin ja vastaanotto oli lampiman innostunut.

Kiinnostus brandeihin ja niiden rakentamiseen syttyi opintojen aikana seka toi-
sen opinnaytetyontekijan tyon kautta. Brandien voima ja tarkeys korostuu nyt,
kun digitalisaatio on kiristanyt kilpailua yritysten valilla. Kun verkon ansiosta la-
hes kaikki palvelut ovat saatavilla sijainnista huolimatta, on myoés yha hel-
pompi havita toisten joukkoon. Vahvalla brandilla voidaan erottautua ja lisata
yrityksen arvoa. Brandin avulla sitoutetaan asiakkaita ja saadaan houkuteltua

uusia. (Holma, Laasio ym. 2021, 65-70.)

Asiakaskokemuksen on my6s oltava linjassa brandin kanssa. Brandin voidaan
ajatella olevan lupaus jostakin ja asiakaskokemuksen taytyy pystya valitta-
maan lupauksen mukainen mielikuva. Asiakaskokemus koostuu kaikista koh-
taamisista yrityksen ja sen brandin kanssa. (Holma, Laasio ym. 2021, 65.) On
esitetty, ettd elamme asiakkaan aikakaudella ja valta on siirtynyt yrityksilta asi-
akkaille (Bernoff 2011). My0s yritysten ja organisaatioiden vélisessa kau-
passa, jota myos OiOi kay, asiakaskokemuksen on oltava loistava, sill& toi-
minta tapahtuu aina todellisuudessa ihmisten valilla (Holma, Laasio ym. 2021,
25).



Palvelumuotoilun tavoite yritysmaailmassa on kehittdd menestyvaa liikketoimin-
taa syvallisen asiakasymmarryksen kautta. (Koivisto, Saynajakangas & Fors-
berg 2019, 10-11.) Palvelumuotoilu tuntuu olevan kaikkialla ja sita toisinaan
kutsutaan jo ilmioksi. Solita on yksi Suomen suurimpia teknologia-, data- ja
designyrityksia (Solita 2022). Solitaan yhdistyi vuonna 2017 Palmu, joka on
palvelumuotoilun pioneereja Suomessa. Vuonna 2017 (Hirvonsalo) Solitan
blogissa kirjoitetaan, etta vuonna 2025 ei enaa puhuta palvelumuotoilusta ter-
miné lainkaan, vaan se on osa yritysten liiketoiminnan kehittdmista. TAman
opinnaytetydn viimeisia riveja kirjoitetaan vuonna 2022 ja ainakin viela termi

elada vahvana edelleen.

Toimeksiantajayrityksessa palvelumuotoilu oli tuttua lahestymistapana yhteis-
tyoprojektien kautta. Luovassa yrityksessa tyoskentelee eri alojen suunnitteli-
joita ja urahistoriassa oli my6s brandien kehittamisté. Muotoilulle tyypillinen
utelias, luova, innovatiivinen ja joustavan kettera tapa tyoskennella (Kalviainen
2014, 46—-47) néakyi yrityksen toiminnassa. Yrityksesta kerrottiin, ettd kehitys
on jatkuvaa ja paikalleen ei haluta jd&da. Yrityksen toimintaa ohjaavat tietyt ar-
vot. Tama nékyy jopa niin, etta kaikkiin projekteihin ei lahdetty mukaan lain-
kaan, mikali esimerkiksi yhteisty6kumppaneiden arvot olivat ristiriidassa omien
kanssa. Asiakkaita seka yhteistybkumppaneita arvostettiin aidosti, joka valittyi
viestinnan savysta, asiakas- ja yhteistyokumppanikokemuksista seka suositte-
luiden maarasta. Opinnaytetyo tarjosi uuden vaylan kehittaa yritysta seka

saada syvallistd ymmarrysta siité, miten sen brandi nahdaan.

Opinnaytety6n prosessi alkoi loppuvuodesta 2020 ja viimeiset rivit siihen Kirjoi-
tettiin 2022 kevattalvella. Projektin aikana toteutettiin haastatteluita kevaalla
2021 ja keratyn aineiston pohjalta pidettiin kaksi yhteiskehittdmistyopajaa syk-
sylla samana vuonna. Tyon tuloksena yritys sai itselleen kaikkien materiaalien
lisaksi kirkkaamman ja ajankohtaisen kuvan brandistéan sek& mallin, jonka
avulla prosessi voidaan toistaa myohemmin uudelleen ja saada vertailupintaa.
Maailman muuttuessa koko ajan ja asiakaskokemuksen sekéa brandien merki-
tyksen kasvaessa, on yrityksen aktiivisesti tarkkailtava toimintaymparistoaan
ja reagoitava tapahtuviin muutoksiin jatkuvasti menestyakseen (Manneri &
Koivisto 2019, 28 & Holma, Laasio ym. 2021, 303). Lahtokohtaisesti tarkeéksi



koettiinkin, ettéa tyo tuottaa ajankohtaisen kuvan liséksi vélineita jatkaa tyota

tulevaisuudessa.

2 OPINNAYTETYON TOIMEKSIANTAJA JA TOTEUTUSAIKATAULU

Toimeksiantajayritys OiOi Collective Oy (kuva 1) on perustettu vuonna 2013
Mikkelissa. Yritys suunnittelee ja toteuttaa merkityksellisida, immersiivisia, vuo-
rovaikutteisia ja digitaalisia installaatioita uusinta digitaalista teknologiaa kayt-
tden. Nykyaan yrityksen toimipisteet sijaitsevat Helsingissa ja Mikkelissa.
(Kamppi 2020.) OiOi on palkittu muun muassa vuonna 2021 Etela-Savon
maakuntaliiton Maakunnan parhaat -tunnustuksella (Vuorela 2021) seka

vuonna 2018 Eteld-Savon vuoden kasvuyrityksenéa (Kasvu Open 2018).

0:0:

Kuva 1. Yrityksen logo (LinkedIn 2022)

OiO0i on luova toimisto, joka suunnittelee ja toteuttaa virtuaaliseinaratkaisuja
asiakkaiden tarpeiden mukaan. OiOi:n tekemi& toteutuksia voi nahdéa esimer-
kiksi Helsinki-Vantaan lentokentalla (kuva 2, s. 8), Helsingin keskuskirjasto
Oodin lastenosastolla sekd Muumimuseossa Tampereella. Innostus uusim-
masta teknologiasta ja sen erilaisista kayttdtavoista heijastuu yritykseen ja sen

bréandiin. Into nakyy onnistuneina projektien lopputuloksina. (OiOi 2021.)

OiOi:n toteutuksissa asiakkaan tarpeet ovat aina keskiossa. Prototyyppien
luominen ja testaaminen oikeilla asiakkailla on iso osa OiOi:n tapaa tehda
tyotd, joilla he takaavat onnistuneet lopputulokset. Opinnaytetydn ja palvelu-
muotoilun kannalta mielenkiintoiseksi toimeksiantajan tekee se, ettd OiOi osal-
listaa loppukayttajan mukaan tuotekehitykseen. Nain OiOi varmistaa sen, etta

tuote vastaa kayttgjan tarpeita. (Kaipainen-Heiskanen 2020.)



Yrityksen karkituotteita ovat kosketusseinat mutta tuotevalikoimaan kuuluvat
muun muassa musiikkiin reaaliaikaisesti reagoivat virtuaalipinnat, hoivakotei-
hin ja paivakoteihin elamyksia tuottavat pinnat. (Kaipainen-Heiskanen 2020.)
Vuorovaikutteiset tuotteet ja palvelut mahdollistavat kayttajan osallistumisen
fyysisiin tiloihin esimerkiksi omilla liikkeilla, eleilla ja kosketuksella (Kamppi
2020).

Kuva 2. OiOi:n Helsinki-Vantaan lentokentélle Aukioksi nimetylle alueelle suunnittelema virtu-

aaliseind (Finavia 2019)

OiO0i kuvaakin itsedan ketteraksi toimijaksi, jolla on takanaan laaja verkosto
huippuosaajia, jolloin mahdollisuus reagoida nopeasti asiakkaan muuttuviin
tarpeisiin synnyttaa lisdarvoa. Yrityksen haaveissa on kasvaa maltillisesti ja
panostaa onnistuneisiin rekrytointeihin. Avainhenkildiden ja syvaosaajien |0y-
tamisen yritys kokee erityisen tarkeaksi tulevaisuuden kannalta. ltsensa kehit-
taminen ja uuden oppiminen eri toimialoista seka ilmidista motivoi ja yhdistaa
yrityksen tyontekijoitd. (Kaipainen-Heiskanen 2020.) OiOi luo palveluillaan
bréanditarinoita ja auttaa yrityksiéa vahvistamaan omaa identiteettiddn mutta sa-
malla rakentaa itselleen vahvaa bréndia suomalaisena digitaalisen sisallon-

tuottajana, joka tunnetaan maailmalla (OiOi 2021).

Brandien parissa tyoskentely ja brandien kehittdminen oli yrityksen perusta-
jalle ja toimitusjohtajalle entuudestaan tuttua hanen aiemmasta tyostaan
(Kéamppi 2020). OiOi:n brandia on kehitetty tarkkaan ja harkiten sen perusta-
misesta lahtien. Kémpin 2020 mukaan iso osa brandid on se, kuinka asiakkaat
kohdataan. Asiakkaalle halutaan vélittd& ensitapaamisesta lahtien tunne, etta
hanesta ollaan aidosti kiinnostuneita ja tarpeita kuunnellaan herkéalla korvalla.



Yrityksen logo (kuva 1, s. 7) seka visuaalinen ilme ovat tarkoin valittuja ja nii-

den avulla halutaan viestia asiakkaille tietynlaista tyylikkyyttd, ammattitaitoa ja

luovuutta.

Vaikka OiOi:ssa tiedetaéan suunta, miltd brandin haluttaisiin nayttavan, ei yri-

tyksen brandimielikuvaa ole aiemmin tutkittu. Tasta nakokulmasta ajatellen

opinnaytetydmme oli myds ajankohtainen ja yritykselle tarpeellinen. Yrityksen

toimesta koettiin myos hyvana se, etta brandimielikuvaa tutkii ulkopuolinen

taho, jolla ei ole aiempaa kosketuspintaa yrityksen asiakkaisiin, yhteistyo-

kumppaneihin eika itse tutkimuksen kohteena olevaan yritykseen.

Opinnaytetyén kaytannon toteutus tapahtui vuoden 2021 aikana haastattelui-

neen ja tydpajoineen. Opinnaytetydn koko prosessi alkoi jo syksylla 2020, jol-

loin otimme yhteytta kiinnostavaan toimeksiantajaan ja tapasimme loppu vuo-

desta, jolloin tydn aihe hahmottui. Tydn kirjoittaminen painottui tydpajojen jal-

keiseen aikaan. Prosessi on havainnollistettu alla nakyvassa kuvassa 3 vaihe

vaiheelta ajankohtineen seka tydvaiheineen.

2020 2021 2021 2021 2021
Marraskuu - Tammikvuu - Maaliskuu - Kesdkvuu - Elokuu -
joulukuu maaliskuu toukokuu Heintikuu Syyskuu
Yhteistydn Ty6n sisalto Aineiston Aineiston Tybpajatl &
aloitus & rajautuuja keruu - analyysija 2
opinnayte- aineistonke- haastattelut tyopajojen

ty6n aihe ruumenetel- suunnittelu

(toimeksi- ma paatetdan

anto)

2021
Syyskuu -
Marraskuu
Tyopajojen
aineiston
purku ja
reflektointi

p— O0—CO0—C0—0O0—C0—=

2021 - 2022
Marraskuu -
maaliskuu
Opinnayte-
tyon
kirjoittaminen
loppuun,
tarkastukset,
palautusja
esittely

Kuva 3. Opinnaytety®n aikataulu ja eteneminen (Hamalainen 2021)

Opinnaytetyon toteutukselle tehtiin suhteellisen valja aikataulutus, koska aika-

tauluissa oli monta riippuvuustekijaa. Molemmat opinnaytetyon tekijat tydsken-

telivat opintojen ohessa. Aineistonkeruumenetelmana ollessa haastattelut, ei

voida mydskaan ennustaa, miten nopeasti haastateltavat tavoitetaan ja kalen-

terit saadaan sopimaan yhteen.
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Prosessin aikana jouduttiin tekemaan valintoja sen suhteen, toteutetaanko
haastatteluita kasvokkain vai digitaalisesti, seka tekemaan samaa pohdintaa
tyopajojen suhteen. Koko opinnaytetydn ajan maailmalla jyllaava koronapan-
demia oli otettava huomioon ja pyrittava myds ennakoimaan, miten se Voisi
vaikuttaa toteutukseen. Paatettiin painottaa kaikki osat digitaalisiin kanaviin ja
alustoihin. Haastattelut toteutettiin yhtéa lukuun ottamatta verkossa Microsoft
Teamsin valityksella. Teams on Microsoftin 2017 julkistama yhteistydtila tii-

meille, joka integroituu Office 365:n muihin sovelluksiin (Koenigsbauer 2016).

3 TUTKIMUSASETELMA
3.1 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon tavoite on kirkastaa toimeksiantajayrityksen brandia entises-
tdan palvelumuotoilun keinoin. Aihe on erittdin ajankohtainen. Toimeksiantaja
yritys toimii business to business markkinoilla (B2B), eli yrityksen asiakkaita
eivat ole kuluttajat vaan yritykset sekd organisaatiot. Kurvisen ja Sepan (2016,
47-48) mukaan erityisesti B2B-yrityksille on elintarkeaa rakentaa erottuva
brandi. Brandin voidaan luonnehtia olevan kaikkea sita, mita yritys tekee ja
jonka pohjalta asiakkaille muodostuu tunnekokemus yrityksesta. Brandia voi-
daan rakentaa tietoisesti ja siind on paljon suomalaisilla yrityksilla opittavaa
(Holma, Laasio ym. 2021, 65-66).

Pelkalla loistavalla tuotteella tai palvelulla ei yksistaan parjaé (Ruokolainen
2020, luku 1). Asiakaskokemus on oltava kunnossa, silla voidaan nahdé bran-
din ja asiakaskokemuksen olevan jopa sama asia. (Menestys syntyy asiakas-
kokemuksesta 2021). Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan tunnetta
siitd, miten yritys kohtelee hantd. Se muodostuu kohtaamisista yrityksen
kanssa ja mielikuvista seké tunteista, joita yritys herattdd. (Holma, Laasio ym.
2021, 24.) Saarijarvi ja Puustinen (2020, Alkusanat) nakevat, etta 2020-luvulla
yritysten kilpailussa painopiste onkin siirtynyt asiakaskokemukseen, kun se
aiemmin oli tuotantolaht6isyydessa. Kuten asiakaskokemusta, my6s brandia
voidaan tietoisesti rakentaa ja johtaa. Tata voidaan kutsua brandaykseksi,
jonka avulla voidaan saavuttaa merkittdvaa kilpailuetua. (Holma, Laasio ym.
66.)
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Palvelumuotoilun l&hestymistavalla paastaan keskittyméaéan asiakaskokemuk-
seen. Muotoilun ajattelutavalla saadaan joustavuutta ja ketteryyttéa prosessiin
(ks. kohta 3.2.2.). Palvelumuotoilua méaaritelladn monin eri tavoin. Sita voi-
daan ajatella prosessina, tyokalupakkina, ajattelutapana, yhteisena kielena tai
johtamisen tapana (Stickdorn, Lawrence ym. 2018, 21-22). Usein puhuttaessa
palvelumuotoilusta prosessina, tarkoitetaan tuplatimanttimallia (engl. Double
Diamond). Se on British Design Councilin vuonna 2015 kehittdma prosessi-
malli innovaatioille. Tuplatimanttimallissa on nelja vaihetta, jotka ovat: tutki,
maaritd, kehité ja toteuta. (Design Council 2015.) Vaiheet usein limittyvat toi-
siinsa ja niita toistetaan tarpeen mukaan, jotta paastaan haluttuun tulokseen.

Opinnaytetytssa kaytamme mallia ohjaamaan tydskentelyamme.

Opinnaytetyon lahestymistapa on laadullinen eli kvalitatiivinen, kuten muotoi-
lun tutkimus usein on. Lahestymistapaa luonnehtii prosessinomaisuus, jossa
eri vaiheet eivat ole alussa ennalta tiedossa. Niin vaiheet kuin aineistonkeruu-
menetelmat selkiytyvat tutkimuksen edetessa. Tutkimusotteen avoimuus jat-
taa likkumisvapautta tavoittaa sopivimmalla tavalla tutkittavien kokemus ja na-
kemys tutkittavasta ilmiosta. (Denzin & Lincoln 2000, Kiviniemen 2015, 74 mu-
kaan.)

Viitekehysta voidaan hahmottaa visualisoinnin kautta. Kuvassa 4 (s. 12) nakyy
vasemmalla raamit, joiden sisélla on tekija sekd kuvataan tekemisen tapaa.
Oikealla kuvassa nakyy tekemisen kohde, jolla tarkoitetaan myds tutkimuksen
kohdetta.
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Kuva 4. Kuvassa teoreettinen viitekehys jaoteltuna tekemisen tapaan ja tekijaan seka tekemi-
sen kohteeseen. (Hamalainen 2022)

Kuvassa 4 vasemmalla kuvataan sita, etta tdssé opinnaytetyossa tekijat ovat
muotoilijoita, jotka hyddyntavat muotoiluajattelua. Tekemista tehdaan palvelu-
muotoilijan lasit paassa, eli asioita katsotaan empaattisesti seka tutkien aina
asiakaskokemus havaintoja suunnaten. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan
erityisesti B2B -asiakaskokemukseen. Toisessa kadessa on malli siihen, miten
prosessia viedddn eteenpain, eli tuplatimantti-malli. Prosessimalli kertoo,
missé vaiheessa tietyt toiminnot tulee tehda seka toimii majakkana silloin, kun
prosessiin on vaarana eksya. Toisessa kadessa on palvelumuotoilijan tyokalu-

pakki, josta 10ytyy tydkalut seka menetelmat tydn toteuttamiseen.

Oikealla kuvassa nakyy talo, joka on rakennettu vahvalle pohjalle. Taméa ku-
vaa sita, ettd tydssa viitekehyksena on bréandi ja brandin osa-alueista keskity-
tdan brandimielikuvan tarkasteluun seka kehittdmiseen. Talon julkisivu kuvas-
taa brandi-imagoa, jolla tassa tytssa tarkoitetaan sitd, miten yrityksen brandi
nahdaan ulkoapain. Brandimielikuvatalon sisétilat kuvastavat brandi-identiteet-

tia, eli sita miltd brandimielikuva nayttaa yrityksen sisalta pain katsottuna.

3.2 Kasitteet ja kasitekartta

Opinnaytetyon ylakasitteitd ovat brandi, palvelumuotoilu (engl. Service De-
sign), muotoiluajattelu (engl. Design Thinking) seka asiakaskokemus. Kasit-

teitd maaritellessa haasteena on tiedon rajaaminen, silla sité 10ytyy valtavasti.
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Brandista on kirjoitettu suomeksi kymmenia kirjoja, joita julkaistaan kiihtyvaan
tahtiin (ks. esim. Vahtola 2020 & Ruokolainen 2020). Englanniksi teoksia on
satoja. Palvelumuotoilu on englanninkielisena kasitteena esiintynyt jo 80-lu-
vulla johtamisen ja markkinoinnin kirjallisuudessa, mutta varsinaiseksi ilmitksi

se on noussut 2000-luvun puolivalissa (Catalanotto 2018).

Asiakaskokemus kasitteena on sellainen, jota tuskin kukaan voi valttaa. Se
nakyy valtionhallinnosta (ks. esim. Vuorinen 2019) kirpputorien toimintaan, ku-
ten esimerkiksi Tampereella sijaitseva kirpputori Swap (2022) verkkosivuillaan
tuo esiin. Asiakaskokemus voidaan liittdd moneen ja se voidaan nahda eraan-
laisena sateenvarjokasitteend. Se kuitenkin voidaan myds maaritella tarkasti.
(Saarinen & Puustinen 2020, Osa 2.)

Ylakasitteiden laajuuden vuoksi niitéd on syyta rajata ja maaritella alakasitteet,
jotka tarkentavat viitekehysta. Niitéa ovat brandi-imago, brandi-identiteetti,
brandikokemus ja B2B-asiakaskokemus. Alla nakyvassa kasitekartassa (kuva

5) ovat kasitteet koottuina.

MUOTOILUAJATTELU
, PALVELUMUOTOILU
BREANDI ASIAKASKOKEMUS
¥ ¥
BRANDIKOKEMUS B2B- ASIAKASKOKEMUS

BRANDI-IDENTITEETTI BRANDI-IMAGO

LA DR T - T I P T U B TR

Kuva 5. Opinnaytety6n kéasitekartta (Hamalainen 2021)

Kasitekartassa ylla (kuva 5) nakyy kasitteiden suhde toisiinsa. Brandi on yla-
kasite ja brandimielikuva on osa sita, ja brandimielikuvaa voidaan tarkastella

brandi-identiteetin sek& brandi-imagon nakdkulmasta. Muotoiluajattelu on ajat-
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telutapa, jota hyddynnetaddn palvelumuotoilussa, joka taas keskittyy asiakas-
kokemuksen kehittdmiseen. Asiakaskokemuksen alueista tarkastellaan tassa
opinnaytetydssa business-to-business -asiakaskokemusta eli B2B-asiakasko-

kemusta.

3.2.1 Brandi ja sen rakentaminen

Brandi on kasitteena laaja ja sille 10ytyy monia méaritelmia (Ruokolainen
2020, luku 1). Alun perin brandi on nahty lahinna merkkin&, nimena, symbo-
lina tai kasitteend, joka erottaa tuotteen tai palvelun muista. Tama maaritelma
on kuitenkin jo kauan aikaa sitten vanhentunut ja brandia on ymmarrettava
laajempana kokonaisuutena. (Malmelin & Hakala 2008, 17-18.) Tassa opin-
naytetyossa brandilla tarkoitetaan myonteista tunnettuutta, joka on syntynyt tai
muodostunut yritykselle. Brandi tuo kayttajalleen lisdarvoa seka vahvistaa ha-
nen identiteettiadn. Brandi on yritysten strategisen liikketoiminnan ytimessa ja
sen menestyksellinen rakentaminen kasvattaa yrityksen arvoa. (Vahtola 2020,
luku 1.) Brandin tehtava yrityksen nakdkulmasta on auttaa rekrytoimaan huip-
puosaajia, sdastamaan kustannuksissa, myymaan kallimmalla seké suojaa-
maan vaikeuksilta (Ahto ym. 2016, 49-56).

Bréandin kasitteen voi myos yksinkertaistaa niin, etta katsotaan silla tarkoitetta-
van ihmisen mielikuvaa yrityksesta seka sen tuotteista, jotka tekevat brandista
ainutlaatuisen (Holma ym. 2021, 68). Brandin avulla luodaan pitkaaikaisia
asiakassuhteita ja rakennetaan lojaliteettia yritystd kohtaan (Ahto ym. 2016,
31-32).

Brandi ensisijaisesti koetaan. Kuvassa 6 (s. 15) on visualisoitu brandin olevan
sateenvarjokasite, jonka alle kuuluu kokemus siitd. Puhutaan brandikokemuk-
sesta (ks. esim. Ahvenainen ym. 2018) seka toisaalta voidaan puhua brandi-
mielikuvasta (ks. esim. Holma ym. 2021). Brandikokemuksen katsotaan jakau-
tuvan kahteen erilaiseen osa-alueeseen, sisaiseen ja ulkoiseen brandikoke-
mukseen. Siséinen brandikokemus valittyy yrityksen arvojen, arjen tekojen,
johtajuuden ja yrityksen viestinnan kautta asiakkaille. Ulkoinen kokemus taas
muodostuu enemman asiakkaan kokemuksiin ja kohtaamisiin perustuvan toi-

minnan perusteella. (Ahvenainen 2017, 46.)
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BRANDI

BRANDIKOKEMUS

BRANDI- ' BRANDI-
IMAGO | IDENTITEETTI
(ULKOINEN) | (SISAINEN)

Kuva 6. Brandikasitteiden havainnekuva (Hamalainen 2021)

Sisdista brandikokemusta tarkoitetaan puhuttaessa brandi-identiteetista. Asi-
akkaiden nakokulmasta identiteetti vetoaa aisteihin ja erottaa brandin muista.
(Wheeler & Millman 2017, 4.) Identiteetti ei ole pysyva, vaan se vaatii toimin-
taympariston analyysia seka tiedon soveltamista paatoksenteossa (Malmelin
& Hakala 2007, 80). Kapferer (2012, 158-159) on hahmotellut identiteetin eri
osa-alueita ja tuo esiin sita, etta identiteetti rakentuu vuorovaikutuksessa asi-
akkaan ja yrityksen vélilla. Osa-alueet ovat persoona, suhde, tuote, kulttuuri,

reflektio ja mindkuva. Brandi-identiteetin ymmartamisen ja kehittamisen kan-
nalta on oleellista ymmartaa myaos sita ulkoista mielikuvaa, joka brandista on
eli brandi-imagoa. Keller (2008, 60—61) kuvaa imagon koostuvan asenteista,
hyodyista, ominaisuuksista, luottamuksesta ja lojaaliudesta. Jarvinen (2015)

on visualisoinut osa-alueet selkeasti mukaillen aiemmin mainittua Kapfereria

ja Kelleria.
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1l

Asiakas

Kuva 7. Vasemmalla brandi-imagon osa-alueet ja oikealla brandi-identiteetin osa-alueet
(Jarvinen 2015, 18, 30)

Ylla oleva kaavio (kuva 7) auttaa hahmottamaan eri osa-alueet. Ymmarrys
siitd, miten brandi muodostuu, on tarkeaa kehitettdessa menestyvaa brandia
(Ahto ym. 2016, 31-32). Brandin rakentaminen tai brandays, on yrityksen ak-
tilvista toimintaa pyrkien vaikuttamaan siihen, miten yritys koetaan. (Holma
ym. 2021, 66, 70). Toisaalta voidaan ajatella, etta rakentaminen on kaikkea
sita, mita yritys tekee sen eteen, etta toivottu mielikuva yrityksen brandista
muodostuu asiakkaille (Ahto ym. 2016, 37).

3.2.2 Muotoilusta — mita on muotoiluajattelu ja palvelumuotoilu

Muotoiluun kuuluu niin tutkimusta kuin toimintaa. Muotoilussa arkipaivan toi-
minnan suunnittelu seka ihmisten tarpeet ovat tekemisen kohteena. Muotoili-
jan tehtava on reflektoida ja ymmartaa ndité tarpeita. (Miettinen 2021, 15.)
Ammatillisena toimintana muotoilu on keskittynyt tyypillisesti kaupalliseen ar-
vontuottoon: kuten uusien tuotteiden, kayttoliittymien, imagon tai brandien ke-
hittdmiseen. Viimeisien vuosikymmenien aikana muotoilutoiminta on laajentu-
nut voimakkaasti. Nykyaan sita hydodynnetddn monialaisessa yhteissuunnitte-

lussa ja kayttajalahtoisessa kehittdmisessa sekéa esimerkiksi elamystalouden
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palvelumuotoilussa ja kestavan kehityksen edistamishankkeissa. (Kalvidinen
2014, 31.)

Muotoiluajatteluun (design thinking) kuuluu yllakuvatun toiminnan lisaksi yri-
tyksen kyky toimia luovasti ja aktiivisesti kantaen vastuun omasta toiminnas-
taan, antaa vélineita johtaa muutosta sek& auttaa sopeutumaan muutokseen.
Yhdessa muotoiluajattelu ja menetelmat mahdollistavat kehittamisen, jota teh-
daan koko henkiloston nakokulmasta. (Miettinen 2014, 11.) Oférsagd (2021,
330) kiteyttaa muotoiluajattelua tavaksi ajatella inmislahtdisesti seka haluksi
ymmartaa juurisyita. Muotoiluajattelijan tarkein kyky on empatia. Kyky asettua
toisen asemaan ja olla kiinnostunut toisen kokemuksista. On myos tarkeaa
huomata asioita, joita toiset eivat huomaa ja kayttaa tietoa innovaation lah-
teend. (Miettinen 2016, 27.) Muotoiluajattelun mydta muotoilun strateginen
rooli selkiytyi; muotoilun rooli on olla ihmislahtdinen innovaatioprosessi (Koi-
visto 2019, 31).

Palvelumuotoilu alkoi tutkimuskirjallisuudessa vilahdella noin kymmenen
vuotta sitten (Kimbell 2011). Englanninkielinen termi service design on johta-
misen ja markkinoinnin kirjallisuudessa esiintynyt kasitteena jo 80-luvulla. Pal-
velumuotoilun syntyminen on edellyttanyt muotoilun kentan suurta muutosta,
jossa ensimmainen iso hyppy otettiin, kun siirryttiin suunnittelemaan vuorovai-
kutusta ihmisten ja laitteiden seka ohjelmistojen valilla. Tama tapahtui 1990-
luvulla. Samalla otettiin askel prosessien, kokemusten ja palveluiden suunnit-
telua kohti. (Koivisto 2019, 31-32.) Muotoilijoilla ja erityisesti teollisilla muotoi-
lijoilla prosessiosaaminen on vahvinta osaamisen ydinta. Palvelun ollessa ni-
menomaan prosessi, oli heille luonnollisinta siirtya palveluiden suunnitteluun.
(Tuulaniemi 2011,63-64.)

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palveluiden kehittamista, suunnittelua seka in-
novointia kayttgjalahtdisesta nakokulmasta (Koivisto 2007, 10; Lehto 2016,
11). Perinteisesta palveluiden kehittamisestéa palvelumuotoilu eroaa oleelli-
sesti siing, etta kayttajat osallistetaan kehitystyohon. Asiakkaan ymmartami-
nen on pohjana kaikelle tekemiselle, ja tavoitteena on luoda palveluliiketoimin-

nalle arvoa ja keskittyd vuorovaikutusprosesseihin yrityksen ja asiakkaan va-
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lilla. Palvelumuotoiluprosessissa (ks. luku 3.3.1.) ominaista on toistuva suun-
nittelu eli iteraatio, jossa eri ratkaisuja kokeillaan, kehitetdan ja arvioidaan uu-

delleen ja uudelleen, jotta toivottuun tulokseen paastaan.

Niin muotoilulle kuin palvelumuotoilulle ominaista on eksploratiivisuus. Tutki-
misen ja kokeilemisen kautta haastetaan olemassa olevia ja ilmeisia ratkai-
suja. Luovuutta, innovointia, kekseliaisyytta ja omaperaisyytta kaytetaan luo-
dessa ratkaisuja. (Koivisto 2019, 38.) Lisaksi palvelumuotoilun ominaisuus on
yhteiskehittaminen, ty6ta ei koskaan tehda yksin -eika se olisi edes mahdol-
lista (Miettinen 2016, 20—41).

3.2.3 B2B asiakaskokemus

Asiakaskokemuksesta (engl. customer experience) on kirjoitettu aika paljon
seka kuluttajaliiketoiminnan, ettd yritysten valisen liiketoiminnan kontekstissa.
Maarittelyja on useita, mutta tdssa opinnaytetydssa tarkastellaan kokemuksia,
joten kasite rajataan myds siita nakokulmasta. Asiakaskokemuksen voidaan
ajatella koostuvan siita, mitéa asiakas yrityksesta ajattelee seka mita tunteita se
asiakkaassa herattdd (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 10). Kokemus alkaa
usein muodostua jo ennen kuin mitd&n asiakassuhdetta on olemassa. Yrityk-
sesta voi olla ennakkokasityksia seka mielikuvia ja brandiviestinta on voinut
valittaa tiettya kuvaa. On syytad muistaa, etta asiakaskokemus muodostuu kai-
kissa pisteissé, joissa yrityksen kanssa ollaan tekemisissa. (Holma ym. 2021,
24-25.) Asiakaskokemus on usein otettu osaksi yrityksen arvoja, missiota tai
visiota, ja se on noussut myos liiketoiminnan strategisen kehittamisen ajuriksi.
(Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 20; Gerdt & Korkiakoski 2016, luku 1:
Strategia). Asiakaskokemusta ei voida taysin hallita, kuten ei myodskaan sita,
miten bréndikokemus muodostuu. Kuitenkin yritys voi tietyilla toimenpiteilla

vaikuttaa kokemukseen. (Holma ym. 2021, 28.)

Yritysten valisessa liiketoiminnassa, lyhennettyna B2B-liiketoiminnassa (engl.
Business-to-Business), aiemmin ajateltiin toimivan erilaiset lainalaisuudet kuin
kuluttajaliiketoiminnassa asiakaskokemuksen osalta. Elamme nykyaan asiak-
kaan aikakautta ja asiakkaiden tarpeiden syvéllinen ymmarrys on yritysten

menestymisen ehto (Bernoff 2011, 2-3). Asiakkaiden kohonneet odotukset ei-
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vat enda koske vain kuluttajamarkkinoita, vaan mygs yritysten valista toimin-
taa. Muodostuvathan yrityksetkin ihmisista ja liiketoiminta on ihmisten valista
toimintaa. (Koivisto 2019, 24.)

B2B-asiakaskokemukselle tyypillista on, etta palvelua tai tuotetta kuluttaa use-
ampi henkild, jotka ovat eri rooleissa organisaatiossa ja voivat myds edustaa
eri tahoja. Usein palvelun tai tuotteen ostaja on taysin eri kuin sen kayttaja.
Hankintapaatokseen osallistuu useampi henkil6 ja sykli myynnista ostopaatok-
seen ja kayttoon voi olla pitka. Yritysten valisessa liiketoiminnassa iso osa ko-
kemuksesta muodostuu kohtaamisten sijaan esimerkiksi siitd, miten laadukas
tuote on ja miten hyvin yrityksen tarpeet ovat ymmarretty ja taytetty. Kyse on
siis vahvasti siitd, miten hyvin pystytdan tuottamaan arvoa yritykselle seka mi-

ten luotettavaksi brandi koetaan. (Holma ym. 2021, 33-38.)

3.3 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetytssa lahdettiin etsimaan vastauksia kysymyksiin koskien toimeksi-
antajayrityksen brandia ja erityisesti brandimielikuvaa. Haluttiin selvittaa, miten
yritys itse ndkee oman brandinsa, eli selvittaa, millainen brandi-identiteetti yri-
tyksella on. Haluttiin myds selvittdd, miten yritys nahdaan ulkopuolelta, asiak-
kaiden seka yhteistydkumppaneiden nakokulmasta, ja kerata tietoa brandi-
imagosta. Brandi-identiteetin ja -imagon vertailun avulla haluttiin [6ytéaa ne
asiat, joita halutaan sailyttaa, vahvistaa ja mahdollisesti muuttaa. Tutkimusky-

symykset ovat:

1. Mita kohtia yrityksen brandimielikuvassa voitaisiin yrityksen nakokul-
masta kehittaa?

2. Millainen on yrityksen brandimielikuva ulkoapéain katsottuna?

3. Millainen on yrityksen brandimielikuva yrityksen siséisesta nakokul-
masta?

4. Miten siséinen ja ulkoinen nakokulma eroaa toisistaan seka mita yhta-
laista siind on?

Tyon paakysymyksend on ensimmainen kysymys ja sen jalkeen tulevat kysy-

mykset ovat niitd, joiden avulla paastaan vastaamaan paakysymykseen.
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3.4 Tutkimusmenetelmat

Tutkittaessa kokemuksia ja kaytettdessa kokemustietoa kehittdmisessa, on
luonnollista ottaa kayttoon laadulliset eli kvalitatiiviset menetelmat ja lahesty-
mistapa. Niitd voidaan luonnehtia myds pehmeiksi menetelmiksi. Laadullinen
aineisto on usein tekstimuotoista ja tutkimukseen kuuluu osallistuvuus, eli tut-
kija osallistuu jollain lailla tutkittavien elamaéan ja pyrkii ymmartamaan koh-
detta. Opinnaytetydssa analyysia lahdetaan tekemaan aineistosta kasin, mah-
dollisimman puhtaalta péydalta. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan lahteéa
likkeelle hypoteesittomasti eli vailla ennakko-oletuksia. (Eskola & Suoranta
2014, 13). Toimeksiantajayritys oli ennestaan tuntematon, kuten myés toi-
miala. Talloin pystyttiin valttymééan vahvoilta ennakko-oletuksilta. Tama oli tar-
kedaa, jotta brandista voitaisiin muodostaa mahdollisimman autenttinen kuva

perustuen siihen, mita siita kerrotaan.

Muotoilun tutkimus on viimeisinpien vuosikymmenien aikana kehittynyt voi-
makkaasti. Muotoilussa tutkimus ja toiminta liittyvat vahvasti yhteen. Muotoilun
kohteena on ihmisten toiminta seka vuorovaikutus. Erilaisten analyysi- ja tie-
donhankintamenetelmien osaaminen on oleellista. (Miettinen 2021, 15-17.)
Opinnaytetydssamme keratéaéan tietoa haastatteluiden avulla, analysoidaan
sita seka tuotetaan ja jalostetaan tietoa toiminnallisesti tydpajoissa edelleen.
Palvelumuotoilu tuo viitekehyksen tekemiselle, eli tydssa keskitytaan asiakas-
kokemukseen ja yrityksen palvelukokemukseen, ei esimerkiksi siihen, miten

brandin logo tai varit koetaan.

Muotoilussa toiminta on kokeilevaa ja kekseliasta (Koivisto 2019, 38). Taméa

muotoilulle ominainen tapa antaa valjyytta tekemiseen ja mahdollistaa opin-

naytetydssa nopean reagoinnin ymmarryksen lisdantyessa. Jo tutkimussuun-
nitelmaa tehdessa tiedostettiin ja hyvaksyttiin jatkuva muutos ja epavarmuus.
Projektin alussa ei paatetty etukateen tydpajojen méaarasta, vaan se tarkentui
aineistonkeruun jalkeen. Tybpajoissa kaytetyt tytkalut olivat osin tekij6ille uu-
sia ja kokeilevia. YhteistyOn tavoitteet olivat selkeéat, mutta polut 16ytyivat tyon

edetessé ja ymmarryksen kasvaessa.
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Palvelumuotoilun tydkalupakissa on paljon tytkaluja, jotka auttavat visualisoi-
maan tietoa helpommin ymmarrettdvaédn muotoon. Samalla ne auttavat saa-
vuttamaan yhteisymmarrysta. (Piskonen 2017.) Persoona on yksi tamankaltai-
sista tyOkaluista ja opinnaytetyssa sita kaytetaan kiteyttamaan seka havain-
nollistamaan yrityksen brandi-imagoa eli sitd mielikuvaa, joka yrityksesta on
muodostunut asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden nakokulmasta.

3.4.1 Muotoilun prosessi viitoittaa tekemista

Muotoiluajattelussa ja palvelumuotoilussa noudatetaan innovaatioprosessi-
mallia, jonka British Design Council on julkaissut vuonna 2015 (Design Coun-
cil) ja se havainnollistetaan alla olevassa kuvassa 8. Se on prosessikaava,
joka jakautuu kahteen vaiheeseen; ensimmaisessa timantissa pyritaan l6yta-
maan oikea ongelma ja toisessa timantissa etsitaan oikea ratkaisu. Kun on
kyse luovasta ongelmanratkaisusta, vuorotellaan laajenevan eli divergenssin
ja supistuvan eli konvergenssin ajattelun valilla. Divergenssin ajattelun avulla
tuotetaan ideoita ja uusia vaihtoehtoja intuition, mielikuvituksen ja vapaan yh-
distelyn kautta. Taman jalkeen konvergenssin ajattelun kautta analysoidaan,
testataan, karsitaan ja kaytetdan tietoa paatosten tekemiseen. (Koivisto 2019,
39; Tuulaniemi 2011, 113.)

MAARITA KEHITA

ITERAATIO

Kuva 8. Tuplatimantti-malli (Hamalainen 2021)

Timanttimallissa timantit jakautuvat kahteen eri vaiheeseen. Ensimmainen,

ongelmantunnistamistimantti, jakautuu loytamiseen ja maarittelyyn. Toinen ti-
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mantti, ratkaisun kehittdminen, jakautuu kehittdmiseen ja tuottamiseen. (Koi-
visto 2019, 42-45.) Palvelumuotoilun prosessia leimaa iteratiivisuus, eli vai-
heita toistetaan testaten ja kokeillen vuorotellen, kunnes paras ratkaisu l6ytyy
(Miettinen 2021, 15).

Ensimmaisessa, Loyda -vaiheessa, kerataan tietoa asiakkaista, palveluntarjo-
ajan liikketoiminnan reunaehdoista seka tavoitteista (Koivisto 2019, 44). Tassa
vaiheessa maaritelladan myds kehitystydn raamit, kuten resurssit, aikataulu, ta-
voitteet ja tarvittavat sidosryhmét seka roolit (Tuulaniemi 2011, 130). Tassa
opinnaytetydssa toimeksiantajasta tietoa keratdan haastattelemalla yrityksen
toista perustajaa, toimitusjohtaja Sami Kamppid. Samalla hyédynnetaan ha-
vainnointia vieraillen yrityksen toimitiloissa Mikkelissa, jossa yritys on perus-
tettu. Pohjaksi myo6s tehdaan selvitysta kevyella otteella siitd, mita yrityksesta
on kerrottu medioissa ja miten yritys ndkyy seka viestii sosiaalisen median ka-
navissa. Asiakasymmarrysta kerataan haastatteluiden avulla kasvokkain joko

digitaalisesti tai mahdollisuuksien mukaan fyysisesti samassa tilassa.

Ensimmaisen timantin toisessa vaiheessa tehdaan maarittelya. Tavoitteena
on loytaéa oikea ongelma. Opinnaytetydssa etsitaan tietoa siitd, millainen yri-
tyksen brandi-imago seka -identiteetti ovat, miten ne kohtaavat ja mita asioita
halutaan kehittda tai muuttaa, jotta brandi olisi yrityksen tavoitetilan mukainen.
Méaaérittelyd voidaan tehdéa erilaisin menetelmin. Haastatteluaineiston jasente-
lyyn sopii esimerkiksi samankaltaisuuskaavio tai teemoittelu. (Koivisto 2019,
46-47; Stickdorn ym. 2018, 127, 131.) Brandia kehitettdessa keskitytaan vah-
vasti kokemuksiin ja mielikuviin. Jotta asiakkaiden ja sidosryhmien brandiko-
kemus saataisiin valitettya mahdollisimman selkeasti, ytimekkaasti ja aidosti
toimeksiantajille kehitystyon aikana, sopii persoona tydkaluksi. Persoona on
fiktiivinen kuvaus tietysta arkkityypistd, joka edustaa kohderyhmaa. Persoona
tulisi aina perustua tutkittuun tietoon. (Stickdorn ym. 2018, 128.) Persoonatyo-
kalua esitelladn tarkemmin luvussa 3.3.4. Maarittelyvaiheessa voidaan kayttaa
tyopajamenetelmaad, joka on yhteiskehittamisen yksi muoto. TyOpajat tulee
aina suunnitella ja fasilitoida huolellisesti, jotta tavoitteet voidaan saavuttaa.
Niiden suunnittelu ja ohjaaminen eli fasilitointi, onkin palvelumuotoilijan tyon
ydinosaamista (Maijala 2018). Tyopajojen sisalla voidaan kayttaa erilaisia tyo-
kaluja, ja my6s persoonia voidaan tydstaa yhdessa tydpajoissa (Stickdorn ym.
2018, 125).
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Toisessa prosessin vaiheessa, toisen timantin ensimmaisessa puolikkaassa,
kehitetddn ja samalla laajennetaan ajattelua. Kun keskeinen ongelma tai
haaste on l6ytynyt, lahdetdan ideoimaan siihen erilaisia ratkaisumalleja tai
konsepteja. Olennaista on visualisoida ideoita, simuloida ratkaisuja tai raken-
taa prototyyppeja, joiden avulla voidaan nopeasti ja kevyesti testata eri vaihto-
ehtojen toimivuutta. (Koivisto 2019, 46.) Kehitettaessa brandia tassa vai-
heessa seka vahvistetaan yrityksen sisaista brandimielikuvaa eli brandi-identi-
teettia, seka kerattyyn ymmarrykseen nojaten ideoidaan, miten brandia voi-
daan kirkastaa edelleen.

Viimeisessa vaiheessa tehdaan rajaamista, valintaa ja vertailua eri ratkaisujen
valilla ja pyritdan valitsemaan parhaiten tavoitteisiin sopiva ratkaisu tai kon-
septi. (Koivisto 2019, 46.) Vaihetta kutsutaan erilaisin nimin, mika johtunee
siitd, ettd alkuperaisessé British Design Counsilin (2015) mallissa vaihe on
Deliver, joka voidaan kdantaa suomen kielelle eri tavoin. Joissakin malleissa
vaihetta kutsutaan esimerkiksi ratkaisun toimittamiseksi (ks. esim. Palvelu-
muotoilemassa 2019) toisissa toteuttamiseksi (ks. esim. Palvelumuotoilu Palo
2020). Opinnaytetytn tavoitteena on tuottaa selkedmpi kuva toimeksiantajalle
hanen brandistaan ja auttaa tunnistamaan niita kohtia, joita halutaan joko vah-
vistaa tai muuttaa. Toimeksiantaja saa tuotetut materiaalit kayttoéonsa, joiden

pohjalta voi jatkossa suunnata brandin kehittamiseen liittyvaa toimintaa.

3.4.2 Haastattelut ja analyysi

Tiedonkeraaminen ja kayttajien, tassa yhteydessa asiakkaiden seka yhteisty6-
kumppaneiden ymmartaminen alkaa usein haastatteluilla (Hamalainen ym.
2016, 65). Palvelumuotoilutoimisto Palon (2021) mukaan haastattelua voidaan
kutsua jo klassikoksi tutkimusmenetelmana. Hirsjarvi ja Hurme (2004, 11) ku-
vaavat sité tiedonhankinnan perusmuodoksi seka Eskola ja Suoranta (2014,
86) Suomen yleisimmaksi tavaksi kerata laadullista aineistoa. Se on usein
mya0s hyvin kustannustehokastapa kerété tietoa. Kuten usein, myos tassa
opinnaytetydssa hyddynnetaan teemahaastattelumenetelmaa, silla se antaa

vapautta haastateltavien ilmaista itseddn vapaammin seké se vapauttaa tutki-
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joiden k&sia antamaan haastattelutilanteen seka sisallon joustaa haastatelta-
van mukaan. Nain paastaa syvemmalle kokemukseen. (esim. Palvelumuotoilu
Palo 2021.)

Kaytanndssa teemahaastattelut toteutettiin siten, etta toinen opinnaytetyon te-
kij toimi haastattelijana ja toinen kirjasi ylos haastattelun sisallon. Teema-
haastattelu etenee valjalla kysymysten asettelulla, kohdentuen tiettyihin en-
nalta suunniteltuihin teemoihin. Teemoina olivat brandikokemus, joka jakautui
positiivisiin sekd negatiivisiin kokemuksiin yrityksesta. Haastattelussa kasitel-
tiin myos sit&, millaisia mielikuvia OiOi Collective Oy herattad. Teemahaastat-
telu on astetta strukturoidumpi kuin avoin haastattelu, silla siind aiempien tut-
kimusten ja aihepiiriin tutustumisen pohjalta valmistellut aihepiirit, teemat, ovat
kaikille haastateltaville samoja, vaikka niissa liikkutaankin joustavasti ilman tiuk-
kaa etenemisreittid. Teemahaastattelussa pyritddn huomioimaan ihmisten tul-
kinnat ja heiddn merkityksenantonsa. Ihmisten vapaalle puheelle annetaan ti-
laa, vaikka ennalta paatetyt teemat pyritdan keskustelemaan kaikkien tutkitta-

vien kanssa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Haastatteluaineiston koko maarittyi toimeksiantajan tarpeen, haastateltavien
tavoitettavuuden sekéa tutkimuksen nakokulmasta tarpeeksi suuren otannan
mukaan. Laadullisessa tutkimuksessa puhutaan aineiston koon yhteydessa
tarkoituksenmukaisesta otannasta. (Eskola & Suoranta 2014, 61). Tarkoituk-
sena tassa opinnaytetydssa on muodostaa kuvaa, miten asiakkaat seka si-
dosryhman edustajat nakevat yrityksen brandin, joten maara suhteutuu asiak-
kaiden ja yhteistybkumppaneiden maaraan. Toimialalla projektit kestavat suh-
teellisen kauan, yleensa useamman kuukauden ja niita ei ole yhtaikaa kym-
menid. Asiakkuudet ovat pitkia ja toiminta vain B2B-liiketoimintaa. Vahimmais-
maaraksi rajattiin siten 6 ja enimmaismaaraksi, joka voidaan toteuttaa, 10

haastateltavaa.

Laadullisen aineiston analyysiin on useita menetelmia ja analyysiprosessiin
kuuluu niin analyysid kuin synteesia. Tama tarkoittaa sitd, ettd analyysin
avulla luokitellaan ja eritellaan aineistoa ja synteesilla hahmotetaan kokonais-
kuvaa. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 143.) Teemoittelun kautta paéstaan sisaan

aineistoon ja voidaan |0yt&a siita tutkimusongelman kannalta kiinnostavia tee-
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moja (Eskola & Suoranta 2014, 175-176). Kayttgjatutkimuksen puolella puhu-
taan intuitiivisesta luokittelusta, jonka avulla muodostetaan kokonaiskuva ai-
neistosta. Avainldydokset esitetddn sitaatteina haastatteluista ja tarkoituksena
on jalostaa tulokset helposti ymmarrettavaan, tiiviseen ja kommunikoitavaan
muotoon. (Hyysalo 2009, 139.) Laadullisen aineiston analyysiin on useita te-
hokkaita digitaalisia valineita. Yksi ndistd on Miro, joka on verkossa toimiva
valkotaulu ja virtuaalinen yhteistydalusta, jonka avulla voidaan ty6staa suuria-
kin aineistoja. Miron avulla pystytdan myods jakamaan aineistoja ja alusta oli
mya0s yritykselle tuttu. Tata pystyttiin hyddyntamaan koko prosessissa aineis-
ton analyysista tyopajojen lapivientiin seka aineiston valittamiseen yritykselle

seka opinnaytetydn raportin sisalléntuotantoon.

3.4.3 Persoona

Palvelumuotoilun menetelmat ovat luonteeltaan kokeilevia kehittyen koko ajan
ja moni niistéd on lainattu muilta aloilta, kuten kulttuurin tutkimuksesta ja kaup-
patieteista (Koivisto 2019, 42). Persoona on tydkalu, jota kaytetaan kuvaa-
maan tiettya arkkityyppista kohderyhmaa fiktiivisen henkilén kautta. Persoona
perustuu aina kerattyyn tietoon kohderyhmasté ja sen avulla kuvataan ryh-
maa, jolla on samankaltaisia tarpeita, toiveita, odotuksia ja kipupisteita kehitet-
tavan palvelun suhteen. Persoonan avulla voidaan viestia kehitystiimille tai
muille sidosryhmille asiakastarpeita ja se helpottaa asettumista kohderyhman
asemaan. Persoona on muotoilulle tyypillinen tiedon visualisoinnin véline.
(Stickdorn 2018, 40-42.)

Persoonatydkalua sovelletaan myds brandien kehittdmisen ja rakentamisen
yhteydessa. Brandipersoona vastaa kysymykseen, millainen brandi on. Bran-
dipersoonaa rakennettaessa mietitddn, miten persoona tuo esiin yrityksen ar-
voja ja millaisia luonteenpiirteita, silla olisi, jos yrityksen brandi olisi ihminen.
(Ahto, Kahri ym. 2016, 189-192 & Brebenberg 2018.) Brandipersoonalle voi
maarittdd kuvaavan nimen, kertoa persoonan harrastuksista, mista han pitaa
ja misté han ei pida. Brandipersoonaa voidaan hyodyntaé kuten brandiopasta.
(Levanier 2021.)
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3.5 Etiikka

Ornamo on muotoilun ja taideteollisten alojen ammattijarjesto, jonka tehtavana
on vahvistaa muotoilun arvoa yhteiskunnassa seka tehda nakyvaksi muotoi-
lua. Jarjestd on luonut vuonna 2013 suunnittelijoille eettiset ohjeet, jotka pe-
rustuvat kansainvalisiin malliohjeisiin. Ne jakautuvat yleisiin ohjeisiin, ohjeisiin
toimeksiantajaa kohtaan, ammattilaisia ja kollegoita kohtaan seka eettisten
ohjeiden noudattamista koskeviin velvoitteisiin. Huolimatta siité, etta ohjeet
ovat erityisesti Ornamon jasenille, ne ovat yhta patevia kaikkien suunnittelijoi-
den tydssa. Erityisesti toimeksiantajaa kohtaan luoduista ohjeista ensimmai-
nen ohjasi tekemisté: Suunnittelijan velvollisuus on sitoutua annettuun tehta-
vaan, suorittaa se vastuuntuntoisesti ja parhaalla mahdollisella tavalla. Ennen
tehtavan vastaanottamista suunnittelijan tulee varmistua, etta hanella on kay-
tettavissdan toimeksiannon suorittamiseen riittavat taidolliset, taloudelliset ja

tekniset resurssit. (Ornamo ry 2013.)

Palvelumuotoilu on poikkitieteellista ja kokeilevaa. Kuitenkin on tarkeaa, etta
tekeminen on aina perusteltua ja valitut menetelmat seka tyovalineet ovat va-
littu tarkoituksenmukaisesti. On mietittava, mihin kysymyksiin vastauksia hae-
taan ja miten parhaalla tavalla vastauksia saataisiin. Palvelumuotoilun nous-
tua kaikkien tietoisuuteen, tehddén sen nimiin myds paljon sellaista, joka ei to-
dellisuudessa ole palvelumuotoilua, vaan vaikka esimerkiksi fasilitoitua kes-
kustelua. Kaikkiin ongelmiin ei edes tarvita design-tytkaluja. Tyovalineet tulisi-
kin valita ongelman ratkaisemiseksi vasta, kun ongelma on méaaritelty. Kaik-
kein tarkeinta on kyky ajatella kriittisesti, eivatka menetelmat saisi tulla ensin.
(Leskeld 2020, 181-184.) Forsberg ja Saynajakangas (2019, 220) korostavat
sita, ettd palvelumuotoilun laatuun seka vaikuttavuuteen tulee kiinnittaa eri-
tyista huomioita palveluntarjoajien ja ammattilaisten maaran kasvaessa. Toi-

saalta he nakevat, etta laatuerojen kasvaminen on myds vaistamatonta.

Opinnaytetyossa kaytetyt laadulliset tiedonkeruumenetelmat vaativat aktiivista
arviointia siitd, mita tehdyt valinnat tarkoittavat. Esimerkiksi haastatteluilla ai-
neistoa keratessa on haastateltavien nakokulmasta lapinakyvyys erittain tar-
keaad. Tama koskee niin haastateltavien henkil6tietoja kuin siséltdjen kayttoa
seka sailyttdmista. (Eskola & Suoranta 2014, 54.)
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Tietoisuutta vaatii myds toimeksiantajan tietojen kasittely. Opinnaytetytssa
kasitelldan yrityksen sisaisia tietoja ja on syyta tehda arviointia siitd yhdessa
toimeksiantajan kanssa, mitka asiat ovat tarkoituksenmukaista julkaista ja
mitka asiat halutaan kasitella vain sisaisesti. Tassa voidaan tarkastella myods
tekijoiden roolia muotoilijana ja opinnaytetydn tekoa palveluna toimeksianta-
jalle. Jotta palvelu on onnistunutta, on asiakaskokemuksen oltava myds lois-
tava. Ja asiakaskokemus muodostuu vuorovaikutuksessa, jossa luottamuksen
rakentaminen on kaiken perustana (KPMG 2021) - myos tassa opinnayte-

tyossa.

4 TULOKSET

Opinnaytetyon tuloksissa avataan toimeksiantajayrityksen asiakas ja yhteis-
tyokumppani -haastattelujen perusteella muodostettua ymmarrysta OiOi:n
brandi-imagosta. Brandi-imagolle luotu brandipersoona visualisoi keratyn tie-
don ja havainnollistaa haastattelu tuloksista esiin nousseita mielikuvia. OiOi:n
yrittdjille toteutetun ensimmaisen branditydpajan avulla muodostettiin ymmar-
rys OiOi:n brandi-identiteetista ja siita, kuinka yrittajat itse nakevat brandinsa.
Brandi-imagon ja brandi-identiteetin yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia vertailtiin
tyOpajassa 2 seka muodostettiin mukaillun Wheel of change -tydkalun avulla
tulevaisuuden suuntaviivat asioista, mita toimeksiantajayrityksessa halutaan
kehittaa, mita sailyttaa, mita hyvaksya ja mita poistaa. Wheel of change
(suom. muutospyord) -tyokalu on Marshall Goldsmithin (2017) kehittdma malli

muutosjohtamiseen

Opinnaytetyon tuloksissa on huomioitu, etta tydssa kasitelladn myos toimeksi-
antajayrityksen salaisia ja yrityksen siséisid asioita, joita ei voida kaikkia julkis-
taa. Haastatteluista seka tutkimusosuudesta esiin nousseista asioista jaavat
pois ne, jotka liittyvat yrityksen talouteen tai muihin salassa pidettaviin yritys-
tietoihin. Esimerkiksi osa kuvista on tarkoituksella sellaisia, etta tarkkaa sisal-
t04 ei voi lukea, vaan niiden tarkoitus on havainnollistaa tyéskentelyn etene-
mista. Tuloksissa avataan oleellisimpia [6yddksia OiOi Collective Oy:n bran-
diin liittyen.
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Toimeksiantajayrityksella ja sen yrittdjilla oli ymmarrys ennen opinnaytety6
prosessin aloittamista, mita palvelumuotoilu on ja mita palvelumuotoilulla voi-
daan saavuttaa. Myos verkkovélitteinen tydpajatydskentely oli tuttua, joka

mahdollisti sujuvan etenemisen myds opinnaytetydmme kannalta.

Haastatteluaineistoa kerattiin kaiken kaikkiaan yhdeksalta yhteistydkumppa-
nilta ja asiakkaalta. Haasteltavista 3 oli asiakkaita ja loput 6 yhteistybkumppa-
neita. Asiakkuuden ja yhteisty6kumppanuuden vélinen ero oli joissain tapauk-
sissa hailyva koska yrityksella katsottiin olevan OiOi:n kanssa seka asiakkuus
seka yhteistyokumppanuus suhde. Haastateltavat jakaantuivat vaihtelevasti
taiteen, kulttuurin ja kasvatuksen eri toimialoille, edustaen julkista- seka yksi-
tyista sektoria. Haastateltavia oli kirjasto- museo- ja nayttelytoiminta-toimi-
aloilta, seka design- ja suunnittelupalveluja tarjoavia yrityksia. Haastatelta-
vissa oli myds varhaiskasvatuksen jarjestgja. Haastateltavissa oli muutaman
hengen pienyrityksien edustajia seka keskisuuria yrityksia. Yhteistyohon
Oi0i:n kanssa haastateltavat olivat paatyneet paaosin kahta erilaista polkua
pitkin. Joko oli olemassa pitka yhteistyo- tai ystavyyssuhde OiOi:n kanssa tai
OiOi:sta oli saatu suositus kolmannen osapuolen kautta. Haastatteluista kah-
deksan toteutettiin Microsoft Teams-viestinta ja yhteistydalustan avulla ja yksi
toteutettiin asiakkaan omissa toimitiloissa. Haastattelujen kestot vaihtelivat
puolesta tunnista tuntiin, riippuen haastateltavan aikatauluista ja haluista heit-
taytya pohtimaan brandimielikuvaa OiOi:sta. Haastatteluiden runko rakentui

seuraavista teemoista;:

e YhteistyOhistoria?

e Mielikuva OiOi:sta? Millaisia fiiliksia herattaa?
e Mita positiivisia mielikuvia liitat OiOi:hin?

e Mitd negatiivisia mielikuvia liitdt OiOi:hin?

¢ Millainen olisi unelmiesi tuote/ palvelupaketti yhdessa OiOi:n kanssa?

Haastattelut olivat luonteeltaan puolistrukturoituja teemahaastatteluja, jolloin
haastateltavien vastauksista tehtiin usein jatkokysymyksia ja avoimelle kes-
kustelulle jatettiin myos aikaa ja tilaa (lite 1). Haastattelujen tavoitteena oli sel-
vittda, miten OiOi nahd&an ulkoapain eli saada tietoa yrityksen brandi-ima-

gosta.
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4.1 Haastattelu ja brandi-imago

Brandikokemus katsotaan jakautuvan kahteen erilaiseen osa-alueeseen, si-
saiseen brandikokemukseen (brandi-identiteetti) ja ulkoiseen brandikokemuk-
seen (brandi-imago). Sisainen brandikokemus jalkautuu asiakkaille yrityksen
arvojen, arjen tekojen, johtajuuden ja yrityksen viestinnan kautta. Ulkoinen ko-
kemus taas muodostuu enemman asiakkaan kokemuksiin ja kohtaamisiin pe-
rustuvan toiminnan perusteella (Ahvenainen 2017, 46). Opinnaytetydssa tie-
toa ulkoisesta brandikokemuksesta saatiin asiakkaita ja yhteistyokumppaneilta
haastattelemalla. Siséaista brandikokemusta selvitettiin ty0pajoissa, yrityksen
toimitusjohtajaa haastattelemalla seka yrityksen toimitiloissa havainnoimalla.

Haastatteluaineiston perusteella OiOi:n brandi koettiin ulkoapain hyvin saman-
tyyppisend, kuin OiOi itsekin koki oman brandi-identiteettinsé. OiOi:n brandi-
identiteettia kasitellaan tuloksissa myéhemmin. Haastattelujen perusteella po-
sitiivisia mielikuvia liitettiin OiOi:hin huomattavan paljon enemman kuin nega-
tiivisia mielikuvia. Haastatteluaineistoa teemoiteltiin Miro -yhteistydalustalle
kolmessa eri vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa vastauksia teemoiteltiin si-
ten, etta haastateltavista eroteltiin yhteistydkumppanit sekd asiakkaat. Lisaksi
molempien kohderyhmien vastauksista poimittiin vastauksia, jotka kuvasivat
vastaajien mielesta OiOi:sta esiin nousevia positiivisia mielikuvia, kehitys-
ajatuksia seka unelmia. Kuvassa 9 (s. 30) teemoittelun ensimmainen vaihe

Miro -alustalla.
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Teemoittelu vaihe 1
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Kuva 9. Haastatteluiden teemoittelun ensimmainen vaihe Miro-alustalla (P6lhd & Hamalainen
2021)

Toisessa vaiheessa (kuva 10, s 31) tuloksista teemoiteltiin brandi-imagon
muotoutumiseen vaikuttavia tekijoita, jotka Kellerin (2008, 60—-61) mukaan
koostuvat ominaisuuksista, hyddyista, asenteista, luottamuksesta seka lojaa-

liudesta.
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Teemoittelu, vaihe 2
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Kuva 10. Haastatteluiden teemoittelun toinen vaihe vaihe (P6lhd & Haméalainen 2021)

Haastattelutuloksista asenteita kuvaavat brandimielikuvat nousivat vahvimmin
esille. OiOi:ta luonnehdittiin luovaksi ja rohkeaksi toimijaksi, joka omaa rennon
mutta aikaansaavan tydotteen. Osaaminen ja ketterat toimintatavat nousivat
myads positiivisiksi mielikuviksi, joiden avulla OIOi erottuu kilpailijoistaan.
Oi0i:n brandin koettiin henkildityvan vahvasti tyontekijéihinséa. Ensikohtaami-
sesta lahtien, OiOi:n tapa kohdata asiakas/ kumppani koettiin huomioonotta-
vana, empaattisena ja aidosti valittdvana. Sosiaalinen taitavuus liitettiin vah-
vasti OiOi:n brandiin. Rentous, huumorintaju ja helposti lAhestyttavat ihmiset

lisasivat positiivisia mielikuvia koko OiOi:n brandia kohtaan.

"0i0i:n tekemisestad huokuu ihmiselta ihmiselle tekeminen

seka innostus my6s omaa tyota kohtaan.”
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"Oi0i on brandina raikas, enemman Applea kuin vanhaa No-

kiaa.”

“Konseptiajattelu, kyky maalata isoa kuvaa ja vastata toteu-

tuksesta tiivistavat OiOi:n asenteita ja tekemisen tapaa.”

Paljon positiivia mielikuvia luotiin myds ominaisuudet osa-alueesta. Esille
nousi etenkin innovatiivisuus ja laadukkuus tuotteiden ja palveluiden toteutuk-
sissa. Haastateltavat kokivat tarkeaksi sen, ettd OiOi ottaa tarveselvityksen ja
loppulaskutuksen valilla huomioon pienetkin yksityiskohdat eika jata kumppa-
nia haasteiden ja kysymysten kanssa yksin. Ominaisuudet osa-alueen tee-
moittelu toi myds eniten kehityskohteiksi luokiteltuja vastauksia. Yrityksen

koko miellettiin pieneksi ja palvelut usein hintaviksi.

"Palvelu ja tuotteet ovat innovatiivisia, jotka ovat aina toteu-
tettu laadukkaasti.”

"0i0i:n projekteissa korostuu elamyksellisyys ja immersiivi-
syys, OiOi yhdistaa teknologian ja ideat kokonaisuuksiksi.”

“Ei ole halvin, jolloin joskus budjetti tulee vastaan.”

Hyddyt osa-alueelle teemoiteltiin haastateltavien vastauksia, joissa koettiin
Oi0i:n jollain tavoin hyoddyttavan kumppania. Sujuva yhteisty6 ja mutkaton yh-
teistyo koettiin mahdollisuudeksi, joka mahdollisti sparrailun ja ideoiden vaih-

telun yritysten valilla.

"Helppo ja mutkaton yhteistyd mahdollistaa ideoiden vaihtelun

ja sparrailun.”

"Sujuva yhteisty6 on tuonut uusia tydmahdollisuuksia seka
OiOi:lle etta haastateltaville.”

"Asiakaslahtoinen ja ketteréat toimintamallit.”
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Luottamus osa-alueelle teemoitellut vastaukset tulkittiin tyytyvaisyytena OiOi:n
toimintaa kohtaan ja siihen liittyviin ominaisuuksiin. OiOi:n kuvailtiin pitavan
kiinni sovituista asioista ja etta he pystyvat toteuttamaan sen, minka lupaavat.
Luottamukseksi koettiin myos se, etta yritykset jakoivat samankaltaista arvo-

maailmaa ja kokemuksen tuomaa rauhallisuutta.

"Sovitut asiat pitaa ja projektit tulee aina tehtya aikataulussa.”
"Rauhalliset ja mukavat tyypit omaavat yhteisen arvopohjan.”

"0i0i:n kokemus nakyy asiakastarpeen ja asiakaspalvelun

tunnistamisena.”

Lojaalius osa-alueelle teemoiteltiin vastauksia, joissa ilmeni haastateltavien
unelmia ja toiveita tulevaisuuden yhteistydprojekteista. Lojaalisuudeksi tulkit-
tiin asioita, jotka viestivat asiakkaan pitkékestoisesta tyytyvaisyydesta OiOi:ta
kohtaan. OiOi:sta toivottiin tulevaisuuden liikekumppania seka uusien projek-
tien toteuttajaa. Unelmina kuvailtiin myos kayttajien tarpeisiin vastaavia toteu-

tuksien sijoituspaikkoja seké loppuasiakasryhmia.

"Mahdollinen tulevaisuuden liikekumppani.”
"Tulevien toteutuksien kohderyhmana lapset ja nuoret.”

"Seuraavat toteutukset tehdaan yhdessa ja viela isommin.”

Teemoittelun kolmannessa vaiheessa tutkimusaineistoa luokiteltiin kahteen-
kymmeneenkolmeen OiOi:n bréandia kuvailevaan kasitteeseen. Kasitteet on
esitelty kuvassa 11 (s. 34). Luodut kasitteet perustuvat haastatteluaineistosta
toistuvasti esiin nousseisiin asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden mielikuviin
OiOi:sta. Opinnaytetydntekijoiden intuitiivisesti nime&mat kasitteet olivat myo-
hemmin pohjana luodulle brandipersoonalle. Toistuvuuksien I6ytadmista haas-
tatteluaineiston joukosta helpottivat teemoittelun aiemmat tyévaiheet seka

vastauksien jarjestely Miro-alustalle.
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Luotettava kumppani, ei
jata pulaa,
omistautuminen

Asiakas keskiossa

Osaaminen ja
itseluottamus kasvanut
kokemuksen kasvaessa

Tutkimusmatkailija,
ennakkoluuloton

Haluaa olla turvallinen ja
helposti lahestyttava

Tekninen osaaminen

Hyvan yhteistyon tuomat
valilliset hyddyt

Mahdollisuus kokeilla ja
tehda eri tavalla

Asiakkaan tarpeen
ymmartaminen ja
auttaminen tarpeen
IGytamiseksi

Paattavainen

Hyva asema markkinoilla
koska Kilpailijoita ei ole
paljon

Tyontekijdiden osaamisen
yhdistéaminen

Mukautuva, sovitteleva,
joustava

Suunnitelmallinen

Laatu nakyy hintana,
hinnoittelu korostaa
palvelun laatua

Selkeys ja
suunnitelmallisuus
prosessien
kokonaisuuksissa

Tyontekijan luonne tukee
tyonteon vaatimuksia

Kekselias

Ajanhermolla, tunnistaa ja
huolehtii ulospain
nakyvéasta mielikuvasta

Luonne, motivaatio, halu

Luovuuden ja innovaation

Yrityskuvan ja osaamisen

Kommunikoiva

tulos tuominen nakyvaksi

Kuva 11. Haastatteluiden teemoittelun kolmannessa vaiheessa muodostetut kasitteet OiOi:n
brandimielikuvasta (P6lho 2022)

Teemoittelun kolmanteen vaiheeseen seka ylla maariteltyihin kasitteisiin tiivis-
tyy haastatteluaineiston siséltd. Kaikki kasitteet toistuivat vastauksissa use-
asti, mutta koska kyseessa on laadullinen tutkimus, niita ei asetettu erityiseen

jarjestykseen esimerkiksi toistuvuuksien mukaan.

Brandipersoona kuvaamassa brandi-imagoa

Brandipersoonan ydinajatus on kuvata, millainen tyyppi yritys olisi, jos se olisi
ihminen. Tasséa opinnaytetydssa bréndipersoonan luominen perustuu asiak-
kailta ja yhteistybkumppaneilta saatuun tietoon ja ymmarrykseen ja siita teh-

tyyn maarittelyyn.

Brandipersoonan (kuva 12, s. 35) nimeksi valittiin innovaatiota ja kekseliai-
syytta kuvaava nimi, Oiva Visio. Brandipersoona on 40-vuotias, jossa yhdistyy
idn tuoma kokemus mutta myG6s innostuneisuus tulevista tydvuosista. Oiva Vi-
sio on ulkoiselta olemukseltaan mies, jonka kasvoilta paistaa luottamus siihen,
etta ratkaisut [oytyvat aina. Oiva Vision rento olemus perustuu luottamukseen
omaa osaamista kohtaa ja kykyyn hallita luovat prosessit. Joustavalle ja itse-
varmalle ammattilaiselle on tarke&a, ettd tytta tehddan hymyssa suin ja ai-

dosti toisista valittaen.
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“Luotan aina siithen, ettd ratkaisv ISytyy.”

Tyyli ja olemus
Rento, iloinen propellinattupad.
Rentous kumpuaa vahwasta luottamuksesta omaan osaamiseen ja kyvystd hallita luova
prosessi.
JOII’\'#’I 2 ELAVASTT rautainen ammattdainen

& i Loistavan twotteen [a toteutuksen lisiksi tirkedd on, etth tySed tohdiin hymyssi suin 2
vilitetdin aidosti tolsista

Qiva Visio 40-v

Arvostaa Ystavana Kipuilee

Hyvad yhtastyod ja lnottamusta Tyyppl, joka aldost! vilictad |a wiee Kalkille ol voi tahda toteutuksia

Oman osaamisen [atkuvaa kehvrthmesta toimaen kaddden kanssa taloussynts

Uusion rathamsuen lomista On itsevarma Ketteryyden ja raitalGinnin varjopuoli on
Laatwa, Taitava kuuntelija. riski epiyjohdonmukaisuuteen @
Huumoria ja reatoutta Nerokas ongelmancatkaisija. epaselvyyteen

Kunnianhimoa Teknologlan a luovan sisalion Jlkisen puolen hankitalut ovat vadakko.
Luontoa inspirsation Bhteens talkurimainen yhdistsjs

Luo ympirilleen rennon ja loisen filliksen

Kuva 12. Haastatteluiden perusteella luotu brandipersoona kuvaillen OiOi:n brandi-imagoa
(P6Ihd & Hamalainen 2021)

Brandipersoona arvostaa sujuvaa yhteisty0o- ja luottamussuhdetta asiak-

kaidensa ja yhteistydkumppaniensa kanssa. Mahdollisuus ja halu oman osaa-
misen jatkuvaan kehittamiseen ovat bréandipersoonan arvoasteikolla korkealla.
Brandipersoona omaa suurta kunnianhimoa ja tekee tyonsé aina laadukkaasti
ja niin hyvin kuin mahdollista, huumoria unohtamatta. Luonto toimii brandiper-

soonan suurimpana inspiraation lahteena.

Ystavana brandipersoona on aito, laheisistaan valittava tyyppi, jonka kanssa
on helppo tulla toimeen. Taitavana kuuntelijana ja tarpeiden ymmartgajana
brandipersoona ratkaisee asiakkaansa ongelmat. Luovana sisallon ja teknolo-

gian yhdistajana brandipersoona luo ymparilleen rentoa ja iloista ilmapiiria.

Ajoittain brandi persoona kipuilee ajatustensa kanssa siita, ettei voi budjetilli-
sista syista tehda kaikille haluamilleen kumppaneille toteutuksia. Myos toimin-
nan ja ketteryyden varjopuolena voi joskus nayttaytya epdjohdonmukaisuutta.

Lisaksi julkisen puolen hankintalait aiheuttavat paénvaivaa.

4.2 Tybpajat

Ensimmainen tydpaja OiOi:n kanssa jarjestettiin Teams:n valityksella

12.8.2021, jossa oli yrityksen kaksi tyontekijad. Tyopajan tyonjako oli sovittu
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siten, ettéd opinnaytetyotekijoista toinen fasilitoi ja toinen teki havaintoja ja kir-
jasi muistiinpanoja. TyOpaja oli ilmapiiriltddn rento ja aikatauluun jatettiin tilaa
myo6s keskustelulle ja pohdinnalle. Tydpajan tavoitteena oli tuoda nakyvaksi
OiOi:n brandi-identiteettia seka esitella OiOi:lle haastattelutulosten perusteella

rakennettu brandipersoona. Tydpajan runko nakyy alla kuvassa 13.

kﬂndiﬁf&pﬂiq (T5] P RLET

Tyoépajan runko 15 - 18.00

1.  Missd menniln nyt, miti ollaan tehty ja mitd tlossa? 15.00
2. Odotukset.

3, Briindipersoona (siskinen) < identiteetti 15.15
4,  Haastatteluiden sisiltd: miten analyysi tehtiin ja tulokset. 1545
5. Brindipersoona (ulkoinen) < image 16.30
6. Keskustelu tuloksista. 17.20
7. TySpajasta 11 sopiminen ja toiveet. 17.50

Tauko pidetiiin sopivassa kohtaa. Ajat eiviit ole tiukkoja, vaan edetiin omilla ehdoilla.

Kuva 13. Brandityopajan 1 runko (Hamalainen & P6lho 2021)

OiO0i:n brandi-identiteettia tehtiin nakyvaksi Moodboard-tytkalua kayttaen
(kuva 14, s. 37). Tyopajaan osallistuville annettiin tehtavéaksi valita kahden-
kymmenen kuvan joukosta OiOi:n brandiin sopivia kuvia. Kuvat olivat valittu
Jamboard -alustalle etukateen haastatteluissa esiin nousseiden seka niissa
toistuvien teemojen mukaan. Keratyn ymmarryksen avulla valitut kuvat liittyi-
vat luontoon, teknologiaan, ilmapiiriin ja tunteisiin seka tyéhoén, vapaa-aikaan
ja ihmisten elamanrytmiin. TyOpajaan osallistujat tekivéat kuvien valinnat oman
intuition mukaan eika valintaa rajattu esimerkiksi maaraa rajaamalla. He eivat
mydskaan tienneet toistensa valinnoista. Kuvassa 14 (s. 37) on ylimpana ku-
vat, jotka tydpajaan osallistuvilla olivat valintavaiheessa kaytdossaan ja alem-

pana osallistujien valitsemat kuvat.
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Kuva 14. Tyépajan 1 Moodboard tyostdon kaytdssa olleet kuvat seké tydpajaan osallistuvien

valinnat (P6lh6é & Hamalainen 2021)

Jamboard -tydskentelyn jalkeen osallistujat perustelivat valintansa. Kuvien
avulla kerrotut ajatukset brandi-identiteetista rikastivat ymmarrysta ja muodos-
tivat yhtenevan kokonaisuuden siitéa, mita OiOi haluaa olla. Selkeina kokonai-
suuksina vastauksista esiin nousivat teemat: asiakas ja yhteistyo, luonnosta

inspiroituminen, oman osaamisen jatkuva kehittdminen ja tekemisen tapa.

Osallistujien valinnoissa korostui asiakkuuksien ja yhteistybkumppanuuksien

arvostaminen ja kunnioittaminen. Asiakkaalle halutaan ensikosketuksesta lah-
tien tehda olo, ettd hadnesta valitetdaan aidosti ja kuunnellaan aina herkéalla kor-
valla. Asiakkaan osallistaminen sek& mahdollisuus reagoida nopeasti ja kette-

rasti olivat myds viesti, jota OiOi haluaa kertoa ulospain.
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Luonto ja aani ovat keskeisia elementteja. Luonto inspiraation lahteena, sisal-
Idntuotanto-osaaminen ja vahva "koodin” hallinta nakyy mediapinnoilla, joiden
OiO0i haluaa nakyvan ulospain. Heille on tarkeaa jatkuva oman osaamisen ke-
hittaminen ja ympariston havainnoiminen. Asiakkaiden ja yhteistydkumppanei-
den kanssa spatrraillaan ja hyédynnetd&n osaamista puolin ja toisin. Toimialan
tuomat vaatimukset nakyvéat tydvoiman rajallisena tarjontana, jonka OiOi ym-

martaa ja hyvaksyy. Tekemisen tapa ja asenne, jolla OiOi haluaa nayttaytya

ulospain, on rento mutta ammattimainen. Uusien asioiden ihmettely ja tutkimi-

nen ohjaavat tyota, jolloin on lupa suunnata katse pilviin ja unelmiin.

Kun Moodboard-tytkalun avulla oli jasennelty ajattelua, tydpajaan osallistu-
vilta saatu tieto koostettiin OiOi:n brandi-identiteettid kuvaavaksi brandiper-
soonaksi. Brandi-identiteetin brandipersoona luotiin vertailukohdaksi brandi-
imagon bréandipersoonalle ja kaytettiin mydhemmin Wheel of change -tyokalun
pohjana. Kuvassa 15 nakyy OiOi:n brandi-identiteettid kuvaava brandiper-

soona.

“1 'm thinking, talking, doing, feeling and experiencing ™

Tyyli jo olemus

Jald mitd tehdaan on siistii ja se tehdidn hyvin ja hadukkaasti

. Olemus on rento.
Tyyticdin IShelld artesaania, tehdiln ja luodaan juttuja

Harlatsevalsuus, ennemmin perhokalastaa kuin trookap
” i Verkostoituu ja luo subteita hariten
°|va VISlQ 25-45-V Ammentaa inspiraatiots lucanosta.
Kulkee tse ravaamaansa omaa metsipolkua, ef rahalla ja vosmalla tebtyd valtatiets

Arvostaa Ystévana Kipuilee
Alnuthatuisuutta ja uniidca Luotattava R odottaa myos tolsen olavan Kriczingn oman ydin “perheen” subteen,
Luottamus ottamuksen arvoinen kalpaa yhtenevalsta apousmaziimaa fa
Laadukckaita ja merkityksellisit suhteits Opas jolla paljon kokemusta ja samanlaista luoanetta. Toisaalta haluaa
Yipedsts suomakiinen ja pohjolsmaakainen eliminhistoriaa, sillyttaen kuttenkan myos erllalsuutta @ putta nakokulmaa
Eottisyys samally Lpsen welukuuden P avoimen lattomyyden haaste, tsapainotielu
Merkityksellisyys maeden kokemuksen ja varmuuden seki psen
omatsen utellalsuuden ja lelidkisyyden
valily

Kuva 15. Ty6pajassa 1 luotu bréndipersoona kuvaillen OiOi:n bréndi-identiteettia (Hamalainen
& Polho 2021)

Toinen tydpaja OiOi:n kanssa toteutettiin 25.8.2021 Teams-yhteydella. Ty6pa-
jan tavoitteena oli vertailla brandi-imagoa ja bréndi-identiteettia luotujen per-
soonien avulla seka tunnistaa kohtia, joita halutaan brandin kannalta kehittaa,
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sailyttaa, hyvaksya ja poistaa. Tavoitteeseen paastaksemme ja palvelumuotoi-
lun kokeilevaan luonteeseen liittyen, testasimme mukailtuna Wheel of change

-tyOkalua. Tyokalu oli uusi opinnaytteen tekijoille seka tydpajaan osallistuville.

Toisen tydpajan alussa osallistujien kanssa keskusteltiin tutkimustulosten pe-
rusteella muotoutuneen brandi-imagon seka ensimmaisessa tybpajassa tyos-
tetyn brandi-identiteetin yhtalaisyyksista ja eroavaisuuksista. Brandi-imagoon
littyvat ilmaisut olivat helposti tunnistettavia asioita OiOi:n edustajille. Vertai-
lussa ja tutkimustuloksissa ilahdutti etenkin haastateltavien positiivinen pa-
laute OiOi:n museoalan osaamiseen liittyen. Hieman eri mieltd OiOi:n edusta-
jat olivat haastattelutuloksista esiin nousseesta "propellihattumaisuudesta” eli
ajatuksesta siita, etta OiOi:lla olisi aina ratkaisu kaikkeen. Brandi-imagon ei
haluta nayttaytyvan siten, etta pelkka kokeilu ja ideointi ajaa laadukkuuden

ohi.

“Propellihattupaasta tulee mieleen, kokeillaan vaan kaikkia
ideoita valittamatta laadusta. Kuitenkin laatu on se mita halu-

taan korostaa.”

Mukailtua Wheel of change -tytkalua kaytettiin siten, etta osallistujat lisdsivat
mielestaan keskeisimmat asiat brandi-identiteetista seka brandi-imagosta ha-
luttuun nelikenttdén (kuva 16, s. 40). Osallistujilla oli kaytéssaan Miro-alustalla

teemoiteltu haastattelumateriaali seka luodut brandipersoonat.

Kehita ja luo -kenttdan osallistujat nostivat asioita, joita he haluavat vieda
Oi0i:n brandin nakdkulmasta eteenpdin. Tallaisia asioita olivat oman osaami-
sen ja toimitilojen kehittaminen, innovointi seka digitaalinen preesens, eli halu

viestia nakyvammin ulospéain muun muassa somessa.
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Kuva 16. Mukaillun Wheel of change -tytkalun avulla luotu nelikenttd OiOi Collective Oy:n
muutosta ja pysyvyytta kuvaavista asioista (P6lh6 2022)

Sailyta-kenttadn osallistujat nostivat asioista jotka, koetaan OiOi:ssa olevan
hyvin ja jotka halutaan pitda ennallaan ja jotka eivatka vaadi valittémia toimen-
piteitd. Sailytettavia asioita olivat OiOi:n toimintaa seka asenteita kuvailevat il-
maisut, kuten laadukkaat toteutukset, ketterat toimintatavat, kollektiivisuus

seka luotettavuus.

Hyvaksy-kenttdan osallistujien piti valita ilmaisuja, jotka eivat valttamatta ole
Oi0i:n brandimielikuvan kannalta positiivisia mutta ovat yrityksen toiminnan
kannalta viela hyvaksyttavia. Hyvaksyttavat asiat liittyivat toimialan kokoon

seka rajalliseen tyontekijamarkkinaan.

Poista-kenttd&n osallistujat joutuivat valitsemaan niita tekijoita, joille halutaan
aktiivisesti muutosta ja ne halutaan poistaa yrityksen brandimielikuvasta. Pois-
tettavia asioita olivat asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden mielikuva OiOi:n

kiireesta seka mielikuva pelkastéa teknologia-alan yrityksena toimimisesta.
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4.3 Tarkeimmaéat tulokset

Opinnaytetyon ensisijainen tavoite oli vastata kysymykseen, mita kohtia toi-
meksiantaja yrityksen brandimielikuvassa voitaisiin yrityksen ndkdkulmasta
kehittad. Paastaksemme kiinni kehityskohteisiin, tutkimme yrityksen brandi-
mielikuvaa ja vastasimme kysymyksiin, millainen on yrityksen bréandimielikuva
sisélta- seka ulkoapdain katsottuna. Sisaista- ja ulkoista brandimielikuvaa, eli
brandi-identiteettia ja brandi-imagoa vertailemalla 16ydettiin kohdat, joita toi-

meksiantajayritys voisi lahted kehittamaan.

Tutkimustuloksia analysoimalla ja vertailemalla seka ty6pajoissa yhdessa toi-
meksiantajayrityksen kanssa, loimme kasityksen brandimielikuvan kannalta
asioista, joille halutaan muutosta. Kaytannon toimenpiteet muutoksille jaavat
yrityksen itse toteutettaviksi. Osa muutosta vaativista mielikuvista olivat sellai-
sia, joista halutaan kokonaan eroon ja osaa halutaan kehittaa edelleen entista
paremmiksi. OiOi:n brandimielikuvasta haluttiin poistaa toistuva kasitys, etta
yritys toimisi vain teknologia-alalla. My6s asiakkaiden seka yhteistyokumppa-
neiden kokema kiireen tuntu yrityksen viestinnassa haluttiin poistaa. Tarkeim-
miksi kehittamiskohteiksi nousivat oman osaamisen jatkuva kehittdminen, in-

novointiajattelu ja asiakasviestinnén kirkastaminen.

Toimeksiantajayrityksen brandi-imago koettiin positiivisena. OiOi:ta kuvailtiin
joustavana ja rautaisena ammattilaisena, joka arvostaa asiakkaita seka kump-
paneitaan. Yritysta pidettiin luovana ratkaisijana, josta huokuu itsevarmuus ja
tydsta nauttiminen. Luonto ja luonnosta inspiroituminen liitettiin usein yrityksen
toteuttamiin téihin. OiIOi:n brandi-imagoa kuvaileva brandipersoona kuvassa

12 (s.36) on luotu tutkimusaineiston perusteella.

OiO0i:n sisaista brandimielikuvaa tutkiessa selvisi, ettéd luonnon ja aanen yhdis-
taminen sek& niiden tuominen hyvinvointia tukevaan arkkitehtuuriin ovat
suunta, mihin OiOi:ssa halutaan keskittya. OiOi:ssa halutaan sailyttaa uteliai-
suus sek& avoimuus uuden tutkimiselle. Namé& ovat brandin kannalta merkit-
tava valintoja, jotka ohjaavat seka yrityksen brandi-identiteettia seka brandi-
imagoa. Samalla muodostui kasitys brandi-imagon ja brandi-identiteetin ero-
vaisuuksista ja yhtalaisyyksista. Tunnistettavia yhtalaisyyksia loytyi paljon: Ai-

tous, ilo, rentous, innovointi, tekniikan ja luonnon yhdistaminen toteutuksissa
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koettiin tarkeiksi elementeiksi OiOi:n brandin kannalta. Eroavaisuudeksi
brandi-imagon ja brandi-identiteetin valilla voidaan katsoa ilmaisu "propellihat-
tumaisuudesta”. Brandi-identiteetin nakokulmasta tama koettiin siten, etta
OiOi:ssa haluttaisiin kokeilla kaikkea valittamattéa laadusta. Laatu on kuitenkin
juuri se, mitéa halutaan korostaa. Brandi-identiteetin ja brandi-imagon erovai-
suudeksi mainittiin myds palveluiden ja tuotteiden hinta. Brandi-imagon nako-
kulmasta palvelu koettiin laadukkaaksi mutta joissain tapauksissa kalliiksi.
Brandi-identiteetin nakokulmasta hinta koettiin puolestaan kansainvalisesti kil-

pailukykyisena.

5 LUOTETTAVUUS

Taman tyon teoreettinen viitekehys (kuva 4, s. 12) perustuu olemassa olevaan
tietoon seka tutkimukseen. Lahteiksi on valittu teoksia seka artikkeleita, joiden
luotettavuus voidaan todeta. Lahteind on kaytetty muutamia blogikirjoituksia,
joiden avulla on tuota lisdvalaistusta kasiteltavaan asiaan. Teoreettisessa
maarittelyssa on pyritty hydodyntamaan myads uusimpia teoksia tuoden mahdol-
lisesti myds uutta tietoa. Kasitteiden maarittely on pyritty tekemaan nojaten te-
oksiin, jotka ovat yleisesti hyvin kaytettyja tietyssa yhteydessa seka teoksiin,

jotka tuovat uutta nakoékulmaa.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on itse myods tutkimusvaline ja luotettavuu-
den arviointi tarkoittaa my6s tutkimusprosessin arviointia (Eskola & Suoranta
2014, 211-212). Tekijoiden kokemuksen mukaan produktiivisessa ty6ssa lii-
kutaan teorian ja kaytannon valilla jatkuvasti. Kaytannon toteutukseen liittyviin
valintoihin haettiin teoriasta tukea seka haastettiin tehtyja valintoja. Osa valin-
noista tehtiin intuitiivisesti eteen tulleessa hetkessa, jolloin teoriapohjaa ei niin-
k&an ollut, vaan siihen perehdyttiin jalkeenpain. Palvelumuotoiluun kuuluu
myds kokeileminen, joten prosessin aikana esimerkiksi kokeiltiin tydkalua,
jonka toimivuudesta brandimielikuvan kehittdmisessa ei voitu olla varmoja en-

nakkotapauksen puuttuessa.

Prosessin teoreettinen malli perustui tuplatimantti-malliin, jonka pohjalta toteu-

tusta tehtiin. Luotettavuuden ja lapindkyvyyden lisd&dmiseksi olisi ollut hyodyl-
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listd dokumentoida kuvin kasin tehtyja hahmotelmia tyon kulusta seka esimer-
kiksi taltioida kuvaan ensimmainen tapaaminen toimeksiantajan kanssa. Ne
jaavat nyt puuttumaan. Tyossa keskityttiin vahvasti kdytannon osan toteutuk-
seen seka siihen, etta toimeksiantajalle tehtava tyd on laadukasta ja hyddyl-

lista.

6 JOHTOPAATOSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd OiOi Collective Oy:n brandi-imagon
ja brandi-identiteetin valisia yhtalaisyyksia seka erovaisuuksia palvelumuotoi-
lun keinoin. Tavoitteena oli brandi-identiteetin ja brandi-imagon vertailun
avulla tasmentéaa yrityksen brandista niité asioita, joita haluttiin kehittaa, sailyt-
taa, hyvaksya ja mahdollisesti poistaa. Haastatteluiden avulla kerattiin tietoa
OiO0i:n asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden asiakaskokemuksesta seka yri-
tyksen brandiin liitettavista mielikuvista. Tyopajat tdydensivat ymmarrysta

brandi-identiteetista, joka mahdollisti vertailun tekemisen.

Muotoiluprosessille tyypillinen iteratiivisuus ja joustavuus nékyi opinnaytetyon
vaiheissa (kuva 14). Opinnaytetyoprosessi eteni aikataulullisesti hieman alku-
peraista suunnitelmaa poikkeavalla tavalla. Prosessi lahti liikkeelle loppuvuo-
desta 2020 yhteydenotolla toimeksiantaja yritykseen seka sopimalla opinnay-
tetyon tekemisesta. Aineistonkeruu toteutettiin kevaalla 2021, tulosten seka
raportin kirjoittaminen aloitettiin talvella 2021 ja vietiin loppuun kevaalla 2022.
Opinnaytetyéprosessin venymiseen vaikutti opinnaytetyontekijéiden omat ai-

kataululliset kiireet seka tasapainottelu tydelaman ja opintojen valilla.

Valituilla tutkimusmenetelmilla pystyttiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin niin
brandi-imagoon kuin brandi-identiteettiin liittyen. Opinnaytetydn ydinkysymys
oli, mitd osa-alueita toimeksiantajayritys voisi kehittad brandimielikuvansa na-
kokulmasta. Opinnaytetyon toteutuksen jalkeen vastaus oli selva. Viestinta
Oi0i:n, asiakkaiden ja kumppaneiden vélilla halutaan olevan entista aktiivi-
sempaa ja helposti ymmarrettavaa. Asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden
ajoittain kokema kiireen tuntu viestinnasta halutaan poistaa. Tilalle halutaan

mielikuva: “Kun oveen koputetaan, siihen vastataan”. Minkaan viestinnan ei
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haluta pyséahtyvan kiireen vuoksi. Asiakasviestintaan luetaan kuuluvan myos
sosiaalisen median parempi hyddyntaminen tulevaisuudessa. Kehityskohteiksi
tulosten perusteella valikoitui my6s yrityksen sisdisen osaamisen ja innovoin-
tiajattelun edelleen kehittdminen. Tutkimustulosten perusteella OiOi:n t6ihin ja
lopputuloksiin ollaan todella tyytyvaisia. OiOi:ssa ajatellaan jatkuvan oman
osaamisen kehittamisen olevan avainasemassa, kun pohditaan yrityksen

brandimielikuvaa.

Tutkimuskysymykseen, miten OiOi nahd&aéan ulkoapain, pystyttiin vastaamaan
asiakkaille ja yhteistydkumppaneille tehdyilla haastatteluilla. Haastatteluiden
avulla saavutettiin paljon syvempaa ymmarrysta tutkittavien mielikuvista toi-
meksiantajan brandia kohtaan kuin olisi esimerkiksi kyselyilla saavutettu.
Haastatteluista keratty tutkimusaineisto mahdollisti brandi-imagosta luodun
brandipersoonan tekemisen ja osaltaan lisasi tutkimuksen arvoa. Brandi-ima-
gosta saadun tiedon perusteella yrityksella on erittdin hyva maine asiak-
kaidensa seka yhteistybkumppaneidensa silmissa. OiOi koetaan luotettavaksi
kumppaniksi, jonka kanssa on helppo tehda yhteisty6ta. Luotettavan kumppa-
nuuden lisaksi tutkimusaineistossa toistui rento ja ammattimainen olemus.
Asiakkuuksiin ja yhteistydkumppaneiden kanssa luotuihin suhteisiin halutaan
panostaa, jolloin molemmin puolinen arvostus korostuu. Kaiken kaikkiaan
OiOi:n brandi koetaan houkuttelevana, joka henkildityy vahvasti yrittajiin ja

tyontekijéihin.

Tutkimuskysymykseen, kuinka OiOi itse nakee yrityksensa ja millaiseksi he
tunnistavat oman brandi-identiteettinsa? pystyttiin vastaamaan myos valituilla
tutkimusmenetelmilla. Yrityksen henkilostolle jarjestetyilla tydpajoilla seka
OiOi:n toimitusjohtajalle tehdyn haastattelun avulla muodostui selked kuva yri-

tyksen brandi-identiteetista.

Tutkimuksen perusteella OiOi:n brandi-imago ja brandi-identiteetti olivat hyvin
yhtenevaisia keskendan ja vastasivat toisiaan. Opinndytetydprosessin onnis-
tumisiin voidaan laskea myds se, ettd tutkimusosan viimeisessa vaiheessa
Muutospydra (Wheel of change) -tytkalulla toteutettu jasentely vahvisti yrityk-
sen sisélla asioita, joita he haluavat brandinsa kannalta kehittda, sailyttaa, hy-
vaksya ja poistaa. Tutkimuksella voidaan katsoa olevan toimeksiantajayrityk-

selle arvoa, koska vastaavaa tutkimusta heidan brandistaan ei ollut aiemmin
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tehty. Onnistumista edesauttoi se, etta tutkimus toteutettiin kolmannen tahon
toimesta. Tutkimustulokset olisivat voineet nayttaytya eri tavoin, jos tutkimus

olisi ollut OiOi:n itsenséa toteuttama.

Opinnayteyolla on tulevaisuudessa toistettavuutta. Tulevaisuudessa yrityksen
olisi hyva toteuttaa vastaava tutkimusprosessi saannollisesti muutaman vuo-
den valein. My6s yrityksessa koettiin, ettéa prosessi olisi hyva toistaa tietyin va-
liagjoin. Opinnaytetyd antoi toimeksiantajayritykselle paljon tietoa siita, mitka
asiat heidan toiminnassaan ovat kiitettavalla tasolla ja mita tulee kehittaa.
Opinnaytetytsta saatu tieto koettiin toimeksiantajan mielesta erittain hyddyl-
liseksi ja tarpeelliseksi esimerkiksi uusia tyontekijoita rekrytoidessa. Tassa
opinnaytetydssa muotoilunprosessin avulla selvitettyd brandikokemusta voivat

hyodyntad myds monet muut toimialat seka yritykset.

Lopulta prosessi menetelmineen ja tyévalineineen muotoutui kuvan 17
mukaiseksi. Toteus- ja tutkimussuunnitelma jatettiin kohtalaisen avoimeksi,
mutta lopulta tyon kulku noudatteli pitkalle tehtya suunnitelmaa. Matkan
varrella 16ytyi molemmille osapuolille uusi tydkalu, Wheel of change eli
muutospyora, joka osoittautui hyvin toimivaksi ja kayttokelpoiseksi

tyovalineeksi muutostarpeiden tunnistamisessa tyopajaympéaristossa.

MAARITA KEHITA

Sisallon- .
Toteutus- analyysi Ty?pa!a 2
suunnitelma Brandiper- Brandiper- Ymmarrys
Tutkimus- soona soona nykytilasta ja

suunnitelma (ulkoinen) (sisainen) muutostar-
Haastattelut Tydpaja 1 peista
Moodboard

ITERAATIO

Kuva 17. Tuplatimantti-malli ja opinnaytetydn prosessin vaiheet tyévélineineen ja menetelmi-
neen (Hamalainen 2022)
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Visuaalisten valineiden, kuten moodboardin seka persoonien hyédyntdminen
oli yrityksessa tuttua, joten niiden avulla tydskentely oli sujuvaa ja luonnollista.
Prosessin vaivattomuutta seka sujuvuutta mahdollistaneen se, etta yritys
toimii myos luovalla alalla, joten muotoilun I&hestymistapa oli tuttu.
Epavarmuuden sietokyky, matkan varrella 16ytyvat ratkaisut ja lennosta
ideointi olivat heille osa ty6ta, joten niiden avaamista ei tarvittu vaan

tydskentelyssa vallitsi yhteinen ymmarrys ja luottamus prosessiin.

Brandien rakentamisen kentté on todella laaja ja monipolvinen. Tassa tydssa
paastiin raapaisemaan vain pintaa ja kerattiin laadullista aineistoa yhtena
ajankohtana. Tydssa ei otettu kantaa yrityksen brandin muihin elementteihin,
kuten visuaaliseen ilmeeseen ja viestintadn. Kiinnostavaa olisi selvittaa esi-
merkiksi niihin liittyvi& mielikuvia ja mahdollisesti tehdéa vertailua muiden toimi-
joiden valilla. Viestinta on yksi kanava valittaa brandimielikuvaa, joten sen tar-
kastelu olisi myds kiinnostavaa. Erilaisten mittareiden kaytto olisi myos hyvin
tarkeda seka kiinnostavaa laadullisen aineiston rinnalla. Lisaksi brandin kehit-
tamista voitaisiin tehda yhteistydpajoissa asiakkaiden ja yhteistybkumppanei-
den kanssa. Tama voisi avata kiinnostavia nakdkulmia sek& myos mahdolli-
sesti sitouttaa yrityksen toimintaan viela entista vahvemmin osallistamisen

kautta.

7 POHDINTA

Kokonaisuutena prosessi koettiin onnistuneeksi ja opittiin paljon. Uusi toimiala
ja yritys tulivat tutuiksi. Yksi onnistumisen avain oli se, etta tekij6ita oli kaksi
tarpeeksi erilaista, mutta samalla arvopohjalla. Sen ansiosta voitiin haastaa
ajattelua puolin ja toisin seka jakaa tehtavia. Molemmilla arvot ohjasivat vah-
vasti tekemistd, kuten se, ettéd tehd&an niin hyvin kuin vain olemassa olevilla
resursseilla voidaan. Tasta periaatteesta tinkiméattémana muun muassa siirret-
tiin opinnaytetyon valmistumisajankohtaa puoli vuotta eteenpain. Opintojen ai-
kana toisen tytskentelytavat, vahvuudet seké kehityskohteet olivat tulleet tu-
tuiksi. LAhestymistavat tekemiseen olivat erilaiset, toisella hyvin kaytannolliset

seka konkreettiset ja toisella teoreettisemmat seka analyyttisemmat, joten ne
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tasapainottivat erinomaisesti toisiaan. ldeoinnissa ja ratkaisujen etsimisessa
oli suureksi hyodyksi, etta tekijoista toinen on enemman realisti ja toinen idea-
listi. Nama kaksi ajattelutapaa kavivat vuoropuhelua koko prosessin ajan, ai-
van kuten muotoilun prosessissa vuorotellaan divergentin ja konvergentin ajat-
telun valilla. Muotoilua ei tehd& koskaan yksin, joten oli luonnollista toteuttaa

my0s opinnayte yhteistyona.

Opinnaytetyénprosessin aikana sai vahvistaa osaamistaan ja erityisesti harjoi-
tella edelleen prosessiin luottamista. On huomattavasti helpompi asettaa
strukturoituja suunnitelmia ja pitaa niista kiinni kuin asettaa tavoitteita ilman,
etta reitti nilden saavuttamiseksi on tiedossa. Opinnaytetyo oli kasvuprosessi,
jonka aikana molempien tekijoiden sosiaalialan tausta nivoutui vahvemmin
muotoilijan identiteettiin. Taustan etuja ovat ehdottomasti vahvat vuorovaiku-
tustaidot. On tottunut aidosti kuuntelemaan ja olemaan empaattinen seka rea-
goimaan nopeasti tunneviesteihin. Ty6pajojen fasilitoinnissa on myoés suuri
etu, etta on taitava luomaan turvallisen ja luottamuksellisen ilmapiirin. llman
niita taitoja ei voi tydskennelld menestyksekkaasti sosiaalialalla ja muotoilijana

ne ovat avaintaitoja.

Erityisen palkitsevaa oli onnistuneet tydpajat seka uuden menetelman kokeile-
minen. Kokemuksemme mukaan tyOpajoissa on tarkeaa, etta eteneminen on
oikeantahtista. TAmé& tukee oikeaa intensiteettid, niin etta tyéskentely on suju-
vaa ja tuottavaa. Tyopajojen sisallon suunnittelu oli onnistunutta ja aikataulu
sopivan valja. Toisena onnistumisena oli uuden tyokalun kokeileminen. Tieto-
jemme mukaan tassa yhteydessa ei ollut kokeiltu muutospyo6raé, joten ennak-
koon ei voitu tietaa, miten se tulisi toimimaan. Sen toimivuus seka kayttokel-
poisuus myds yrityksessa tulevaisuudessa oli ilahduttavaa. Onnistumisissa on
sattumalla myds usein roolinsa. Menetelma osui kohdalle toisen tekijan kolle-

gan vinkkaamana liittyen aivan toiseen aiheeseen.

Jalkeenpdin voidaan todeta, ettd toimeksiantajayrityksen valinta oli erinomai-
nen ja tyoskentely yhdessa oli todella sujuvaa. Toimitusjohtajan useiden vuo-
sien kokemus ja vahva ymmarrys branditydsta, antoi meille opinnaytetyonteki-
joille hyvan kokemuspohjan ja ohjasi tekemaan tydémme hyvin. Meidan brandi-
mielikuvamme OiOi Collective Oy:sta on aktiivinen maailmanmatkaaja, jonka

maailma ei lopu maapallon ilmakeh&an. Maailma on kaikkea sita, misté voi
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oppia ja koskaan oppiminen ei lopu. Opit tuodaan huikean ammattitaidon
avulla ihmisten aistien iloksi ja hyodyksi tukemaan oppimista, hyvinvointia,
luovuutta ja kehittymista. Mitddn menestysta ei saavuteta yksin vaan hyvalla
yhteisty6lld, jossa jokainen saa olla oma itsensa. Laadukas ja merkityksellinen

ty0 on ylpeyden ja ilon aihe, ihmisille tekeminen sydamenasia.
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Liite 1/1

Haastattelurunko, OiOi Collective Oy brandimielikuva

Nimi:

Organisaatio:

XX-Xx-2021

Haastattelijat: Petri P6lho ja Mariia Hamalainen

Teams 30-45min

Y hteistyohistoria / tausta:

. Millainen mielikuva sinulla on OiOi:sta? Millaisia fiiliksid se herattaa/he-
ratti?

[

2. Mita positiivisia mielikuvia siihen liitat?

3. Mita negatiivia mielikuvia siihen liitat?

4. Millainen olisi unelmiesi tuote/ palvelupaketti?

Muuta



