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Toimeksiantaja Dooroom on coworking-tila Lahden ydinkeskustassa. Opinnayte-
tyossa keskityttiin kirkastamaan coworking-tilan brandia ja kiteyttdmaan brandin
ydinta, koska Dooroomilla ei ollut taysin kirkasta kuvaa brandistaan. Tutkittiin brandin
nykytilannetta ja sitd, millaisen brandin Dooroom haluaa itselleen rakentaa, mitka ovat
toimitilojen tarkeimmat ominaisuudet, seka perehdyttiin coworking-konseptin myodntei-
siin puoliin ja haasteisiin. Opinnaytetytssa kasiteltiin myds koronapandemian vaiku-
tuksia toimeksiantajayritykseen. Teoriaosuudessa tarkasteltiin brandistrategiaa ja co-
working-konseptia.

Opinnaytetyo toteutettiin kvalitatiivisena kenttatutkimuksena. Tydssa kaytettiin myods
hieman ennustavalle otteelle ominaisia piirteita. Aineistonhankintamenetelmana kay-
tettiin kirjallisuuden tutkimista, verkkokyselyita, haastatteluita, benchmarkingia, asian-
tuntijoiden mielipiteita ja havainnointia. Dooroomin tunnettuutta mitattiin kayttaen
verkkokyselya, ja asiakkaiden asiakasuskollisuutta Net Promoter Scorella. Dooroomin
vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia analysoitiin SWOT-analyysin
avulla. Yrityksen tarkoituksen maarittelemisessa kaytettiin tarkoituspyora-tyokalua.

Tutkimuksen pohjalta saaduilla tuloksilla selkeytettiin ja kiteytettiin Dooroomin bran-
did. Tutkimusmenetelmien avulla keratty informaatio on tuonut toimeksiantajayrityk-
selle arvokasta tietoa yrityksen brandin nykytilanteesta jatkoa varten. Dooroomin
ihannetavoite on olla inspiroiva, lamminhenkinen, aito, moderni, yllatyksellinen, mah-
dollisesti jopa omanlaisensa seikkailu, toimiva coworking-tila, joka herattaa asiak-
kaassaan wau-efektin ja nayttaa, ettd yhteisdssa on voimaa. Dooroomin brandin ny-
kytilanne oli tutkimustuloksien perusteella moderni, ei liian fiini, yhteiséllinen, lammin-
henkinen, hyvantuulinen, ammattimainen, mutta rento, kaytanndllinen, persoonalli-
nen, aito ja luova.
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Abstract

The client company Dooroom is a coworking-space in the city center of Lahti. The the-
sis focused on clarifying the brand of the coworking space and crystallizing the core of
the brand, as Dooroom did not have a completely clear picture of its brand. Also, the
objective of this study was to examine the current situation of the brand and what kind
of brand Dooroom wants to build for itself, what are the most important features of the
business premises, and the positive aspects and challenges of the coworking concept
were familiarized. The thesis also dealt with the effects of the coronavirus pandemic on
Dooroom. The theory section examined the brand strategy and the coworking concept.

The thesis was carried out as qualitative field research. The features of the predictive
approach were also used in the thesis. The data were gathered from literature, online
surveys, interviews, benchmarking, expert opinions, and observation. Dooroom’s
awareness was measured by using an online survey and customer loyalty was meas-
ured with the Net Promoter Score. The strengths, weaknesses, threats, and opportuni-
ties of Dooroom were analyzed using a SWOT analysis. The Purpose Wheel tool was
used to define the purpose of the company.

The results based on the research clarified and crystallized Dooroom’s brand. The
data gathered through the research methods have provided the client company with
valuable information about the current state of the company’s brand for the future. The
ideal goal of Dooroom is to be inspiring, warm-hearted, authentic, modern, surprising,
possibly even an adventure of its own kind, a functional coworking space that evokes
the wow effect in its client and shows that there is strength in the community. Based on
the research results, the current situation of Dooroom’s brand was modern, not too ele-
gant, communal, warm, cheerful, professional, but casual, practical, distinctive, genu-
ine, and creative.
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1 JOHDANTO

Kasitetta brandi on hyvin haastavaa kuvata tasmallisesti, koska se on niin mittava koko-
naisuus. Brandissa summautuu jokainen asia, jonka ihminen on organisaatiosta ikina ko-
kenut. Se on mielikuva, jota mahdollinen asiakas vertaa muihin toimijoihin, jotka toimivat
samalla alalla. Oleellista on tiedostaa se, ettd brandi muodostuu aina asiakkaan paan si-
salla. Kaikilla ihmisilla on toisistaan poikkeavia, uniikkeja kokemuksia, tuntemuksia ja aja-
tuksia, joista muodostuu yksildllinen kokonaisuus. Kaikkiin asioihin markkinoija ei kykene
vaikuttamaan, mutta on monia tapoja, miten yrityksen on mahdollista edistaa halutun mie-

likuvan aikaansaamista. (Ruokolainen 2020a, 10-11, 23.)

Brandi on apuvaline, jonka avulla organisaation myyntituotteella tai palvelulla pystytaan
tuottamaan enemman rahaa ja saavuttamaan kilpailukykyisempi asema markkinoilla. On-
nistuneella brandilld voi saada suojaa mahdollisilta hankaluuksilta, se on kustannusteho-
kas, seka auttaa rekrytoimaan tasokasta henkildkuntaa. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen
2016, 49.) Mika tahansa voi olla brandi: tuote, ihminen, palvelu, kaupunki, kyla tai maa.
Parhaimmissa brandeissa on mukana sydanta ja sielua, se ei pelkastaan tayta odotuksia,
vaan ylittda ne. (Sounio 2010, 24.) Suomessa brandi usein virheellisesti kasitetaan pel-
kastaan markkinointina ja graafisena ilmeena, esimerkiksi kotisivujen savypalettina tai yri-
tyksen logona. Oikeasti kyse on yrityksen strategisista paatoksista, joissa yrityksen kilpai-
luetu maaritetdan. (Vahtola 2020, 235.) Brandi ei muodostu yhden yon aikana, vaan se on
pidemman ajan tyon tulos, ja nain ollen sita ei ole mahdollista kopioida, mika taas tarjoaa

yritykselle suojaa markkinoille. (Orava 2014.)

Opinnaytetyd kasittelee Lahdessa toimivan yhteiséllisen tyétilan Dooroomin brandia ja co-
working-konseptia. Poikkeuksellisen kevaan ja kuluneen vuoden vuoksi opinnaytetydssa
kasitelladan myds COVID-19 -pandemian vaikutuksia valitun aiheen nakokulmasta. Yrityk-

sen historiaan ja kehitykseen paneudutaan lisaa tutkimuksessa.
Opinnaytetydn tutkimuskysymyksina toimivat:

— Minkalainen Dooroomin brandi on talla hetkella?

— Millaista brandia tavoitellaan?

— Millainen on yrityksen peruspilaristo (tarkoitus, visio, missio, strategia, arvot, asiakkaat,

kilpailijat, asemointi ja lupaus)?
— Mitka ovat tyétilojen tarkeimmat ominaisuudet?

— Mitka ovat coworking-konseptin vahvuudet ja haasteet?



Teorian tukijalkoina toimivat brandiguru, brandistrategiaan syventynyt markkinoinnin asi-
antuntija David A. Aaker ja markkinointikonsultti Pekka Ruokolainen, jolla on yli kolmen-

kymmenen vuoden kokemus satojen yritys- ja tuotebrandien kanssa tyéskentelysta.

Opinnaytetyon aihe valikoitui tarpeen ja oman kiinnostuksenkohteen mukaan. Aloitin tyo-
harjoittelun Dooroomilla tammikuussa 2020, ja jatkoin siella tyéskentelya viela kesatyonte-
kijana ja uuden harjoittelijan perehdyttajana. Dooroom sai alkutaipaleellaan lentavan |ah-
don, tilat tayttyivat hetkessa mediahuomion ja puskaradion avulla (Dooroom Lahti Oy
2018)., joten Dooroomin konseptia luotiin nopealla aikataululla, enemmankin fiilispohjalta
asiakaslahtodisesti (Kangas & Nieminen 2020). Tdman vuoksi ndin tarpeellisena tarttua ai-
heeseen ja aloittaa kirkastamaan yrityksen brandia, tehden siitd samalla muun muassa
entista kilpailukykyisemman. Jopa voimakkaat brandit saattavat olla kirkastamisen tai pai-
vittdmisen tarpeessa, koska kilpailu, ja se, mita asiakkaat odottavat ja miten he toimivat

saattaa vaihdella nopeatempoisesti (Blink Helsinki 2020).

Brandin kirkastaminen toimii tydkaluna, jonka voimin koko organisaation toiminta kyetaan
nostamaan uudelle tasolle. Brandin kehittdmisprosessi ei ole vain kertaluontoinen, vaan
sen jatkuvuus tulee ottaa huomioon. Kolmivaiheisessa prosessissa maaritelldan aluksi,
mita halutaan viestid, sen jalkeen viesti muotoillaan ja sille luodaan sielu. Viimeiseksi poh-
ditaan, kuinka kaikki tuodaan ilmi ensisijaisissa kohtaamispisteissa organisaation nykyi-
sille ja mahdollisille tuleville asiakkaille. Perustan ollessa hyvassa kunnossa viestinnasta
tulee helpompaa, ja organisaation koko toiminta saa vankemman pohjan, johtoportaan
tydnteosta kaikkiin asiakaskohtaamisiin asti. (Ruokolainen 2020a, 7, 31.) Dooroomilta 16y-
tyy kuitenkin taysin valmiina brandin visuaalinen ilme, joten en puutu tai paneudu aihee-

seen pintaa syvemmalle tdssa opinnaytetydssa.

Tutkimuksen funktiota kuvataan usein neljan eri ominaisuuden avulla: selittava, kuvaileva,
ennustava tai kartoittava. Yksi tutkimus voi kuitenkin sisaltda yhden sijaan monia tarkoi-
tuksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 138.) Tekemani tutkimus on paapiirteiltdan
kvalitatiivinen kenttatutkimus, jonka tarkoitus on olla kartoittava. Siind on myds hieman en-
nustavan otteen piirteitd. Tutkimusmenetelmina kaytin tutkimusaineiston hankkimiseksi
verkkokyselyita, haastatteluita, benchmarkingia, asiantuntijoiden mielipiteita ja havainnoin-
tia.



2 BRANDISTRATEGIA

Brandistrategia koostuu valintojen kokoelmasta; ei ole olemassakaan vain yhta ainutta oi-
keaa ratkaisua (Ahto ym. 2016, 129). Brandistrategia on toimintasuunnitelma, joka tuo
ilmi millaisen arvomaailman ja aatteiden puolesta brandi puhuu. Se edesauttaa organisaa-
tion oman linjauksen muodostumisessa. Linjauksen avulla kuluttajat, jotka omaksuvat
brandin, erottavat ja valikoivat sen kilpailijoista huolimatta. (Hypement.) Brandistrategi-
assa maaritetaan yrityksen luonne, mita paamaaria organisaatiolla on, seka yrityksen ek-
sistenssin kannalta valttamattomyydet, kuten missio ja visio. Jos brandi tahtoo ly6da it-
sensa lapi, sen taytyy voimakkaasti haluta paasta paamaaraansa, seka maaritella pitkan
tahtaimen maalit. Kun brandistrategia on selked, se luo vankan pohjan parhaan mahdolli-

sen lopputuleman luomiselle. (Vahtola 2020, 234, 236.)

Brandistrategia pohjautuu visioon, on linjassa liiketoimintastrategian kanssa, se nakyy or-
ganisaation arvoissa ja kulttuurissa, seka heijastaa syvallisempaa ymmarrysta asiakkai-
den tarpeista ja havainnoista. Brandistrategia maarittaa differoinnin, positioinnin, kilpai-
luedun ja ainutlaatuisen arvolupauksen. Brandistrategian on resonoitava kaikkien sidos-
ryhmien kanssa, kuten ulkoisten asiakkaiden, sisaisten asiakkaiden (esimerkiksi tydnteki-
jat) ja median kanssa. Se on kartta, joka ohjaa markkinointia, helpottaa myyntia ja tarjoaa

tyontekijoille selkeytta, inspiraatiota ja kontekstia. (Wheeler 2012, 12.)
2.1 Brandin ytimen kiteytys

Bréndi ilman ydintéd — arvolupausta ja tarinaa — on Kuin talo, jolla ei ole perustusta.

Kumpikaan ei pysy pystyssé. (Blink Helsinki 2020.)

Isoimpia haasteita markkinoijille aiheuttaa brandin ytimen maarittely. Ydin on kaikkea sit3,
mita tahdomme asiakkaiden assosioivan brandiin. Se ei ole pelkka slogan, vaan sisallyk-
sen taytyy olla avainroolissa vaikuttamassa asiakkaiden ostopaatokseen. Brandin ytimen
kiteyttdminen edellyttda kattavaa osallisuutta koko organisaatiolta. (Ahto ym. 2016, 186.)
Ytimen sisaltd tulisi olla muodossa, jossa se on helppo jakaa henkilékohtaisesti koko hen-
kildstolle. Tarkeintd on tuoda brandin ydin kaikille julki. Sen kiinnittdminen paivittaisiin rutii-
neihin on kriittista, koska muulloin siita tulee taysin merkityksetonta. Joka ikisen tyonteki-
jan tulee paasta perille organisaation olemassaolon syista ja oppia tuntemaan sen tarina,
seka mihin organisaatio tahtaa, keille he tuottavat lisdarvoa. Nain aikaansaavuus tehostuu
ja tulokset kovenevat. (Ruokolainen 2020a, 32, 71.) Ytimen kiteytys aloitetaan organisaa-

tion toiminnan perustan tukipilareista (Ahto ym. 2016, 61).



Brandi-identiteetin rakentaminen vaatii tutkimuksen, strategisen ajattelun, projektinhallin-
nan ja erinomaisen suunnittelun taitojen yhdistelmaa. Se vaatii erityisen paljon karsivalli-
syytta ja kykya syntetisoida valtavaa tiedon maaraa. (Wheeler 2012, 102.) Brandi-identi-
teetin kehittaminen edellyttda kolmea eri analyysia: itseanalyysia, asiakasanalyysia ja kil-
pailija-analyysia. Puutteellinen perehtyminen naihin kolmeen saa aikaan paljon haittaa.
(Aaker & Joachimsthaler 200, 90.) Brandinrakentaminen on sijoitus, jolla on vaikutuksia
organisaation kaupalliseen suosioon ja toiminnan tasoon seka pysyvyyteen pidemmalla
tahtaimella. Se on immateriaalista omaisuutta, jonka arvo kyetdan maarittamaan esimer-
kiksi asiakassuhteiden lojaaliudella, tunnettuudella ja brandin synnyttdmien mielikuvien
avulla. Brandin strateginen arvo on huomattava, oli sitten kyseessa yritys- tai kuluttaja-
markkinat. (Blink Helsinki 2020.) Usein brandi on pienyrityksen kallisarvoisinta paddomaa
(Orava 2014).

2.1.1 Tarkoitus ja The Purpose Wheel

Markkinoiden muuttuessakin organisaation pohjimmainen tarkoitus sailyy aina muuttumat-
tomana (Ruokolainen 2020a, 34). Tarkoitus on korkeammalla tasolla kuin missio tai visio,
koska vaikka missio ei menisi suunnitellusti ja visio tuntuisi harhaanjohtavalta, niin vahva
tarkoitus saa inmiset palaamaan t6ihin paivasta toiseen. Neumeier on luonut yksinkertai-
sen pyramidimallin, jossa han havainnollistaa viimeisten vuosikymmenien paakasitteet
selkeasti maariteltyyn hierarkiaan. Ks. kuvio 1. Visio ja missio ovat samalla tasolla, nama
yhdessa paljastavat "mitd” ja "miten” -osiot tulevaisuuden menestyksesta. Tarkoitus on

syy, joka on olemassa rahan tekemisen takana. (Neumeier.)



Visio
5-20 vuotta

Kuvio 1 Strateginen pyramidi (mukailtu Neumeier).

The Purpose Wheel, eli tarkoituspyéra on design-toimisto IDEOn luoma, psykologiasta tu-
tun kasiteen Maslowin tarvehierarkian innoittama tydkalu, joka kannustaa tuottavaan kes-
kusteluun tulevaisuuden tavoitteista ja luo perustaa tarkoituksen selvittdmisen taustalle.
Ajatuksena on, ettd yhdessa tydskentelevat ihmiset, tiimit ja yksilét, isot ja pienet yritykset
voivat |0ytaa tarkoituksensa, jos he kykenevat ensin kuvittelemaan erilaisia tapoja, joilla

heilla voi olla vaikutusta maailmaan. (Kelly & Carter 2019.)
2.1.2 Visio ja missio

Sitd mihin organisaatio tahtaa kutsutaan visioksi. Visio on pddmaara, jota kohti yritys
suuntaa. Tavoitteellisuus on merkittavaa, koska ilman sitd organisaation suunta on kadok-
sissa. (Ruokolainen 2020a, 36.) Visio on ikdan kuin haave, joka tuo motivaatiota kaikille
tyontekijoille. Monesti yrityksen johto maarittaa vision liian kasin kosketeltavaksi, kuten
paasy tiettyyn markkinaosuuteen tarkkaan maariteltyyn aikarajaan mennessa. Vision tulee
olla nayttamisenhaluinen ja tarmokas, mutta se ei saa olla saavuttamattomissa oleva paa-
maara asiakkaiden ajatuksissa. (Ruokolainen 2020b, 74.) Visio kiteyttda organisaation ta-
voitteet yhdesta kahteen lauseeseen (Koivumaki & Kortesuo 2019, 115). Ymmarrettavan,
differoidun ja asiakkaiden myoétamielisyyden saavuttaneen vision tuloksellinen viestiminen
ei kuitenkaan yksinaan riita. Yrityksen tarvitsee olla valmis vahvistamaan identiteettia pa-
nostamalla nakyvasti sen todelliseen toimeenpanemiseen, eli ohjelmiin. (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 110.)



Yrityksilla, joilla on kyky kuvitella sitd mitd muut eivat nae, ja sitkeytta toimittaa sita mita
itse pitdvat mahdollisena, on yleensa suuria ideoita, tuotteita ja palveluita. Jokaisen me-
nestyvan brandin takana on intohimoisia johtajia, jotka inspiroivat muita nakemaan tulevai-

suuden taysin uudella tavalla. (Wheeler 2012, 30.)

Missio kertoo organisaation tavat saavuttaa visio (Koivumaki & Kortesuo 2019, 115). Mis-
siosta tulee ilmi, kuinka organisaatio haluaa uudistaa maailmaa ja minka vuoksi se on ole-
massa (Ahto ym. 2016, 62). Missio kertoo mita arvoa organisaatio asiakkailleen tuottaa
(Ruokolainen 2020b, 82). Kun rakennetaan missiota, vaaditaan perinpohjaista perehty-
mista siihen, mika on organisaation totuudenmukainen eksistenssin edellytys ja merkitys
(Vahtola 2020, 235).

2.1.3 Strategia ja arvot

Strategia koostuu organisaation tarkeimmista menettelytavoista, toimintaperiaatteista.
Strategiassa tuodaan ilmi, kuinka organisaatio paasee tavoitteisiinsa. (Ruokolainen
2020a, 38.) Kyse ei ole vauhdikkaasti muuttuvasta liiketoimintastrategiasta, vaan keskei-
sessa roolissa ovat organisaation vahvuudet, ne menestystekijat, joihin uskotaan (Ruoko-
lainen 2020b, 82). Strategia on tie, joka johdattaa vision luokse. Siind maaritellaan tavat,

joilla edetaan visioon. (Pohjola 2019, 107.)

Arvojen tulisi ndyttda suuntaa organisaation menettelytavoille. Arvot ovat toimintaperiaat-
teita ja ihanteita, joita kaikki yhteis6on kuuluvat vaalivat. Niista muodostuu jaettu arvo-
pohja, joka toimii tukipilarina toiminnalle ja yrityskulttuurille. Arvoiksi ei voi vain luetella yh-
dentekevaa sanalitaniaa, vaan niiden tarvitsee olla aitoja, ja toiminnan tulee ohjautua ar-
vojen mukaan. Hyvin luodut ja totuuteen pohjautuvat arvot toimivat inspiraation lahteena.
(Ruokolainen 2020a, 39.) Sosiaalinen vastuullisuus, ymparistétietoisuus ja kannattavuus
on kaikkien brandien liiketoimintamalli (Wheeler 2012, 42). Vastuullisuuden tarkeyden pai-
nottuessa organisaation on aiempaa merkityksellisempaa maarittaa menettelytavoilleen

suuntaa antavat arvot (Pohjola 2019, 80).
2.1.4 Asiakkaat ja ostajapersoonat

Asiakassegmentti tulee kohdistaa hyvin. Kun rakennetaan brandia, segmentti on hyva

maaritella suppeammaksi kuin organisaation liikeideassa. Argumentit tulee kohdistaa ky-
seiseen segmenttiin, jotta brandi tuntuu puoleensavetavalta. (Storbacka, Blomqvist, Dahl
& Haeger 2003, 74). Brandin avulla tavoitellaan asiakkaita, oleellista on pyrkia asettautu-
maan asiakkaan asemaan ja pohtia, mitka ovat heidan perimmaiset syynsa. Tulee analy-

soida syvallisesti sitd, miksi asiakas ylipaataan tahtoo yrityksen palvelun. (Orava 2014.)



Organisaation koko toiminnan tulisi pyrkia tayttdmaan asiakkaiden tarpeet (Taipale 2007,
65). Mitd syvemmin yritys tuntee asiakkaansa, sen laadukkaamman asiakaskokemuksen
se pystyy tuottamaan. Se mita asiakas luulee tarvitsevansa, ei kuitenkaan aina ole se
tarve, jota han oikeasti kaipaa. Tama vaatii syvalta luotaavaa asiakasymmartamysta.
Markkinointipersoonien luonti on yksi keino ymmartaa asiakkaita paremmin. Sen avulla
voidaan kasittaa helpommin, millaisissa asioissa asiakkaita voidaan palvella paremmin
kuin aiemmin. (Ruokolainen 2020b, 86, 89.)

Ostajapersoonat ovat kuvitteellisia persoonia, joita tavoittelet asiakkaiksi. Ostajapersoo-
naan tiivistetaan yrityksen segmenttiin kuuluvien piirteet yhteen fiktiiviseen toivottuun osta-
jaan. Siinad havainnollistetaan ostajan taustatietoja, tapoja ja haasteita. Jos organisaatiolla
on kirjava asiakaskunta, tai iso tarjooma, kannattaa kayttaa hyvaksi useita ostajapersoo-
nia. Yksityiskohtaiset ostajapersoonat toimivat yrityksen apuna paasemaan perille parem-
min segmentistdan seka siihen kuuluvista persoonista. (Hovila 2015.) Ostajapersoonat
ovat tyokalu, jota kaytetdan markkinoinnissa. Ne jakavat informaatiota, joka on hyodyllista
paatdksenteossa, kun valikoidaan oikeita siirtoja ja tehdaan toita tuloksellisesti informaati-
oon perustuen. Ostajapersoonat ovat katevia myos yrityksen uusien tyontekijdiden ja yh-
teistydbkumppaneiden perehdyttamisen tydkaluina. Ostajapersoonat eivat ole ainoastaan
markkinoinnin tyokalu, vaan myods myynnin. Niita hyddyntaen myyntiedustajat kykenevat

ymmartamaan paremmin ostajia. (Kivineva 2019.)
2.1.5 Kilpailijat ja asemointi

On yhta olennaista tuntea organisaation kilpailijat, kuin asiakkaat. Aina yrityksella ei ole
selkeita kilpakumppaneita, vaan asiakas on aikaisemmin ratkaissut tarpeen jollain muulla
tavalla. (Ruokolainen 2020b, 90.) Kiinnittdmalld huomiota siihen, miten kilpailijat toimivat
pystytdan kerddmaan runsaasti kallisarvoista informaatiota. Esimerkiksi ottamalla selvaa
kilpailijoiden hintatasosta, kyetaan paattelemaan mika on asianmukainen hinta organisaa-
tion palveluista. Kilpailijoiden markkinointistrategioita tarkastelemalla voidaan mahdolli-
sesti havaita omaan yritykseen sopivat keinot. Tutkimalla kilpailijoiden toimintatapoja pys-
tytaan tarkastelemaan myos sita, miten he hoitavat asiakaspalvelutilanteet ja onko ole-

massa markkinarakoa, jota kilpailijat eivat ole huomanneet. (Halmelahti 2017.)

Asemointi on prosessi, jolla maaritetddn mika erottaa vahvasti brandin asiakkaan mie-
lessa. Asiakkaat hukkuvat valinnanvaraan. Asemoinnilla on mahdollista luoda uusia mah-
dollisuuksia yltakyllaisille ja jatkuvasti muuttuville markkinoille. Hyva asemointi perustuu
asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden, brandin vahvuuksien ja heikkouksien, kilpailun, vaesto-
tilastojen muutoksien, trendien ja teknologian syvaan ymmartamiseen. (Wheeler 2012,

136.) Organisaatio maarittelee itse, kuinka se toivoo asiakkaan yrityksen nakevan,



tuntevan ja tulkitsevan, suhteutettuna kilpailijoihin. Jotta voidaan asemoida tuottoisasti,
taytyy kyeta astumaan asiakkaan saappaisiin ja nahda maailma asiakkaan nakékulmasta.
Asemoinnissa jaljitetddn markkinoilla tyhjillaan olevaa kohtaa, joka voidaan haalia yrityk-
selle. (Ruokolainen 2020a, 42.)

Asemoinnilla korostetaan yrityksen hyotyja verrattuna kilpaileviin brandeihin, samalla siita
koostuu nykyiset viestinnalliset tavoitteet (Aaker & Joachimsthaler 2000, 69-70). Keskeisia
kysymyksia on, millainen ongelma asiakkaalla on, jonka selvittamiseksi han yritysta oike-
asti tarvitsee, millaista lisdarvoa asiakkaalle tarjotaan paremmin kuin yksikdan toinen, mita
valinnanvaraa asiakkaalla on ja kuinka ongelma on aiemmin selatetty. (Ruokolainen
2020b, 91.)

Tavoitemielikuva toimii apuna, kun valitaan ne asiat, jonka voimin organisaatio kykenee
rakentamaan kilpailuetua ja erottumaan muista (Ahto ym. 2016, 144). Attribuutit tarkoitta-
vat jonkin asian ominaispiirteita (Tieteen termipankki 2020). Brandin attribuutit ovat niita
ominaispiirteita, joita organisaatioon, sen tuotteisiin ja palveluihin yhdistetdan. Brandin att-
ribuutteja on hyva selvittda ohjailemattomasti ja sen jalkeen avustetusti. Spontaanisti saa-
dut tulokset kielivat tdmanhetkisen aidon tilanteen. Branditutkimuksen avulla voidaan sel-
vittdd muun muassa miten potentiaaliset asiakkaat mieltavat organisaation, ja kuinka eri-
laisia mielleyhtymat nykyisten asiakkaiden kanssa ovat. Attribuutit huolettomasta ja hy-
vasta tydymparistosta tai suorapuheisesta rehtiydesta ovat mitattémia, jos segmenttien

sisalla pidetaan arvossa jotain aivan muuta. (Venalainen 2018.)
2.1.6 Lupaus, asiakasarvo ja -uskollisuus

Yritystoiminta pohjautuu arvon tuottamiseen. Arvolupaus on asiakkaille tehty lupaus yrityk-
sen tuottamasta arvosta. Se kertoo kuinka yritys selattaa asiakkaan ongelman tai edistaa
nykytilaa, millaisia etuja yritys/tuote/palvelu antaa ja miksi asiakkaan tulisi ostaa kyseiselta
organisaatiolta, eika kilpailijoilta. (Suojanen.) Yritystoiminnan tilanteesta kertoo paljon se,
kuinka onnistuneesti organisaatio tuottaa asiakkailleen lupaamaansa arvoa (Taipale 2007,
65).

Arvon luominen on kiistattomasti useimpien yritysten tavoite (Wheeler 2012, 42). Organi-
saation asiakkaille tuoma lisaarvo kiteytetdan lupaukseen. Informoidaan se, minkalaista
etua organisaatio asiakkaalle antaa. Perusteellisesti sanoitettu lupaus toimii lisaksi paa-
maarana ja tahdon tilana, minka yllapitamiseen koko henkilokunta tyoskentelee joka
paiva. Lupaus pohjautuu asemointiin, missa suhteutetaan organisaatio kilpailijoihinsa sil-
mailtyna asiakkaan perspektiivista. (Ruokolainen 2020a, 45.) Lupaus tuo asiakkaalle ilmi

sen, mitd organisaatio hanelle tarjoaa, mutta myds millainen merkitys silla tulee olemaan



asiakkaalle. Lupauksen tulee olla tuntuva osa jokaista asiakaskohtaamista, yritysten koh-

taamispisteiden tulee heijastaa lupausta. (Ruokolainen 2020b, 96.)

Olennainen osa asiakaskokemusta on asiakasarvo, eli asiakkaan tulkinta organisaation
tuottamasta arvosta. Se muodostuu asiakkaan kokemista uhrauksista suhteessa hyotyi-
hin. Asiakasarvo voidaan luokitella emotionaaliseen, toiminnalliseen, taloudelliseen ja
symboliseen arvoon. Emotionaalinen arvo nakyy tunnepohjaisena kilpailijoita positiivisem-
pana kokemuksena, ja taitona vahentaa huonoja tunnetiloja. Toiminnallinen arvo voi na-
kya mutkattomuutena, epakimuranttiutena, tasona ja ajan tuhlaamattomuutena. Taloudel-
linen arvo pohjautuu hintaan. Kun organisaation hintamielikuva on kilpailijoitaan halvempi,
syntyy taloudellista arvoa. Investoimalla edullisiin hintoihin halutaan vahentaa ostajan ta-
loudellista uhrausta. Arvolupaus tuo yhteen strategian ja kaytannon kehittamistyon. Mit-
taamalla ja havainnollistamalla sita, voidaan kehittda asiakasarvon rakentamista. (Pera-
lahti 2019.)

Asiakasuskollisuus ei muodostu ainoastaan asiakastyytyvaisyydesta, vaan kiintymyksesta
organisaatioon, persooniin ja brandiin. Kun yrityksessa toimitaan ylpeasti organisaation

arvojen mukaan, asiakasuskollisuus saa alkunsa. (Accountor HR4, 2017.)
2.2 Brandin muotoilu

Brandin muotoilussa maaritetdan, miltd halutaan brandin nayttavan, tuntuvan, kuulostavan
ja maistuvan. Tulee arvioida rehellisesti vastaako organisaation nykyinen toiminta lu-
pausta, jonka se tahtoo asiakkailleen luvata. Jos huomataan vastauksen olevan kieltei-
nen, asioita tarvitsee muotoilla ja tydostaa. Tama on brandin muotoilua. Muotoillaan organi-
saation viestintaa kaytdssa oleviin medioihin. Organisaation ulkoinen olemus ajantasaiste-
taan kdymaan yksiin lupauksen kanssa. Brandin muotoilu on merkittava osa brandin ra-
kentamista, koska siind konkretisoituu ensimmaisen vaiheen strategia. (Ruokolainen
2020b, 103.)

2.2.1 Tarinallistaminen ja pitch

Yrityksen tarina on merkityksellinen osa sen viestintda. lhmiset ovat kiinnostuneita tieta-
maan miksi organisaatio on perustettu, mista se on kotoisin, minka takana seisoo ja ensi-
sijaisesti onko yritys luottamuksen arvoinen. (Ruokolainen 2020b, 108.) Organisaation
brandistrategiaa luotaessa voimakkaat ja autenttiset tarinat ovat avainasemassa. Ne proji-
soivat yrityksen palveluiden ja tuotteiden tarkoitusta, ja kommunikoivat kokonaisvaltaisesti

ulospain yritystoiminnan ydinta ja olemusta, sielua. (Vahtola 2020, 235.)
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Olemme valmiimmillamme ottamaan vastaan silloin, kun brandi asetetaan tarjolle tarinan
muodossa (Korpijaakko & Nuutinen 2020, 7). Tarinat mahdollistavat tunnetilan, jollaista on
mahdotonta saada toisaalta. Me tulemme aina takaisin nimenomaan tunteiden luokse,
emmeka tuotteiden, ihmisten tai brandien, joten kaikkein tarkeintad on hetkesta jaanyt tun-
netila, muulla ei ole niin isoa merkitysta kuin silla. Onnistunut tarina kattaa yli 50 % tuot-
teen, palvelun tai henkilobrandin arvosta. Ei ole olemassakaan brandia, aatetta, merkki-
henkil6a tai organisaatiota, joka olisi muokannut maailmaa ilman tarinaa. (Vaalahti 2020,
37,97,101.)

Ihmisia voi sitouttaa ainoastaan tuomalla yksilén ja yhteisén tarinat yhteen. Niin kauan,
kun meilta I6ytyy uskoa yhteiseen tarinaamme, pysymme yhdessa. Tarinat kytkeytyvat yh-
teen tydn vastuullisuudenkin kanssa, joka toimii kantavana voimana sitoutuneelle henkilo-
kunnalle ja merkitykselliselle tydlle. Tiedamme, etta teoistamme seuraavat seuraamukset
jaavat jalkipolviemme hoidettaviksi. Haemme ihmisyytta, kasvoja brandien ja organisaa-
tioiden takaa kuluttamisen vastapainoksi. Haluamme I6ytaa tyollemme sielun, syvallisem-
man merkityksen. Kaipaamme kiihkeasti todellisia tarinoita, koska tahdomme kuulua nii-
hin. Haluamme olla osana autenttisuutta, organisaatioita, joissa inhimillisyytta ei yriteta kit-
kea tybajaksi irti. Havahtuminen asiaan on jo keskuudessamme kaynnistynyt, ainoalla-

kaan organisaatiolla ei ole varaa jattaytya kelkasta. (Vaalahti 2020, 112.)

Pitch, eli myyntipuhe, on tydvaline, jota kayttamalld organisaatio kykenee jasentelemaan
systemaattisemmin itselleen ja muille sen, mita se tekee ja tavoittelee. Hissipuhe sisaltaa
kaiken relevantin yrityksesta ja sen toiminnasta. Toimivasti tehty hissipuhe on apuna
muun muassa myynnissa, hankkiessa rahoitusta ja palkatessa uutta henkildkuntaa. (Etula
Group Oy.) Hissipuheessa taytyy menna heti asiaan ja kuulijan pulmaan. Pitchaaminen
tuo helposti ilmi sen, tuetko oikeasti ideaa ja ymmarratkd syvallisesti sita ollenkaan. Siihen
tulee aina olla hyvin valmistautunut, eika sita tule esittaa yleisluontoisen diaesityksen
kanssa. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 121.)

2.2.2 Visuaalinen ilme ja olemus

Brandin visuaalinen ilme kasitetdan brandin tunnistustavaksi. Visuaalisella iimeella on
oleellinen strateginen tarkoitus: tehda positiivisella tavalla ero brandin ja sen kilpailijoiden
valilla, seka viestia tavoiteltua asemaa markkinoilla. Visuaalisen tyylin paaasiallisin tarkoi-
tus on ilmaista tavoiteltua brandimielikuvaa eteenpain. Visuaalisen ilmeen hallinnointi poh-
jautuu brandin maariteltyjen viestien seka kohtaamispisteiden graafisen tyylin definiointiin,
seka tyylin aikaansaamiseen liittyvien komponenttien vakioimiseen. Visuaalisuudella kye-
tdan vahvistamaan brandimielikuvaa, ja se on kateva tapa herattaa tunteita. Voidaan joh-

datella sita, miten vastaanottaja kokee sanoman ja organisaation, se on myoés yksi tapa
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pyrkia vahvistamaan luottoa asiakkaan ja yrityksen valilla. (Pohjola 2019, 140, 107-108,
133, 17-18.)

Logo ei ole yhta kuin brandi, vaan se toimii brandin symbolina (Ruokolainen 2020a, 10).
Logo ja sen yhteydessa usein kaytetty likennemerkki ovat tehokasta viestintda, koska ne
ovat kuvallista viestintda. Kuviin reagoidaan useimmiten helpommin kuin kirjoitettuun teks-
tiin ja numeroihin. Epasuotuisa puoli on se, ettd kuvat vaativat aina tulkinnan. Kuvan tekija
ei voi taysin tietda, millaisia mielikuvia se katselijassaan saa aikaan. Onnistuneesti muo-
toiltu logo on selkeapiirteinen, erottuva, omalaatuinen, ajaton ja lupauksen mukainen. Jos
se ei ole asemoinnin kanssa yhteensopiva, ei se sovi organisaatiollekaan. (Ruokolainen
2020b, 112-116.)

Varit auttavat tunnistamaan organisaation tai tuotteen markkinointiviestinnassa ja helpot-
tavat jokapaivaisesta informaatiotulvasta selviytymista. Yrityksen varin tai variyhdistelmien
tarvitsee pohjautua asemointiin ja puoltaa arvolupausta. (Ruokolainen 2020b, 122.) Typo-
grafia on keskeinen tydkalu visuaalisen tyylin nykyaikaistamisessa ja uusimisessa. Typo-
grafian tarkeimpiin osiin kuuluvat tekstityyppi ja sen hyddyntdmiskeino. Tekstityypin kayttd
on ratkaiseva osa ulkoasun viestimaa mielikuvaa. Applikaatiot, joita organisaatio kayttaa,

ovat kriittisessa osassa typografiaa valitessa. (Pohjola 2019, 197-198.)
2.2.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan omakohtainen kokemus organisaatiosta. Olennainen osa
on huomion kiinnittdminen asiakkaiden tarpeisiin. Jokainen kohtaaminen organisaation
kanssa on osa asiakaskokemusta. Nykyaan kohtaamiset pyorivat aiempaa enemman digi-
taalisten kanavien ymparilla. (Pohjola 2019, 23-24.) Peruspilarien helposti ymmarrettava
spesifiointi on keskeistd myos hyvien asiakaskokemuksien takaamiseksi. On mahdotonta
kirjata yl6s neuvoja kaikkia mahdollisia asiakaspalvelukohtaamisia varten, mutta kun asia-
kas saa organisaation arvomaailman kanssa kasi kddessa kulkevaa palvelua tyontekijalta,
joka on myds tietoinen organisaation tavoitteista, saa han todennakdisemmin myods poik-
keavissa olosuhteissa brandin mukaista oikeaoppista kohtelua. (Ahto ym. 2016, 61.) Arvo-
jen tulisi opastaa asiakaskokemusta siten, ettd asiakkaalle kehittyva emootio ja mielikuva
synnyttavat oikeanlaisen kasityksen organisaation arvomaailmasta (Pohjola 2019, 80).
Hyvin koottu brandi peilautuu perinpohjaisesti asiakaskokemukseen. Vaivattomasti tunnis-
tettavissa oleva yhdenmukainen brandi kasvattaa liikevaihtoa siksi, koska organisaatioilla
ja ihmisilla on voimakas alttius olla vuorovaikutuksessa ennemmin tutun kuin vieraan
kanssa. (Korpijaakko & Nuutinen 2020, 6.)
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Kokemus voimakkaasta myOnteisesta tunteesta saadaan asiakkaalle luomalla vahva asia-
kaskokemus. Kokemuksen tulee olla kaikenkattava, huolimatta siitd, missa asiakas bran-
diin tdrmaa. Jatkossa asiakkaiden kayttaytymismallit vaihtuvat ja uudistuvat entista vauh-
dikkaammin. Se, miten hyvin brandi pystyy muuntautumaan asiakkaiden tarpeiden mu-
kaan, on suoraan yhteydessa sen elinkaareen. Tydntekijat, jotka tekevat toita asiakkaiden
[ahettyvilla, ovat tarkeassa asemassa kuluttajan brandimielleyhtymien rakentamisessa.
(Vahtola 2020, 235-236.) Jos tyontekijasta tyo tuntuu merkityksettomalta, hanen koke-
muksensa tyontekijana on negatiivinen, jonka vuoksi myoskaan asiakas ei voi saada to-
della positiivista asiakaskokemusta (Ruokolainen 2020b, 50). Oikeanlaisen yhteishengen
omaava tiimi lyd itsensa lapi, tdma koskee myds organisaatioita. Tarkeda on keskinainen
luottamus ja arvostus. Jos ei ole arvostusta, ei luottamustakaan synny. Kaikkien tulee ym-

martaa olevansa merkittava osa kokonaisuutta. (Ruokolainen 2020b, 51, 53.)

Mukaansatempaavat kokemukset houkuttelevat uusia asiakkaita ja lisaavat asiakasuskol-
lisuutta. Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on nahtava mahdollisuutena. Ikimuistoi-
set kokemukset tuottavat ymparilleen positiivista liikehdintaa ja niitd on hauskaa jakaa
eteenpain. Huonosta kokemuksesta tulee menetetty mahdollisuus, joka voi vahingoittaa
brandia. (Wheeler 2012, 18.)

2.3 Brandin jalkautus

Brandin jalkautus on hyva toteuttaa valmiin suunnitelman mukaisesti, se kuuluu olennai-
sesti markkinointiin. (Ruokolainen 2020b, 148.) Tuloksellinen brandin jalkautus vaatii, etta
sen tarkeys ja sanoma tuodaan ilmi tydntekijdille niin ymmarrettavasti ja [&pinakyvasti kuin
mahdollista. Tyontekijdiden tulee olla selvilla myds yksildllisista tavoitteistaan ja omistau-
tua niille. (Vahtola 2020, 238.) Muutosten aarella brandin jalkauttamisen voi jakaa eri osa-
alueisiin, esimerkiksi sisdiseen lanseeraukseen, digikanaviin, asiakasviestintdan, toimin-
nan jatkuvuuteen ja mediayhteistydhon. Sisdiseen lanseeraukseen kuuluu kommunikointi
koko henkiloston kanssa ja selkea taustoitus organisaatiosta. Digikanaviin sisaltyy naky-
vyyden kasvattaminen seka kosketuspinnan tuottaminen someen ja internettiin. Asiakas-
viestintad voi kasittdd mm. viestintaa asiakkaille siita, millaisia muutoksia on tulossa ja mika
pysyy ennallaan. Toiminnan jatkuvuus voi pitaa sisallaan mm. toimipaikkojen ja henkilo-
kunnan osuuden brandin nakyvyyteen. Mediayhteistyon avulla voidaan kasvattaa naky-
vyytta. (Viita 2020, 112-113.)

2.3.1  Myynnin tyokalut

Ihmiskunnan historian alusta asti meilla on ollut vietti toimia yhdessa. Yhdessa tekeminen

on ollut monesti kriittista eloon jadmisen nakdkulmasta. Kun kaikki henkilékunnasta toimii
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osana yritysta, eli kuuluu johonkin itsed suurempaan, se herattda yhteenkuuluvuuden tun-
teen. Yhteisollisyyden tunne on yksi ihmisen perustarpeista. Inmisen tarvitsee kokea kuu-
luvan johonkin isompaan konseptiin. Tahdomme kuulua yhteis66n ja tuntea itsemme ar-
vostetuiksi. Kun meidat huomataan ja saamme danemme kuuluviin, se tuo turvallisuuden
tunnetta yksilétasolla. Urheiluseurat ovat yksi esimerkki yhteisébrandeista. Seuraan kuulu-
vat haluavat muiden tietavan, etta he ovat osa kyseista jengia, joten he pukeutuvat seuran
tunnusvareihin ja -merkkeihin. Yhteisobrandin rakentamisessa vaatetuksella on merkittava
tehtava. (Ruokolainen 2020a, 27,18.)

Erilaisten myynnin ja markkinoinnin tyokalujen valikoima on kasvanut huimasti muutaman
vuoden sisdan. Tuhansien tydkalujen tarjoomasta on melkein toivotonta paikantaa organi-
saatiolle oikeat ja ihanteellisimmat tyokalut, ellei ole jatkuvasti perilla teknologioiden kehit-
tymisesta. (Remes 2019.) Myynnin taytyy olla sielld, missa asiakas ryhtyy ostoprosessiin.
Ostoprosessi ei ala myyntitapaamisessa tai organisaation kotisivuilla, vaan mielenkiintoi-
sista keskusteluista sosiaalisessa mediassa, kolmansien osapuolien sisalloista ja alan vir-
tuaaliyhteisoista. Uudenlaisen tdydennyksen myyntiin saa aikaan osallistamalla asiantunti-
joita ryhmatyokaluja kayttdmalla. Oman yrityksen asiantuntija voidaan ottaa mukaan kes-
kusteluun virtuaalisesti jopa kesken myyntineuvottelun, jolloin asiakas saa heti vastaukset
kysymyksiinsa, eikd myyjan tarvitse lupailla kliseisesti palaavansa myohemmin asiaan.
(eCraft Oy Ab 2018, 6-7.)

2.3.2 Toimitilat ja muut kohtaamispisteet

Kun asiakas kavelee sisaan toimitiloihin, han ostaa koko kokemuksen, eika pelkastaan yk-
sittaista tuotetta (Orava 2014). Asemointia on hyva korostaa tydymparistdssa. Brandia
voidaan tuoda esiin esimerkiksi sisustuksessa, vareissa, seindan maalatulla lupauksella ja
naytonsaastajaksi laitetulla strategiakuvalla, jossa organisaation brandin ydin on kiteytetty
dramaattisella tavalla. (Ruokolainen 2020b, 147.) Kun organisaation toimitilojen ilme on
brandinmukainen, se viestii ulospain vitaalisuudesta ja kasvamisesta. Siten organisaatio
vetaa puoleensa lisaa asiakkaita ja tulee esiin rekrytointimarkkinoilla kiinnostavana toimi-
jana. Useat organisaatiot toimivat tiloissa, jotka on alun perin rakennettu toisenlaiseen tar-
koitukseen tai menneiden aikojen tarpeisiin, jonka vuoksi tilat eivat pysty vahvistamaan
organisaation toimintaa perusteellisesti. Lahivuosina digitalisaatio on muokannut tapoja
tehda toita toimistoissa, varastoissa ja tuotannoissa. Mukautuvat tyOaikataulut ja etatyon

tekeminen ovat pienentaneet pysyvien tyopisteiden tarvetta. (Pannula.)

Naytteilld oleminen on valttdmaténta brandin olemassaololle, koska kohtaamispisteita
seka kohtaamisia vaaditaan mielleyhtymien muodostumiseen (Pohjola 2019, 141). Jokai-

nen kohtaamispiste luo uuden mahdollisuuden rakentaa asiakasuskollisuutta ja kasvattaa
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tietoisuutta brandista. Kohtaamispisteitd ovat esimerkiksi verkkosivut, mainoskirjeet, opas-
teet, tuotteet ja niiden pakkaukset, sahkdopostit, tyontekijat, puheet, videot, myynninedista-
minen, esitelmat, nayttelyt, messuosastot, kulkuneuvot (ja niiden teippaukset), tienvarsi-
mainokset, toimitilat, puhelut, palvelut, suoramainokset, blogit, sovellukset, puskaradio,

kayntikortit, julkaisut, puhelimen vastaaja ja niin edelleen. (Wheeler 2012, 3.)

Mahdollinen asiakas t6rmaa organisaation brandiin monissa erillisissd kohtaamispisteissa.
Kaikkien pisteiden tulisi valittaa yhtenaista kuvaa organisaatiosta, jotta asiakkaalle syntyy
yhdenmukainen mielleyhtyma yrityksesta. Jos kohtauspisteet viestittavat eri asioita, luo se
mahdollisesti ambivalentin mielikuvan organisaatiosta, jolloin se voi haitata asiakkaan
luottamuksen ansaitsemista. (Ruokolainen 2020a, 23.) Lojaali brandi tietaa, millaisia asi-
akkaita silla on, se on myos vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa, kehittaen uuden-

laisia palveluita heidan yksildllisiin tarpeisiinsa (Vahtola 2020, 44).

Brandistrategian yksi olennainen osa on jakelukanavastrategia. Asiakkaan mielikuvan ra-
kentumiseen vaikuttaa ymparistd, missa brandi tulee esiin. Mielikuvien hallinnointi on vai-
keutunut, koska digitaalinen ymparistd tarjoaa haasteita. Se ei ole koskaan kokonaan hal-
linnassa. (Vahtola 2020, 236.) Yrityksen lisaksi ostajat ja asiakaskokemukset muovaavat

brandia, sen takia brandin hallitseminen vain yhden osapuolen toimesta ei ole mahdollista
(Blink Helsinki 2020).

2.4 Coworking-konsepti

Kysymykseen "mitéa on coworking?” ei ole taysin yksinkertaista vastausta. Perusperiaat-
teet voidaan jaljittaa satojen vuosien paahan kirjailija- tai taiteilijakollektiiveihin, seka mui-
hin yhteis6ihin. Nykyisin tunnettu termi coworking, on I&htdisin Brad Neubergin 2005 esit-

tamasta kasitteesta.

Even though each of us is doing separate work, perhaps programming or writing a
novel, we can feel each other’s presence, run ideas by the community, or take

breaks together at the watercooler. (Neuberg 2005).

Tata pidetdan coworkingin ensimmaisena maaritelmana (Helenius 2020b). Neubergin ka-
site edustaa konseptia, joka on hyvin spesifinen, mutta suunniteltu niin, ettei kukaan voi
taysin maaritella sitd. Taman takia coworking on saanut menestya erinaisissa muodoissa,
mutta samalla se on muuttunut epaselvaksi ja tulkinnanvaraiseksi. Coworking on termi,
jota kaytetdan kuvaamaan merkityksellista ja syvallistd konseptia. Se on suoraan liitdnnai-
nen Neubergin alkuperaiseen konseptiin, joka on kehittynyt hajautetuksi liikkeeksi, jonka
arvomaailmaan kuuluvat yhteis®, yhteistyd, avoimuus, saavutettavuus ja kestavyys. Tar-

kat arvot vaihtelevat jonkin verran tulkinnan mukaan. Yhden maaritelman mukaan
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coworkingia kaytetdan kuvaamaan tilannetta, jossa kaksi tai useampi ihminen tyéskente-
lee samassa paikassa yhdessa, mutta ei samalle yritykselle. Vastaavaa voisi kuitenkin ta-
pahtua muissakin yhteyksissa, kuten ihan vain satunnaisessa kokoontumisessa. Cowor-
king edustaa paljon enemman kuin pelkastaan ihmisia tydskentelemassa samassa pai-
kassa. Pohjimmiltaan se edustaa uudenlaista ajatusmallia siita, miten tyéskentelemme ja
jaamme asioita. Se toimii ikkunana uuteen ajattelutapaan suhteestamme tyéntekoon.

(Bacigalupo.)

Termid coworking-tila kaytetaan kuvailemaan yritysta, joka on omistautunut coworking-
konseptille. Tilat ovat infrastruktuurin kriittinen perusta kasvavalle uudelle tyévoimalle,
joka tyoskentelee milloin, missa ja miten tahtoo. Coworking-tilan ja sen kayttajien suhde
perustuu ensisijaisesti arvoihin, jotka ohjaavat coworking-liikettda. Tama on tarkoitukselli-
sesti vastakohta perinteisemmalle suhteelle, joka perustuu tilan vuokraamiseen vuokran-
antajalta. Tama voi olla monelle hammentavaa, koska geneerinen coworking-tila voi olla
esimerkiksi toimistovuokraamoissa, mutta ne poikkeavat omistautuneista coworking-ti-
loista. HGmmennys on coworkingin avoimen luonteen kompromissi. Coworking-liikkeessa
on luonnollisia johtajia, mutta ei muodollista valtarakennetta. Ihmiset, jotka osallistuvat liik-
keeseen, muovaavat sen tulevaisuutta. Coworking on olemassa, koska meilla on synnyn-

nainen tarve seurustella keskenamme, auttaa ja jakaa asioita. (Bacigalupo.)

Ensimmainen coworking-tila oli nimeltddn San Francisco Coworking Space. Se sijaitsi
Spiral Musella, joka oli feministinen kollektiivi San Franciscossa. Coworkingin kasvussa oli
kolme oleellista kehitystd. Ensimmaisena se, ettd ihmiset tulivat aluksi ainoastaan katso-
maan tilaa nahdakseen mita sielld tapahtuu, mutta eivat voineet itse osallistua. Neuberg
pyysi vierailijoita varastamaan idean ja tekemaan siitd omanlaisensa. Nain han antoi toi-
sille luvan ottaa konseptin omakseen ja sekoittaa sita. Toisena se, etta henkildt nimeltdan
Tara Hunt ja Chris Messina auttoivat luomaan mahtavan verkkoyhteisén, ja levittamaan
coworkingin sanomaa BarCamp-kokouksissa. Vuoden kuluttua Spiral Musen tyétila suljet-
tiin, ja kuukausia mydhemmin avattiin isompi tila nimeltaan Hat Factory, joka oli maailman

toinen coworking-tila. Siitd loppui jopa tila kesken. (Neuberg.)

Kaikista toimistoymparistoistd maailmassa, coworking-tiloja on 2,5 %, Hollannissa eniten,
6-7 %. Maara nousee koko ajan. Eurooppalaisista isoista kiinteistdista voisi ulkoistaa sa-
man tien 20-25 % coworking-tiloihin. Tuon verran kasvua olisi mahdollista saada heti, joka

on huima mahdollisuus coworking-toiminnassa. (Helenius 2020b.)

Coworking-tilat ovat ilmi®, joka on ulkomailla ja Suomessa nousussa. Kokonaismaara on
kasvanut merkittavasti lahivuosina. Aluksi Iahinna paakaupunkiseudulla, mutta se on ran-

tautunut jo ympari Suomea. Omaan tyohon etsitédan likkumavaraa ja muunneltavuutta,



eikad kauhean moni tahdo ty6skennella taysin itsekseen. Coworking-tilojen avulla tyon
ohella saa yhteiséllisen kokemuksen, jota ei yksin tydskennellessa saisi. (Kirjavainen
2016.)
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3 TUTKIMUS

3.1 Dooroom

Dooroom on syksysta 2017 toiminut coworking-tila, joka sijaitsee Lahden ydinkeskustassa
Rautatienkatu 20:ssa, vanhassa modernisoidussa pankkisalissa. Dooroomissa tydskente-
lee lahemmas kolmekymmenta yritysta saman katon alla. Dooroomin perustamisen juuri-
syy on tydskentely parhaalla mahdollisella sijainnilla, toimivissa tiloissa hyvien ystavien

kanssa (Kangas & Nieminen 2020).

Dooroomin tarina alkoi siitd, kun Tero O. Nieminen oli jo vuosia odotellut Turun Logomon
kaltaista coworking-tilaa Lahden keskustaan, jonne han voisi muuttaa Thero Designin koti-
kellarikonttoristaan. Yhteisollista toimitilaa ei kuitenkaan nakynyt eika kuulunut, joten han
paatti tarttua tuumasta toimeen, ja kutsui ravintola Taivaanrantaan tuttuja pienyrittgjia lou-
nastamaan yhdessa. Kiinnostaisikohan heita coworking-konsepti edes ajatuksentasolla?
Tarkoituksena oli kartoittaa henkista tahtotilaa. Nieminen oli pitkdan jo pyaritellyt erilaisia
ratkaisuja paassaan, kuten pienen tilan vuokraamista, jota he voisivat yhdessa hyodyntaa
tyotilana, kukin omien tarpeidensa mukaan. Taustalla oli kuitenkin haave isosta kiinteis-
tosta, jossa olisi tilaa myds muille vuokralaisille, jotka tarvitsisivat kayttoonsa tyoskentelyti-
laa, esimerkiksi edes paivaksi tai viikoksi. Ajatuksissakin oli jo taydellinen paikka, ydinkes-
kustan vanha pankkisali tyétiloineen, mika oli seisonut tdhan mennessa kauan jo autiona.
Haave ei jaanyt pelkaksi toiveuneksi, vaan Dooroomin avajaisia juhlittiin alkusyksysta
2017. (Dooroom Lahti Oy 2018.)

Nelja osakasta lahtivat perustamaan Dooroomia: Thero Design ja Fennomen omistivat
molemmat 35 %, Terhi Kangas ja Tuija Tahtinen puolestaan olivat mukana molemmat 15
%:lla. Kangas kuitenkin osti Tahtisen osan, ja kipusi tasavertaisemmaksi osakkaaksi. Nie-
minen ja Kangas ovat luoneet Dooroomin konseptia, mutta kiinteistonvalitykseen var-
muutta he ovat saaneet Fennomenin Jari Tulokkaalta ja Juha Keiskilta. He ovat tehneet
kiinteistonvalittdmista jo kauan bisneksena ja ovat aiheen asiantuntijoita. (Kangas & Nie-
minen 2020.)

Idea coworking-tilasta iti hitaasti, mutta kun ajatus sai kunnolla jalat alleen, kaikki lahti ta-

pahtumaan hyvin vauhdikkaasti. Kaikki vuokrattavat tilat olivat tdynna ripeasti, ja Dooroom
sai lampiman vastaanoton. Muutkin olivat kaivanneet Lahden keskustaan yhteisdllista toi-
mitilaa. (Dooroom Lahti Oy 2018.)
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Yhdessa lounastaneista seitsemasta pienyrittajasta kuusi tuli vuokralle (Kangas & Niemi-
nen). Nykyaan Nieminen tekee t6itd Dooroomissa saman katon alla yli kolmenkymmenen

muun kanssa (Dooroom Lahti Oy 2018).
3.2 Asiakaskyselyt

Tein kevaan ja kesan 2020 aikana kaksi eri asiakaskyselya. Toisen Dooroomin nykyisille
asiakkaille, doonareille ja toisen Dooroomin potentiaalisille asiakkaille, aikomuksena sel-
vittdd mm. asiakastyytyvaisyytta, coworking-konseptin myonteisia ja kielteisia puolia, mita
asioita pidetaan tarkeana toimitiloja valittaessa, Dooroomin brandin nykytilannetta, asia-
kasuskollisuutta, seka hieman sita, millainen on Dooroomin keskiverto asiakas. Asiakas-
kyselyt sisalsivat seka kvalitatiivisia, ettd kvantitatiivisia kysymyksia, jotta keratty data olisi
laadukkaampaa ja yksityiskohtaisempaa. Kaytan kyselyistd myds nimityksia "A” (doonarei-
den asiakaskysely, liite 1.) ja "B” (potentiaalisille asiakkaille luotu kysely, liite 2.), jotta hah-
mottaminen olisi selkeampaa, ja valttyisin liialta toistolta. Kyselya A jaettiin yhteisessa tie-
dotusryhmassa WhatsAppin kautta, seka osittain sahkopostitse, ja vastanneiden koko-
naismaara oli 28. Kyselya B jaettiin Dooroomin ja Lahden yrittdjien Facebook-sivuilla,
Dooroomin Instagramissa, seka perustajaosakas Terhi Kankaan LinkedInin kautta. Vas-
tanneiden kokonaismaara oli 55. Kyselyt olivat avoinna touko-kesakuussa 2020. Ne toteu-
tettiin anonyymina, joten vastaukset ovat totuudenmukaisempia, kuin todennakdisesti il-
man anonymiteettia olisi ollut. Kyselylomakkeen pohjana kaytin Google Formsia, joka

toimi hyvin tdhan tarkoitukseen.

Kyselyiden ensimmaisen osion oli tarkoitus auttaa hahmottamaan vastaajan perusprofiilia
(sukupuoli, ika, paikkakunta, koulutus jne.), esimerkiksi auttamaan ostajapersoonan luo-
mista. Toinen osio oli omistettu selvittamaan mitd ominaisuuksia toimitiloissa arvostetaan.
Kolmannessa osiossa syvennyttiin yrityksen brandiattribuutteihin, kyselyssa A myés co-
working-konseptin positiivisiin ja negatiivisiin puoliin, ja kyselyssa B Dooroomin tunnettuu-
teen. Neljannessa osiossa kyselyssa A keskityttiin asiakastyytyvaisyyteen ja kehitysehdo-
tuksiin, kyselyssa B puolestaan coworkingiin ja saamaan mahdollista uutta nakdokul-
maa/vahvistusta tekijoista, jotka erottavat Dooroomin sen kilpailijoista. Avaan tutkimuksen

tuloksia aiheisiin liittyvien otsikoiden alla.
3.3 Tarkoituspyora

Tarkoituspyora-tydkalu auttaa selvittdmaan tarkoituksen tarkoitusvaitteen takana ennen
sanojen muotoilua. Tarkoituspyéran keskiosa ehdottaa viittd eri tapaa, kuinka organisaa-
tiolla voi olla vaikutusta maailmassa. Jokainen naista vastaa kysymykseen, miksi yritys on

olemassa liikevoiton tekemisen lisaksi. Ulkopyora kertoo miten organisaatio vaikuttaa. Se
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on olemassa mielikuvituksen patistamiseksi, ja pakottaa pohtimaan kuinka organisaatio
kykenisi vaikuttamaan. (Kelly & Carter 2019.)

Kaytin tutkimuksessani tarkoituspyoraa brandin kirkastamisen apuna. Tarkoituspydran
ajatukset pohjautuvat osittain Niemisen ja Kankaan kanssa kaymiini keskusteluihin, mutta
iso osa ajatuksista on omiin havaintoihini perustuvaa. Dooroom mahdollistaa potentiaalin
tarjoamalla tyétiloja, joka taas mahdollistaa muun muassa vuokraajan firman laajentumi-
sen ja sopivat puitteet. Dooroom yllapitda asiakaslahtoista ajattelumaailmaa, toiveita
kuunnellaan ja toteutetaan, Dooroom tuo myds erilaisia yhteistydmahdollisuuksia lahem-
mas. Dooroom edistda hyvinvointia tarjoamalla paikan yhteisostd, joka taas tuo mukanaan
vertaistukea muilta yhteison jasenilta. Pienyrittdjien ongelmat ovat kovin samankaltaisia,
vaikka toimiala olisikin erilainen (Blomberg 2020). Hyvinvointia edistaa myds tydpisteen
ulkoistaminen kotiymparistosta, jolloin kykenee selkeammin erottelemaan vapaa-ajan tyo-
ajasta. Dooroom vahentaa konflikteja mahdollistamalla tyérauhan, esimerkiksi tilanteessa,
jossa kotona tyoskentely on rauhatonta muiden perheenjasenten tai remontin vuoksi, pita-
malla ylla ystavallista ja viihtyisda ilmapiiria, jossa konfliktien syntyminen on epatodenna-
kéisempaa kuin huonossa ilmapiirissa, ja tekemalla arjen sujuvammaksi, tuomalla tyopai-
kan lahemmas keskeiselle sijainnille, jonne asiakkaiden on helppo tulla, lounasmahdolli-
suudet l6ytyvat vieresta, neuvottelutilat ovat samassa tilassa, kiinteiston juoksevista pe-
rusasioista huolehtii joku muu ja niin edelleen. Dooroom mahdollistaa onnellisuuden syn-
nyttdmalla yhteenkuuluvuuden tunnetta, antamalla mahdollisuuden jakaa omaa ja muiden
iloa yhteisdn kesken, seka istuttamalla ylpeytta asiakkaihinsa hienoilla tiloilla ja yhteisélla.
Dooroom rohkaisee tutkimaan arvostamalla luovuutta, haastamalla perinteiset tydskente-
lymallit ja luomalla uusia yhteyksia muiden kanssa. Kuviossa 2 Dooroomista tehty tarkoi-

tuspyora.
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Tuen
tarjoaminen

Tyiipisteen
ulkoistaminen
kotiympiiristosti

Kuvio 2 Tarkoituspy6ra (mukailtu IDEO 2019).

3.4 Dooroomin visio ja missio

Dooroomin visio on olla Lahden paras paikka tydskennella. Tulevaisuudessa mahdollisesti
olla paras tydskentelytila muuallakin, mutta toistaiseksi Dooroom keskittyy Lahden aluee-
seen. Dooroomille ideologia on tarkeaa, parhaalla paikalla ei tarkoiteta pelkastaan seinia
ja kattoa. Hienot fasiliteetit ovat vain alku kaikelle, pelkka tila ei tee autuaaksi. Aineettomat
asiat ovat tarkeita, ja yhdessa toisten kanssa pystytdan avaamaan uusia mahdollisuuksia.
(Kangas & Nieminen 2020.) Visiota tulisi tarkentaa, koska se ei vield itsessaan kerro tar-
peeksi. Miten Dooroom haluaa olla paras paikka tyéskennelld ja kenelle, miten visio aut-

taa persoonan luomisessa? (Helenius 2020b.)

Dooroomin missioksi on ajateltu esimerkiksi "pienikin voi olla suuri”, mutta Dooroomissa
tyoskentelee pienyrittdjien lisdksi myods isojen firmojen tyontekijoitd (Kangas & Nieminen
2020). Nain ollen missiota tulee muokata myos kuvaamaan mitd merkitysta yritys tuo

isommillekin firmoille, ei vain pelkastaan pienille.
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3.5 Slogan

Slogan on 2-4 sanaa sisaltava tiivistelma, jossa esitetaan lyhyessa muodossa yrityksen
syy olla olemassa (Koivumaki & Kortesuo 2019, 114). Dooroomin sloganit ovat "Best
space to work” ja "Space is just the beginning”. Kysyin kyselyssa B, kumpi sloganeista on
parempi. "Space is just the beginning” voitti: 63,6 % aanesti sitd. Ks. kuvio 3. 40 % piti slo-
gania puhuttelevana, 41,8 % toimivana ja 29,1% osuvana. Kommentteina olivat esimer-

kiksi "ei valttamatta taivu suomalaiseen suuhun”, "avaruuteen viittaava” ja "yliampuva,
mutta positiivisesti”. "Best space to work” puolestaan oli 32,7%:n mielesta osuva, 25,5
%:n mukaan toimiva. 23,6 % piti slogania yliampuvana. Slogan sai myos paljon komment-
teja, joissa sita kuvailtiin tylsaksi, geneeriseksi, mielikuvituksettomaksi, persoonattomaksi,

latteaksi ja epaerottuvaksi.”.
Kumpi slogan on mielestasi parempi?
55 vastausta

@ Best space to work

@ Space is just the beginning

Kuvio 3 Dooroomin sloganit (Kysely B).

3.6 Dooroomin arvot ja arvolupaus

Dooroomin arvoihin lukeutuvat yhteisollisyys, muuntautumiskykyisyys ja joustavuus, no-
pea reagointikyky, asiakaslahtoisyys, kommunikoivuus, ihmiskeskeisyys ja ystavyys,
mutta ystavyytta ei ylikorosteta. On myos taysin hyvaksyttavaa niin sanotusti vain kayda
toissa, ketdan ei tietenkaan painosteta kaveeraamaan keskenaan. (Kangas & Nieminen
2020.)

Dooroomin yhteisdllisyys nakyy paivittaisessa arjessa. Doonarit tekevat t6itd samassa toi-
mitilassa, kayvat yhdessa lounas- ja kahvitauoilla, auttavat ja tekevat yhteistyota toistensa
kanssa. Yhteison jasenid tsempataan ja tuetaan tiukan paikan tullen. Muuntautumiskykyi-
syys ja joustavuus nakyvat tilojen kaytdssa erinaisiin tarkoituksiin. Aukioloajoista poike-

taan tarpeen vaatiessa, jos asiakkaan tarvitsee saada tilat kayttodnsa aikaisemmin, ja tilat
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muuntautuvat moneen kayttoon: ylioppilasjuhlista geokatkdilytapahtumaan, valokuvaus-
studiosta videokonferenssihuoneeksi ja niin edelleen. Muuntautumiskykyisyys ei valtta-

matta nay ulospain, vaan Dooroom nayttaytyy melko stabiilina (Helenius 2020b).

Asiakkaan tarpeisiin reagoidaan mahdollisimman nopeasti ja toiminta on aina asiakaslah-
toista. Asiakaslahtdiseen toimintamalliin tarvitaan ehdottomasti kommunikaatiota, jotta voi-
daan olla perilld siita, mita asiakas oikeasti tarvitsee, ei vain siita, mita saatetaan luulla
asiakkaan tarvitsevan. Asiakkaiden toiveita kuunnellaan, ja heidan tarpeisiinsa pyritaan
vastaamaan mahdollisimman hyvin. Dooroomin paattajat tyoskentelevat itsekin Dooroo-
min arjessa monen asiakkaan lailla, joten toimivia paatoksia on helpompi tehda, ja mah-
dollisia korjausta vaativia puutteita nahda ruohonjuuritasolta. Inmiskeskeisyys ja ystavyys
nakyvat lampimina valeina doonareiden kesken. Toisia ollaan valmiina auttamaan, ja ysta-

vyyssuhteita on muodostunut tyén ulkopuolellekin.

Yhteisollisyys antaa voimavaroja liiketoimintaan, koska sen kautta valjastetaan koko yri-
tyksen osaaminen tuloksekkaaseen kayttéon. Jos asiantuntijat ovat jatkuvasti helposti
saatavilla, siitd hyotyvat seka sisaiset, etta ulkoiset asiakkaat. (Flykt 2014.) Kun tyopiste
sijaitsee Dooroomissa, omille asiakkailleen voi tarjota enemman. Doonarit suosittelevat
muita doonareita eteenpain muun muassa omille asiakkailleen. Vaikka doonarit eivat tunti-
sikaan toisiaan kovin hyvin, joissain tilanteissa riittaa, etta joku tietda minka alan t6ita toi-
nen tekee, jolloin on tietenkin Idhtdkohtaisesti helpompaa suositella. Asiakas kokee tul-
leensa palvelluksi omasta toimesta, vaikka joku muu tekisi sen halutun tyén, mika taas on

positiivista omalle liiketoiminnalle. (Blomberg 2020.)

Dooroomin lupaus on paljon heterogeenisempi, kuin Nieminen ja Kangas olivat aluksi ku-
vitelleet. Dooroom lupaa toimia uusien liikeideoiden ja innovaatioiden mahdollistajana,
ponnahduslautana, toiminnan tehostajana ydinkeskustassa hyvalla sijainnilla. Dooroo-
missa ketdan ei jateta yksin. Dooroom on kokonaistaloudellisempi ratkaisu, isot toimijat
voivat sdastaa rahaa, ja esimerkiksi kolmen hengen yritys vaatii jo kiinteistén, jossa on
wc, keittid, neuvottelutila ja niin edelleen. Valitsemalla Dooroomin ei tarvitse ottaa paavas-

tuuta itse kuin toimistohuoneestaan. (Kangas & Nieminen 2020.)

Kyselyssa A kysyin yrittgjadoonareilta kokevatko he saavansa vastinetta rahoilleen
Dooroomin asiakkaina. Asteikolla yhdesta viiteen (en lainkaan — erittain paljon) 80 % si-

joitti vastauksensa kohtaan 4. 15 % vastasi kohdan 5 ja 5 % kohdan 3. Ks. kuvio 4.
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Yrittajille: koetko saavasi vastinetta rahoillesi?
20 vastausta

20

Kuvio 4 Koetko saavasi vastinetta rahoillesi (Kysely A).

3.7 Dooroomin asiakkaat

Dooroomin asiakkaat koostuvat enimmakseen mikro-, PK- ja suuryrittdjista (ks. kuvio 5),
seka heidan tyontekijoistéan. Kyselyyn A vastanneista Dooroomin nykyisista asiakkaista
60,7 % oli yrittdjia ja tyontekijoita oli 42,9 % (ks. kuvio 6). Aluksi ei osattu arvata, etta

isompia firmoja tulee asiakkaiksi, bisnes on Iahtenyt rakentumaan mikroyrittgjien palvele-

misesta (Kangas & Nieminen 2020).

Yrityskoko

28 vastausta

@ Mikro
® K
Suuri
@ Entieda
@ Julkishallinto

Kuvio 5 Yrityskoko (Kysely A).
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Olen

28 vastausta
Yrittaja
Tyobntekija
Freelancer (verokortilla)

Kevytyrittaja

Kuvio 6 Asema tydelamassa (Kysely A).

Tiloja voi vuokrata vuosiksi tai vaikka ainoastaan yhdeksi paivaksi, joten asiakaskuntaan
kuuluvat myods tydomatkalla olevat valiaikaista tyopistetta tai neuvottelutilaa tarvitsevat hen-
kilot. Ladecin yritysneuvonnan asiakkaat ovat myds tietylla tapaa Dooroomin asiakkaita,
koska he usein kaipaavat opastusta oikeaan paikkaan. Taméa on kuitenkin muuttumassa,
koska Ladec on irtisanonut vuokrasuhteensa. Moni on aiemmin saattanut virheellisesti yh-
distddkin Dooroomin ja Ladecin olevan yhta ja samaa yritysta, koska coworking-konsepti
ei ole kaikille kovinkaan tuttu. Pieni osa asiakaskunnasta koostuu myos yksityishenki-
I6ista, jotka tahtovat vuokrata vanhaa pankkisalia juhlakayttédn, mutta toistaiseksi vastaa-

vat varaukset ovat murto-osa verrattuna muihin segmentteihin.

Kaytannossa kohderyhmaan kuuluvat henkil6t, jotka tarvitsevat pdydan tydskentelyaan
varten ja neuvottelutiloja. Freelancerit kuuluvat siis osaltaan kohderyhmaan, mutta ongel-
maksi muodostuu se, kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan poytapaikasta. Privaatti
poytapaikka maksaa kuukaudessa 220€+alv. Lahden ammattikorkeakoulussa on myos
vahvasti edustettuna luova puoli, joten on pohdittu, miten opiskelijoita voisi saada kaytta-
jiksi. (Nieminen 2020.) Opiskelijat vain harvemmin ovat valmiita maksamaan paljoakaan
tydskentelytiloista, sen sijaan hydtykaytdssa ovat mm. koulun omat tilat, kirjastot, kahvilat

ja niin edelleen.

Kyselyyn B vastanneista potentiaalisista asiakkaista mikroyrittajia oli 52,7 %, PK-yrittajia
23,6 % ja suuryrittdjia 18,2 %, ks. kuvio 7. Yrittgjida kokonaisuudessaan oli 49,1 % ja tydn-
tekijoita 45,5 %. Freelancereita verokortilla 3,6 % ja toiset 3,6 % kevytyrittdjia. Loput vas-

tauksista on vastattu muokkaamalla itse kohtaa "muu”, ks. kuvio 8.



Yrityskoko

55 vastausta

Kuvio 7 Yrityskoko (Kysely B).

Olen

55 vastausta

Yrittaja

Tybntekijéa

Freelancer (verokortilla)
Kevytyrittaja

Tuleva yrittaja

Tyoton tuleva yrittaja
Kaynnistamassa yritysta pian

Opiskelija amk, tuleva yrittaja

o

Kuvio 8 Asema tydelamassa (Kysely B).
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3.7.1 Ostajapersoona: mikroyrittaja

Nimi: Tuula Anttila.
Ika ja sukupuoli: 45-vuotias nainen.
Koulutus: Kuvallisen viestinndn medianomi.

Titteli: Mikroyrittaja (tekija, asiakaspalvelija,

myyja, toimitusjohtaja ja sijoittaja).
Toimiala: Mainostoimistot.

Organisaation koko: Liikevaihtoluokka < 200K

Henkilostoa 1-5.
Sijainti: Paijat-Hame, Lahti.
Perhe: Aviomies, 9- ja 11-vuotiaat tyttaret.

Arvot: Perhekeskeiset arvot. Luovuus ja ahke-

ruus. Kotimaisuus, paikallisuus. Osallistuu

Kuva 1 Jean Hutchinson (Black 2020).

mielelladn ammatillisiin tapahtumiin, pitaa ver-
kostoitumisesta, tekee mielelldan yhteisty6ta

muiden kanssa.

Tavoitteet: Toimiva arki, hyvinvoinnin yllapitaminen, oman yrityksensa brandin tunnettuus,

yritystoiminnan kasvu, asiakashankinta, tulostavoitteiden saavuttaminen.

Haasteet: Yrittdmisen ja perhe-eldman yhdistdminen, tyd/neuvottelutilan ja vertaistuen

puute, oma jaksaminen, asiakashankinta, luotettavien yhteistydkumppanien hankinta.

Motivaattorit: Sisdinen motivaatio, intohimo omaa alaa kohtaan. Taloudellinen motivaatio,

halu ansaita rahaa.

Ostamisen esteet: Ei tarpeeksi tietoa vaihtoehdosta, vuokrahinta suhteutettuna neliomaa-

raan, taloudellisen tilanteen epavarmuus.

Tiedon tarpeet: Yhteisollisten tydtilojen mahdollisuudet, hinta, palvelut, tilan koko, parkki-
paikat, sijainti, vuokrausehdot, esiintyyko tilassa olosuhdetekijoita, jotka voivat aiheuttaa

terveyshaittoja, kayttdkokemukset, ymparilla oleva osaaminen.

Tiedon hankinta: Kotisivut, sosiaalinen media, verkostot, alan tapahtumat ja koulutukset,

puskaradio, sahkdpostiviestit, puhelinsoitot, vierailut paikan paalla.
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Haluttu sisallon muoto: Artikkelit, keskustelut, esittelykierrokset, luennot, infograafit ja vi-

deot. Toivoo visuaalisesti miellyttdvaa sisaltoa.
Kanavat: Sosiaalinen media (LinkedIn, Facebook ja Instagram).

Avainsanat: Toimitilat Lahti, yrittajalle tydyhteis6, coworking, toimistot, yhteisélliset tyétilat,
yritystoiminta, mikroyrittajyys, brandinrakentaminen, markkinointi, myynti, yhteistyd, ver-
kostoituminen, verotus, kirjanpito, riskienhallinta, tydn ja vapaa-ajan tasapaino, hyvin-

vointi, graafinen suunnittelu.

Lahestymistapa: Sahkopostitse, puhelimitse ja kasvotusten. Sosiaalista tyyppia, joka tyk-

kaa sopia asioista paikan paalla hyvassa hengessa kasvotusten.

Tarina: Tuula Anttila heraa heratyskelloon perjantaina 06:30 Marimekon lakanoista. Tuu-
lan aviomiehella Anssilla on vapaapaiva, joten han jaa viela sankyyn hetkeksi nukkumaan.
Tuula nousee keittamaan aamukahvit itselleen, ja selaa iPadilla Etela-Suomen Sanomien
uutisia samalla. Kauramaitokahvinsa juotuaan, han menee herattamaan lapsiaan ja auttaa
heita valmistautumaan kouluun lahtemiseen. Lapset lahtevat |ahella sijaitsevaan kouluun,
ja Tuula paasee aloittamaan tyopaivansa tyopisteella, joka sijaitsee hanen makuuhuo-
neensa nurkassa. Anssi on yha unessa ja kuorsaa, kun Tuula avaa iMac-tietokoneensa,
jolla suurin osa Tuulan tydsta hoituu etana. Tunnin kuluttua Anssi heraa ja aloittaa loma-
paivansa kolistellen rauhassa keittiossa. Tuula yrittaa keskittya toihinsa, kunnes 12:00 on
aika sydda lounaaksi Anssin tekemaa lohikeittoa. 12:35 Tuula palaa tyopisteelleen ja ehtii
paasta flow-tilaan tdissaan, kunnes 13:15 kuulee lapsien saapuneen kotiin. Lapset ryysta-
vat lohikeittoa ja kinastelevat siita, kumpi saa sydda ainoan jaljella olevan mehujaatelon.
Tuula huokaisee, painaa vastamelukuulokkeitaan paremmin korvilleen ja jatkaa halinasta

huolimatta toitaan.

Tuula lopettaa tyon teon 17:00, ja Anssi l&htee vapaapaivastaan huolimatta tyokaverei-
densa kanssa viettamaan iltaa keilahalliin. Tuula pitda tydstaan ja sen tuomasta vapau-
desta, mutta hankin toivoisi itselleen tyokavereita, oman yhteison, jonka kanssa jakaa tyo-
asioita, seka iloja ja suruja. Tuulan on myo6s usein hankala keskittya toihin, jos kotona on
muita perheenjasenia. Kun on aika menna nukkumaan, Tuulan on vaikea rentoutua,
koska tyoasiat pyorivat mielessa ja han nakee sivusilmallaan tyopoydallaan odottavat pa-
peripinot. Tuula ottaa puhelimen kateensa, kirjoittaa Googlen hakukoneeseen "yrittajalle
tydyhteisd”. Han térmaa artikkeliin, jossa puhutaan coworking-tiloista, Tuula kiinnostuu ai-
heesta. Hanen seuraava hakusanansa on "coworking-tila Lahti”, ensimmaiseksi vaihtoeh-
doksi ilmestyy Dooroomin "Tervetuloa doonailemaan!” -otsikko. Tuula avaa Dooroomin
kotisivut auki ja tutkii niité jonkin aikaa, seka tietysti heidan Facebook-sivunsa, kunnes

paattda saman tien lahettaa sahkdpostia I6ytamaansa osoitteeseen. Han tiedustelee
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vapaana olevia kompakteja toimistoja, joita yhteiskayttétilat taydentavat. Aamulla Tuula on
saanut vastauksen, jossa kerrotaan parista vapaana olevasta toimistosta, ja hanet toivote-
taan tervetulleeksi vierailemaan paikan paalle. Tuula sopii saapuvansa heti maanantaina
kello 10:00.

Maanantaina Tuula lahtee 09:20 ajamaan autollaan kohti Dooroomia. Hanella on hieman
vaikeuksia |6ytaa parkkipaikkaa, mutta saa kuitenkin parkkeerattua autonsa Hameenka-
dun varteen maksulliselle paikalle. Siitd hanen on lyhyt matka kavella Dooroomin paa-
ovesta sisdan. Ensin han huomaa valomainoksen oven ylapuolella. Astuessaan sisaan
han puolestaan huomaa muiden kenkia tuulikaapissa ja eteisessa, ja on hieman epéa-
varma, kuuluuko hanenkin jattaa kenkansa eteiseen, mutta paattaa kuitenkin jatkaa mat-
kaansa kengat jalassa. Tuula nakee pirtean keltaisen poydan, jonka takaa hanta tervehdi-
taan. Tuula kertoo tulleensa tapaamaan Teroa, mutta olevansa hieman etuajassa. Henkilo
aulassa tarjoaa hanelle kahvia, ja johdattaa hanet Kahiwilaan, jossa Tuula saa annostella
itse kahvinsa, maitovalikoimasta I0ytyy kauramaitoa, mika ilahduttaa hanta. Samalla han
kuulee kahvin olevan peraisin lahtelaisesta Kahiwan paahtimosta. Tuula tukee mielellaan
paikallista toimintaa, joten tieto miellyttda hanta. Tuula istuu hetkeksi vanhaan pankkisaliin
nauttimaan Kahiwan kahvia ja ihailemaan lasikattoa. Tero saapuu esittelemaan itsensa ja
lahtee nayttamaan Tuulalle toimistotiloja, joista han oli aiemmin kysellyt, seka neuvotteluti-
loja. Tuula saa kattavasti tietoa paikasta ja vastaantulevat ihmiset hymyilevat hanelle ysta-
vallisesti. Viihtyisan nakdiset tilat, IAmmin kahvikuppi ja mukavan oloiset ihmiset ovat
omalta osaltaan vaikuttaneet Tuulan paatdékseen vuokrata oma pieni toimisto sdhkoépoy-
dalla ja tuolilla, jossa han saa rauhassa uppoutua tdihin. Neuvottelutilat kuuluvat vuok-

raan, joten nyt Tuula voi tavata asiakkaitaankin kahviloiden sijaan omassa rauhassa.
3.7.2 Net Promoter Score

Asiakastyytyvaisyytta ja suositteluhalukkuutta voidaan mitata Net Promoter Scorella, mika
on globaalisti suosituin asiakasuskollisuuden mittari. NPS mitataan vain yhta kysymysta
kayttaen: kuinka todennakoisesti suosittelisit tuotetta/palvelua? Vastaajat luokitellaan kol-
meen eri kategoriaan: arvostelijat (0-6), passiiviset/neutraalit (7-8) ja suosittelijat (9-10).
Arvostelijoiden prosenttiosuus miinustetaan suosittelijoiden prosenttiosuudesta. Tulos voi
olla arvojen -100 ja 100 valilta. (Eskelinen.) Suosittelijat ovat tarkeitd organisaation luotet-
tavuuden ja maineen osalta. He ovat niita, jotka puhuvat organisaatiosta positiivisesti
eteenpain. (Aaltonen 2019.) Dooroomin NPS tulos on kyselyn A perusteella 86. Ks. kuvio
9.
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Kuinka todennakoisesti suosittelisit Dooroomia muille?
28 vastausta

15

Kuvio 9 Dooroomin Net Promoter Score (Kysely A).

Suosittelijoita oli 24, neutraaleita 4 ja arvostelijoita 0. Dooroom sai myo6s hyvan yleisarvo-

sanan doonareilta: 71,4 % antoi arvosanaksi 4/5 ja loput 28,6 % 5/5. Ks. kuvio 10.

Yleisarvosana Dooroomille kokonaisuutena?
28 vastausta

20

Kuvio 10 Dooroomin yleisarvosana (Kysely A).

3.8 Dooroomin kilpailijat

Dooroomin kilpailijoita ovat 1ahinna muut tyhjat vuokrattavissa olevat toimitilat ja mahdolli-
set samassa kaupungissa toimivat coworking-tilat, kuten Malskille (entinen mallasjuoman
panimokiinteistd) on juuri nyt rakenteilla ja avautumassa. Uhaksi ei niinkdan nahda toisten

kaupunkien coworking-tiloja, koska useimpien paatokseen ei vaikuta kummassa
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kaupungissa on kivammat tyétilat, vaan kummassa kaupungissa ylipaataan halutaan
tehda toita. (Nieminen 2020.)

Dooroomin vahvuus Malskiin ndhden on ainakin se, ettd Malski on hieman kasvottomampi
tekija, kun taas Dooroomin osakkaista puolet ovat itsekin doonareita ja mukana Dooroo-
min arjessa. Dooroom myds osittain joidenkin mielessa henkildityy Niemiseen. Molemmilla
coworking-tiloilla on mielenkiintoinen historia, Dooroomilla vanhana pankkina ja Malskilla
vanhana panimona. Dooroomin toimitilojen historiaa pankkina voisi olla hyva korostaa
enemman (Helenius 2020b). Dooroomin sijainti Rautatienkadulla on kuitenkin hieman kes-
keisempi verrattuna Paijanteenkatuun, jossa sijaitsee Malskin etuovi. Dooroomiin on myoés
lyhyt matka matkakeskukselta. Molempien tilat ovat samaa hintaluokkaa, mutta Dooroo-
min vuokrahintaan kuuluu neuvottelutilojen kaytto, kun taas Malski tarjoaa neuvottelutilo-
jen kayton -50 %:n alennuksella. Dooroomissa voi myds tydskennella joustavammin, ku-
ten vaikka kertaluonteisesti, Malski taas tarjoaa kotisivuillaan vahintdan kuukauden vuok-
rausmahdollisuutta. Dooroomin tiedot ovat myo6s optimoitu hyvin Googlen hakukoneeseen
ja ne ovat helpommin loydettavissa kuin Malskin. Malskin kilpailuetuihin kuuluvat samassa
paikassa sijaitsevat ANT BREW Panimo Pub ja Kahiwan kahvipaahtimo ja viinikahvila.
Dooroomissa on ollut tarjolla lahtelaisen Kahiwan kahveja jo pitkdan ja keittiotila on ns.

brandatty Kahiwilaksi, mutta alkuperaisen yrityksen lasnéoloa se ei voita.

Dooroomin selkea kilpailija on Malski, mutta pahin kilpailija on kuitenkin koti. Koti kilpailee

hinnassa, eika tarvitse lahted mihinkaan, jos tekee tyot kotitoimistolla. (Helenius 2020b.)

Scandic-hotellit julkistivat syyskuussa tarjoavansa yhteisollista tyoétilaa jokaisessa Scandi-
cissa, eli kuudessa maassa ja 270:ssa kohteessa, joista Suomessa on pisteita 28:lla eri
paikkakunnalla. (Mynewsdesk 2020.) Lahti on yksi niistd. Coworking-palvelu nahtiin tar-
peellisena, koska tydntekoon etsitaan erilaisia vaihtoehtoja (Kayhko 2020). Scandicin kil-
pailuetuja ovat esimerkiksi mahdollisuus hotelliaamupalaan, bisneslounaaseen, 24/7 avoi-
met vastaanottopalvelut ja majoitus tarpeen vaatiessa saman katon alla, joten tydmatkaili-

jan matka tyopisteelle Scandicissa yopyessaan on erittain lyhyt.

Kyselyssa B kysyin "Montako coworking-tilaa muistat nimeltd? Mitka?” Malskin lisaksi
vastauksissa mainittiin Sofia Future Farm, Crazy Town, Village Works, StartHub, MOW,
Teho-osasto, Toinen toimisto, Logomo, Regus, Xlab, Mesta, Wonderland Work, Karisman
tydtila PAJA, Innovation House Finland, Spaces, UMA, WeWork, SPOTTI, HUB Turku ja
HUB Salo. Suurin osa naista kuitenkin toimii muualla kuin Lahdessa. Naista Lahdessa si-
jaitsevat Malski, Village Works, StartHub, ja Karisman PAJA. Iso kysymysmerkki on kui-

tenkin Village Works, jonka kotisivuilla ei nay merkkiakaan toiminnasta Lahdessa,
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pelkastaan paakaupunkiseutu on talla hetkella mainittuna, joten joko toiminta on lopetettu

Lahdessa, tai sitten se on todella hyvin asiakkailta piilossa.

StartHub on LAB-ammattikorkeakoulun, Lahden kaupungin ja ISKUn yhteistydsta syntynyt
Lahden Mukkulassa sijaitseva startup-keskus, jonka kohderyhma on startup-yritykset ja
yrittdjyytta harkitsevat opiskelijat. StartHub tarjoaa aloittelevalle yrittdjalle iimaiseksi tilaa
kayttoon 500 neliota. StartHubin yhteydessa mainitaan verkostoitumis- ja yhteistydmah-
dollisuudet. StartHubissa jarjestetdan workshoppeja, simulaatioita ja seminaareja. (Start-
Hub 2020.)

3.9 Positiointi, brandiattribuutit ja tunnettuus

Kun Dooroomia on perustettu, markkinoilta on l6ytynyt tyhjillaan oleva markkinarako, laa-
jan coworking-tilan puuttuminen Lahden ydinkeskustasta. Tama markkinarako taytettiin
edellakavijoina, mutta hyvin vastaavan tarjooman tuovan Kilpailijan iimestyessa entiseen
mallasjuoman panimokiinteistodn, on tahan perehdyttava tarkemmin kartoittamalla asiak-

kaiden tarpeita ja toiveita erottuakseen viela selkedmmin edukseen.

Kysymyksessa "minkalaisia palveluja kaipaisit Dooroomiin?” tuli ilmi, etta asiakkaat kaipa-
sivat eniten asiantuntijavierailuja / lyhyita tietoiskuja (42,1 %). Toiseksi eniten 8ania sai
36,8 %:lla lainattavat kulkuvalineet, esimerkiksi sdhkdpotkulaudat. Maailmanlaajuisesti yri-
tykset usein sanovat haluavansa tarjota monenlaisia palveluita, mutta kun asiakkailta ky-

sytaan, he eivat tarvitse niita kaikkia (Helenius 2020b).

Dooroomin ihannetavoite on olla inspiroiva, lamminhenkinen, aito, moderni, yllatyksellinen
— mahdollisesti jopa omalla tavallaan seikkailu, toimiva coworking-tila, joka herattaa asiak-
kaassaan wau-efektin ja nayttaa, ettd yhteisdssa on voimaa. (Nieminen 2020). Kyselyssa
A mittasin kuinka hyvin yrityksen toiveidenmukaiset attribuutit pitdvat paikkansa asteikolla
yhdesta viiteen (1 = ei kuvaile yhtdan, 5 = kuvailee todella hyvin). Dooroomin yllatykselli-

syys jakoi mielipiteita eniten, ks. kuvio 11. Lisdksi vaihtoehdoissa oli ekologinen, ammatti-

mainen, edellakavija, luova, persoonallinen ja kaytannallinen.
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Ekologinen
28 vastausta

15

Kaytannollinen
28 vastausta
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Persoonallinen
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Ammattimainen
28 vastausta
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Edellakavija
28 vastausta

15

Luova
28 vastausta

15

Kuvio 11 Arvioi kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvailevat mielestési Dooroomia (Kysely

A).
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Ennen johdattelevia brandiattribuutteja annoin mahdollisuuden molemmissa kyselyissa
kuvailla Dooroomia omin sanoin. Dooroomin nykyiset asiakkaat kuvailivat Dooroomia

muun muassa seuraavanlaisesti:
— Hyva ilmapiiri, tyylikkaat tilat.

— Ihan mieletdn paikka seka ilmapiiriltaan, etta toiminnoiltaan. Todellisen verkostoitumisen

ja yhteistydn osalta viela matkalla.

— Rento, vapaa, hyvin organisoitu, joustava, ei liian fiini, kommunikoiva.
— Elavainen ja rento kohtaamispaikka.

— Lahella, hyva sijainti, mukavat ihmiset.

— Viihtyisa tydskentelypaikka aivan kaupungin ytimessa.

— Mahdollistaa sujuvan yrittdmisen.

— Rento, mutta pro.

Yhtakaan negatiivissavytteista kuvailua ei ollut kummankaan kyselyn avoimen kysymyk-
sen vastausten joukossa. Kyselyn B suljetummassa kysymyksessa kuitenkin 5,5 % koki
Dooroomin persoonattomaksi ja 1,8 % teenndiseksi, mutta 32,8 % vastasi pitdvansa
Dooroomia persoonallisena ja 23,6 % liitti aitouden Dooroomiin. Hyva asia on, etta kukaan
vastaajista ei mieltanyt Dooroomia tylsaksi tai vanhanaikaiseksi, ks. kuvio 12. Potentiaali-
set asiakkaat kuvailivat Dooroomin herattamia ajatuksia omin sanoin muun muassa seu-

raavanlaisesti:

— Luovien tekijoiden tila.

— Osaavaa porukkaa yhteisissa tiloissa.
— Asiantunteva, viihtyisa, yhteiséllinen.

— Lamminhenkinen ja luova yhteisétila.

— Miellyttava yhteisdllinen tydtila.

— Tasokas, helposti |ahestyttava.

— Nuoria tekijoita.

— Inspiroiva, tehokas ja monipuolinen, puoleensavetava.
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Mitka adjektiivit yhdistaisit Doorocmiin?

33 vastausta

Persoonallinen
Mielenkiintoinen
Inspiroiva

Aito

Moderni
Trendikas,
Ekoleginen
Tylsz

Luowa
Tesnndinen
‘\fanhanakainan
_aadukas
_amminhenkinen
FPersoconaton

En gsaa sanoa
Awvara

32 (52,2 %)
16 (20,1 %)
13 (23.6 %)

27 (48,1 %)
26 (47,3 %)

B {10.2 %)
16 (24,5 %)

17 (20,8 %)
13(23.8 %)

Kuvio 12 Dooroomiin yhdistetyt adjektiivit (Kysely B).

Kyselyissa otettiin selvaa, millaisia tunteita Dooroom herattaa. Molemmissa eniten vas-
tattu tunne oli hyvantuulisuus. Toiseksi eniten 8anid sai innostuneisuus, ja kolmannelle si-
jalle molemmissa sijoittui luottamus, ilon liséksi kyselyssa B, jossa ndma kaksi tunnetta
saivat kumpikin 25,5 % vastauksista. Doonarivastaajista 57,1 % liitti luottamuksen tunteen
Dooroomiin. Kukaan doonareista ei yhdistanyt yritykseen arvokkuutta, ihailua, halveksun-
taa tai hapedaa. Arvostusta heista koki 42,9 % ja kiintymysta 21,4 %. Potentiaaliset asiak-

kaat eivat liittaneet Dooroomiin halveksuntaa tai hapeaa. Vrt. kuvioita 13 ja 14.
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Kuvio 13 Dooroomin herattamat tunteet (Kysely A).

Mitka tunnetilat yhdistaisit Doorcomiin?

33 vastausta

0

Arvokkuus
Hywantuulisuus
Innestuneisuus

Halveksunta
lpeys
Hape3a

Hauskuus
Levottomuus
astuullisuus
Arvostus
Kiintynmys
Sisukkuus

En osaa sanoa
Jaykkyys

14 (25.5 %)

14 (50 %)

16 {57.1 %)

12 {422 %)

11 (39,3 %)

—
ch
ra
L]

14 (25.5 %)

Kuvio 14 Dooroomin herattamat tunteet (Kysely B).

34 (51,2 %)

31{5G6.4 %)

40

25 (39,3

Tunnettuus tarkoittaa sita, kuinka iso osa segmentista tunnistaa ja tietda brandin, el

38

kuinka tuttu se on kohderyhman tietoisuudessa. Siihen liittyvat myds mielikuvat brandista.

(Laaksonen 2017.) Maailmanlaajuisesti yli puolet kuluttajista, joilla on paasy internettiin,

haluaa ostaa mieluummin uusia tuotteita tutulta brandilta, kuin tuntemattomalta. Nielsen
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Global Survey of New Product Purchase Sentiment -kyselyyn vastasi yli 29000 henkilda
58:sta eri maasta ja se osaitti, ettad brandin tunnettuus on yksi avainominaisuus, joka vai-
kuttaa kuluttajiin ympari maailmaa. (Frighetto & Wolf 2013.) Jos brandilla ei ole tunnet-

tuutta, sita ei ole olemassa (Laaksonen 2017).

Kyselyssa B otin selvaa, kuinka monelle Dooroom oli ennestaan tuttu yritys. 12,7 % ei ol-
lut koskaan kuullut Dooroomista, 38,2 % vastaajista tunsi yrityksen hyvin, 23,6 % oli kuul-
lut Dooroomin olemassaolosta, mutta yritys ei ollut kovin tuttu, 25,5 %:lle Dooroom oli

melko tuttu. Ks. kuvio 15. Jakelukanavat kuitenkin vaikuttavat tuloksiin.

Onko Dooroom sinulle entuudestaan tuttu?
55 vastausta

@ Tunnen yrityksen hyvin
@ En ole koskaan kuullutkaan

Olen kuullut yrityksesta, mutta ei
kovinkaan tuttu

@ Melko tuttu

| 38,2%

Kuvio 15 Tunnettuus (Kysely B).
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SWOT-analyysin tulokset perustuvat asiakaskyselyiden vastauksiin ja omaan havainnoin-

tiin. Ks. kaavio 1.

S — Vahvuudet
e Yhteisd
e Sijainti
e Joustavuus
o Asiakaslahtoisyys
e Verkostoituminen
o Kilpailukykyiset hinnat
e Reagointinopeus
e Helppous
o Ketjuriippumattomuus
e Kustannustehokkuus

e Skaalautuvuus

W - Heikkoudet

Aanieristys

¢ llmanvaihto / [Aampdtilan hallinta
e Tuntemattomuus

e Parkkipaikat, saavutettavuus autoili-
joille, jotka eivat ole valmiita maksa-

maan kuukausihintoja parkkitaloissa

e Markkinointi

O — Mahdollisuudet
e Eitoistaiseksi kovaa kilpailua Lahdessa
e Coworking kasvavana trendina
e Palvelutarjonnan laajentaminen
o Mahdollisuus tilojen laajentamiseen

e COVID-19, uusia asiakkaita

T - Uhat

e COVID-19, esim. t6ita tehddan mie-
luummin kotona ja taloudellinen taan-

tuma
o Kasvava kilpailu

e Tietoturvariskit

Kaavio 1 SWOT-analyysi

Dooroomin isoimpiin vahvuuksiin kuuluvat yhteiso ja sijainti. Persoonat tuovat mukanaan

ainutlaatuisuutta (Helenius 2020b). Yhteison tunnelmaa ja keskinaista kemiaa on vaikea

kopioida. On mahdollista luoda koreat puitteet, mutta ihmiset ovat tarkein osa. (Helenius

2020a.) Dooroom tarjoaa skaalautuvuutta asiakkaille doonareiden kautta. Dooroomin
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kotisivut ovat selkeat ja helppokayttdiset, paivakayttajat voivat varata suoraan verkosta
tyopisteen tai neuvottelutilan. Dooroomin isoin heikkous on aanieristys, tata mielta olivat
60,7 % kyselyyn A vastanneista. Kyselyyn B vastanneista 52,7 % sijoittivat aanieristyksen
tarpeellisuuden sijalle 5, asteikolla 1 (ei ollenkaan tarkea) — 5 (todella tarkea). Ks. kuvio
16.

Aanieristys
55 vastausta

30

20

Kuvio 16 Kuinka tarkeana pidat ominaisuutta toimitilassa (Kysely B).

Dooroomin mahdollisuuksiin kuuluu muun muassa se, etta coworking-tilojen maara Lah-
dessa on toistaiseksi vahainen, verrattuna esimerkiksi paakaupunkiseutuun, jossa yhtei-
sollisten tyotilojen valikoima on jo laajaa. Toinen mahdollisuus on coworking kasvavana
trendina. Pohjoismaissa trendi on kasvusuunnassa, suuret ja pienet organisaatiot hakevat
joustoa menettelytapoihinsa, ja pysyvien tilojen tarve pienentyy digitalisaation takia (My-
newsdesk 2020). COVID-19 on niin mahdollisuus, kuin uhka. Toisaalta monelle on synty-
nyt uudenlainen tarve tyétilalle ja monipuolisemmille vaihtoehdoille, mutta moni myds na-
kee parhaaksi tehda tyot kotona. Kilpailu on kasvussa, ja tietosuojariskeja on olemassa.
Riskit ovat kuitenkin paljon pienikokoisempia kuin yleisemmissa julkisissa paikoissa, kuten
kahviloissa (Luhtala 2018).

3.10 Dooroomin visuaalinen ilme

Dooroomin ilmetta ja olemusta kuvailevat termit mustavalkoisuus, suoraviivaisuus, moder-
nius, funktionalismi ja yksinkertaisuus. 58,2 % potentiaalisille asiakkaille tekemaani kyse-
lyyn vastanneista piti Dooroomin logoa modernina. 30,9 % koki sen ammattimaisena, 23,6
% laadukkaana, vanhanaikaisena 3,6 %, kiinnostavana ja omaperaisend 20%. Seka miel-
lyttava ettad ankea sai 12,7 % vastauksista. Vain 9,1 % piti logoa luotettavana, mahdolli-

sesti, koska omakohtaista kokemusta ei ole ollut tarpeeksi. Yksi brandin tehtavista on
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kuitenkin juuri lisata luottamusta. Kysymyksen kommenteissa logoa kuvailtiin "muuten tyy-
likds, mutta nelid muistuttaa klaustrofobiaa tai suljettua tilaa, jopa painajaista”. Mielestani
tata ei voida taysin sivuuttaa, on totta, etta logon nelid vie ajatukset laatikon sisaan, kun
haluttu vaikutus olisi todennakéisemmin tuoda enemman out of the box -ajattelua, eli siis
nimenomaan pois laatikosta. Toisaalta ensin pitaa tiedostaa olevansa laatikossa, jotta

sielta voi poistua. Jatan joka tapauksessa graafisen puolen suunnittelun ja paatokset am-

DOOROOM

Kuva 2 Dooroomin logo (Nieminen 2017).

mattilaisille.

3.11 Dooroomin toimitilat

Dooroomin toimitilat sijaitsevat Lahden ydinkeskustassa vanhassa pankkisalissa, jonka

historia kiinnostaa monia asiakkaita.

Aluksi ajateltiin, etta saliin tulisi tydntekijoita enemman, mutta inmiset alkoivat puhumaan,
etta neliomaara riittaisi, joten lasikoppeihin asennettiin ovet. On aloitettu raakileella, ja

polku on ollut asiakasystavallinen. (Kangas & Nieminen 2020.)

Sali ei toimi, koska ihmiset luonnostaan hakeutuvat reunoihin ja katoksen alle. Kukaan ei
tahdo seisoa keskella toriakaan. Dooroomin toiminnot eivat solju talla hetkelld tarpeeksi
hyvin, esimerkiksi infotiski on vaaralla paikalla, nykyinen kohta on rauhaton ja liian kau-
kana ulko-ovesta. Nain ollen henkinen saavutettavuus on hankalaa, matkaa tulisi muuttaa.
(Helenius 2020b.) Helenius on koulutukseltaan muun muassa arkkitehti, joten hanella on
myds sita kautta silmaa taman kaltaisille seikoille. Tydskenneltyani itse salissa infotiskilta
kasin, koin paikan hyvaksi, koska piste sijaitsee salin reunalla, jolloin pystyin helposti na-
kemaan saapuvat asiakkaat, seka olemaan perilla salissa tapahtuvista asioista. Jos pis-
tetta siirretaan lahemmas ovea, info on lahempana Dooroomiin saapuvia asiakkaita, mutta

hieman eristaytyneempana salista.

Dooroom on talla hetkelld itseasiassa enemman toimistohotelli, kuin coworking-tila, koska
coworking-tila merkitsee avointa yhteiséllista tilaa (Helenius 2020b). Termiin coworking liit-
tyy harhakasityksia, kuten sen sotkeminen tydn tekemiseen avoimessa tilassa. Toimisto-
hotellit usein nayttavat avotilojaan coworking-tiloina, vaikka coworking on kasite, eika
pelkka tila. (Sundell 2015.) Kasittelen kuitenkin joka tapauksessa opinnaytetydssa
Dooroomia edelleen coworking-tilana, koska siten se on lanseerattu. Halutaanko voimis-

taa niin sanottua oikeaa coworking-ymparistda, jossa suurinta osaa toista ei tehda omissa
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toimistokopeissa, vai halutaanko pysya koppien vuokraamisessa? Suomessa bisnesta
tehdaan juuri vuokraamalla toimistokoppeja. (Helenius 2020b.) Dooroom rahoittaa itsedan
juuri nailla vuokratuloilla, joten todennakoista on, ettei toimistokopeista luovuta. Salissa
tydskentelyn melko vahaisen kysynnan takia salin konseptia tulee kehittda houkuttelevam-
maksi, mutta ensin tulee miettia, millaista ymparistéd Dooroom haluaa tarjota. Olisiko sa-
lialue tarpeeksi suuri coworking-ymparistolle, vai tarvittaisiinko tilaan sita varten uusi ker-
ros? (Helenius 2020b).

3.11.1 Tarkeimmat ominaisuudet

Dooroomin nykyisille asiakkaille tutkimusaineiston kerdamista varten luomani asiakasky-
selyn tuloksien perusteella, asiakkaat pitivat tydtilojen tarkeimpind ominaisuuksina sijain-
tia, yhteis6a, monipuolisia tiloja, esteettista ja rauhallista ymparistéa seka hintaa, mutta
vain 28,6 % arvotti hinnan asteikolla ei ollenkaan tarkea — todella tarked, yhdesta viiteen,
sijalle 5 (todella tarkea). Loput prosentit jakautuivat tasavertaisesti sijoihin 3 ja 4. Lukitta-
vaa omaa ty6huonetta myds arvostettiin, 39,3 % vastanneista sijoitti yhteison ja lukittavan
tyéhuoneen sijalle 5. Ks. kuvio 17. Avoimeen kysymykseen "pidan tarkeana jotain muuta,
mita?” lisattiin tarkeiksi asioiksi muun muassa yhteisén vuorovaikutukseen liittyvat tapah-
tumat ja verkostoitumismahdollisuudet, muiden saman alan yrittajien ja yritysten lasnaolo

seka tilojen valaistus.



Sijainti

28 vastausta

30

20

Yhteiso

28 vastausta

15

Lukittava oma tyohuone
28 vastausta

15
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Rauhallinen ymparisto
28 vastausta

20

Esteettinen ymparistd
28 vastausta

30

20

Monipuoliset palvelut
28 vastausta

20

45
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Monipuoliset tilat
28 vastausta

20

Hinta

28 vastausta

10,0

7,5

5,0

25

0,0

Kuvio 17 Kuinka tarkeina pidat naitda ominaisuuksia toimitiloissa (Kysely A).

Potentiaalisista asiakkaista sijainnin tarkeytta viidennelle sijalle arvosti 65,5 %, rauhallista
ymparistda 52,7 %, esteettista ymparistda 40 %, lukittavaa omaa tydhuonetta ja yhteis6a
34,5 %, mutta yhteisén kohdalla vastausten painopiste oli kohdissa 3-5, kun taas oman
ty6huoneen lukittavuuden loput vastaukset asettuivat tasaisemmin janalla. Nelossijalle
korkeimmalle janoissa asettuivat monipuoliset tilat (49,1 %), monipuoliset palvelut (54,5
%) ja hinta (43,6 %). Ks. kuvio 18. Avoimeen kysymykseen lisattiin tarkeiksi asioiksi kay-

tén toimivuus ja helppous, nopeat yhteydet ja hyvat taukotilat.
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Monipuoliset palvelut
55 vastausta

30

20

Monipuoliset tilat
55 vastausta

30

20

Kuvio 18 Kuinka tarkeina pidat naitd ominaisuuksia toimitiloissa (Kysely B).

3.11.2 Neuvottelutilat

Dooroomissa on kaytossa talla hetkella valmiita varattavia neuvottelutiloja 3 kappaletta:
Holvi, Akvaario ja Perakammari. Naiden lisaksi on olemassa kaksi toistaiseksi kesken-
eraista kahden hengen tilaa, Komero ja Hissi. Osa myos kayttaa Kahiwilaa tapaamispaik-
kana, ja kotoisasti sisustetusta pienesta tilasta, Pikku-Holvista, saa my0s katevasti yksityi-
syytta esimerkiksi puhelinpalaverin ajaksi. Kyselysta A tulee selkeasti ilmi, etta Akvaario
on Dooroomin suosituin neuvottelutila 42,9 %:lla. Doonareista 28,6 % ei kayta ollenkaan
neuvottelutiloja. Yksi vastaajista on lisdnnyt oman vastausvaihtoehdon "omaa”, viitaten
kayttdvansa omaa toimistohuonettaan neuvottelutilana. Ks. kuvio 19. Perustelut Akvaarion
suosioon tulee ilmi kysymyksessa "miksi kyseinen neukkari on kaytdssasi eniten ja/tai va-

paata sanaa neukkareiden viihtyvyydesta ja varusteluista”: "Akvaario on ilmava ja
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neukkarimaisuudestaan huolimatta ei neukkarimainen”, "valoisin ja viihtyisin”, "helppo ja
sopiva”, "asiakkaiden helppo tulla”. Akvaario sai kuitenkin myds kritiikkia aanieristyksen
puutteista. Vahiten vastauksia sai Holvi (7,1 %), joka sai palautteeksi "holvin koen kolkoksi
ja epaviihtyisaksi ja tilojen toimivuus (esim. poytien asettelu versus naytto ja nayton koko

versus huonekoko) tuntuu hankalalta” seka "jos "salaisempaa" asiaa, niin suosin Holvia”.

Mita neukkaria kaytat eniten?
28 vastausta

@ Holvi
@ Akvaario
Perakammari
@ Kahiwilan kahvipéyta "neukkarina"
@ En osaa sanoa
@ En kayta neukkareita
@® Omaa

|
Ny

Kuvio 19 Mita neukkaria kaytat eniten (Kysely A).

Kyselyssa A asteikolla 1-5 (en lainkaan tyytyvainen — erittain tyytyvainen) 57,1 % vastasi
tyytyvaisyystasonsa neuvottelutiloihin olevan kohdassa 4. 28,6 % kohdassa 5, 10,7% koh-
dassa 3 ja 3,6% kohdassa 2. Ks. kuvio 20.

Kuinka tyytyvainen olet neukkareihin?
28 vastausta

20

Kuvio 20 Tyytyvaisyys neukkareihin (Kysely A).
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3.12 Brandin kohtaamispisteet

Dooroomin tarkeisiin kohtaamispisteisiin kuuluvat toimitilat, varsinkin vastaanotto/info-
piste, valomainos, sosiaalinen media (Facebook, Instagram ja WhatsApp), verkkosivut,
sahkoposti, puhelinsoitot, puskaradio, mielikuvakokemus, ostokokemus, kayttékokemus.
Potentiaalisille asiakkaille luomastani kyselysta tuli ilmi, ettd 25,5 % oli kuullut Dooroo-
mista ensimmaista kertaa ystavalta, ja sen lisdksi 18,2 % kollegalta, joten iso osa ensikos-
ketuksesta Dooroomiin tapahtuu word-of-mouth-viestinnan kautta. 5,5 % oli kuullut
Dooroomista sanomalehden kautta, ja sosiaalisen median kautta tutustuneita 16ytyi 21,8
%. Ks. kuvio 21.Tahan pohjautuen prosentuaalisesti isoimmat ensikohtaamispisteet ovat
sosiaalinen media seka word of mouth. Muihin mainittuihin kuuluivat esimerkiksi Ladecin

yritysneuvonta, Lahti City ry, Dooroomissa pidetty tilaisuus ja doonarilta ostettu palvelu.

Mita kautta kuulit Dooroomista ensimmaisen kerran?
55 vastausta

@ Kollegalta

@ VYstivalta
Sanomalehdesta
/ @ Sosiaalisesta mediasta
\é __,__//_ @ Radiosta

©® Tydnantajalta
@ En ole ennen kuullut
©® Veljelts

113V

Kuvio 21 Ensikosketukset Dooroomiin (Kysely B).

Kyselyyn A vastanneista 71,4 % sanoi kayttavansa sosiaalisen median kanavista aktiivi-
sesti Facebookia. Prosentuaalisesti sama maara kayttajia vastasi myos kayttavansa Lin-
kedlInia. Instagramia 64,3 %. Twitter, YouTube, Snapchat ja TikTok jaivat kaikki alle 10
%:iin. Kyselyyn B vastanneet kayttivat aktiivisesti eniten Facebookia (92,7 %), Instagram
(83,6 %) ja LinkedInia (67,3 %). 43,6% YouTubea, seka 21,8 % Twitteria. Snapchatin,
seka TikTokin kaytto jai alle 10 %:iin. Tuloksia analysoidessani otan huomioon tassa koh-
taa kyselyiden jakelukanavien vaikutukset.

Dooroomin eri kohtaamispisteet ovat melko yhtenaiset, mutta aina on parantamisen va-
raa. Jos tiedot ovat ristiridassa keskenaan eri kanavissa, se vaikuttaa negatiivisesti asia-
kaskokemukseen. Sosiaalista mediaa ja kotisivuja on suhteellisen helppo yhtenaistaa vi-
suaalisesti, somea ei voida kuitenkaan kokonaan kontrolloida. Puskaradioviestintaakin on

mahdotonta taysin hallita. Kdytanndssa organisaatio voi pyrkia viestittdmaan itse haluttua
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mielikuvaa, toimia edistddkseen brandin arvojen toteutumista ja yrittda parhaansa, etta
saavutetaan asiakkaiden paassa haluttu mielikuva, joka asiakkaiden on sitten helppo valit-
taa eteenpain. Kun tyytyvainen asiakas suosittelee toiselle osapuolelle organisaation pal-
veluita ja tuo esiin niiden hyvat puolet, todennakoisyys suosittelijan omasta siirtymisesta
seuraavalle asteelle ostopolussa nousee, koska asiakassuhde syvenee (Viitasalo 2020).
Dooroomin kohdalla tdma tarkoittaisi esimerkiksi paivaksi saapuneen salidoonarin kymp-

pikortin ostamista, tai kymppikorttilaisen siirtymista pidempiaikaiseksi vuokralaiseksi.

Dooroomin ja doonareiden valinen matalan kynnyksen viestinta toimii yhteisessa What-
sApp-ryhmassa, kiistanalaista kuitenkin on ollut se, minkalaista sisaltéd WhatsApp-ryh-
maan voidaan laittaa. Voiko ryhmassa esimerkiksi lahetella silloin talléin meemeja, vai
hairitseekd se joitain. Asiakaskyselyssani kysymykseen “kuinka tyytyvainen olet What-
sApp-ryhmaan sisaisen viestinnan kanavana?”, asteikolla 1-5 (erittain tyytymaton — erit-
tain tyytyvainen), 53,6 % prosenttia sijoitti vastauksensa kohtaan 4, toisiksi eniten prosent-
teja (39,3 %) sai kohta 3. Loput 7,1 % sijoittivat vastauksensa kohtaan 5. Kenenkaan mie-
lesta tyytyvaisyys ei ollut kahdella alimmaisella tasolla 1 tai 2. Enemmistén 64,3 %:n mie-
lesta ryhma on hyva nykyisellaan, eivatka epaviralliset viestit hairitse, kun taas loppu 35,7
% pitda ryhmaa sekavana, ja toivoisi sen olevan selkedmmin vain tiedotuksellinen kanava
Dooroomin ja doonareiden valilla. Ne, jotka eivat valita ylimaaraisista viesteista, saattavat
pitdd ryhmaa usein mykistettyna, jolloin jotain tarkeda voi jaada valistd. Dooroomin kan-
nattaisi kokeilla Slack-pikaviestisovellusta, jossa kanavat voidaan nimet3, jolloin se olisi

fiksummin kaytettavissa (Helenius 2020b).
3.13 Coworking

Kyselyyn A vastanneet doonarit kuvailivat coworking-konseptin positiiviseen puoleen liitty-
via ajatuksia esimerkiksi: "Synergia ei jaa vain puheen tasolle, vaan yhteisty6ta todistetta-

”n LI

vasti myds syntyy”, "yhteisOllisyytta etailyyn tai yrittajyyteen”, "yhteisollisyys ja uudet tutta-

» o0 »” 9 ” »

vuudet”, "inspiroiva, mahdollistava”, "antaa mahdollisuuksia verkottua”, "vaivattomuus”,
"mahdollisuus, tuki” ja "huolehdimme toisistamme”. Negatiivisia puolia ei tullut ilmi kovin
montaa, mutta esimerkiksi "aika ajoin oman tilan puute jaytad” ja "hassakka, lilan pienia

toimijoita, jotta yhteistydn rakentamiseen olisi resursseja tai ymmarrysta hyddyista”.

Kyselyssa B tuli ilmi, ettd 69,1 % vastaajista voisi kuvitella tydskentelevansa coworking-
tilassa tulevaisuudessa, 14,5 % tytskentelee jo, ja 10,9 % puolestaan ei nde itseaan teke-
massa toitd coworking-tilassa. Ks. kuvio 22. Perusteluja coworking-tiloissa tydskentelyn
puolesta esitettiin mm. "etatyo yleistyy, mutta valilla on kiva paasta pois kotoa. Tydpaikalle

on pitkd matka”, "haluan kodin ulkopuolisen tyétilan”, “yhteistyd on voimaa”, "voisin tyds-

kennelld coworking-tilassa jonkin tietyn projektin ajan, jolloin tarvitsisin ty6tilaa keskeiselta
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paikalta. Toivoisin myds, etta siella paasisin tapaamaan tydlle oleellisia ihmisia saannélli-

sesti ja voisin kayttaa tekniikkaa ja ohjelmia - ja saada niihin apua - joita minulla ei ole

I

omassa tyopisteessani”, "liikkuva tyo ja autossa lapparin kayttdé haastavaa

”o»

, "verkostoitu-

mistarkoituksessa (yhteistydkuviot), ja yksinyrittdjana yhteisén vuoksi”, "helppous ja hal-

puus. Ei tarvitse kysya hintoja tiloista ja neuvotella kaikkea”, "tydyhteis0, selkea ero tyo- ja
vapaa-ajan valilla, kohtuullinen hinta verrattuna omaan tydhuoneeseen” ja "yhteisdn avulla
keskeisemmalle paikalle ja lAhemmas yhteistoimintamahdollisuuksia”. Syita sille, etta ei

voisi kuvitella tyoskentelevansa coworking-tilassa oli esimerkiksi "liian vahan yksityi-

syytta”, "ty6t ei pitaisi olla paikkaan sidottuja” ja "jos emme tarvitsisi omia logistisia toimin-

toja uskoisin, etta tydskentely coworking-tilassa olisi tehokkain ratkaisu”.

Voisitko kuvitella tyoskentelevasi tulevaisuudessa coworking-tilassa?
55 vastausta

® Kyla
® En
Tyoskentelen jo
@ Riippuen roolista luultavasti
@ kyll4 ja olen jo tydskennellyt
@ Mahdollisesti, jos tulee tarvetta

Kuvio 22 Voisitko kuvitella tydskentelevasi coworking-tilassa (Kysely B).

3.14 COVID-19 -pandemian vaikutukset

Tyoharjoitteluni Dooroomilla oli erityisen poikkeuksellinen koronakevaan 2020 vuoksi.
Ovet suljettiin ulkopuolisilta vierailta, mutta vakituiset vuokralaiset saivat jatkaa toéita toi-
mistoissaan. Isoin osa kuitenkin paatyi tekemaan suurimman osan toistdan kotona. Vain
kourallinen ihmisia tydskenteli suljetuissa toimistoissaan, ja tunnelma oli hyvin rauhallinen,
jonka vuoksi oma oloni oli Dooroomissa melko turvallinen. Hankimme poydille kasideseja
sekad muistutimme turvavaleista ja kasien pesemisen tarkeydestd — saippuaa tai kasipape-

ria ei saastelty.

Korona on hieman heikentanyt yhteison voimaa, yhteistd kommunikaatiota ja tapahtumia
on entistd vahemman. Ihmiset nivovat toisiaan yhteen, mutta nyt moni tekee tdita koto-
naan. Yhteisdsta on kuitenkin ollut korona-aikanakin apua, monissa valineissa on usein

kovat vuokrahinnat, mutta doonarit lainaavat toisilleen vuoron perdan valineitaan
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symbioosissa. Yhteisty6 toimii helppouden avulla spontaanisti ilman aikatauluja, ja konsul-

tointiapua on myds saatavilla. (Jokinen 2020.)

Koronan vaikutukset eivat iskeneet Dooroomiin elintarkeasti. Osa doonareista joutui irtisa-
nomaan vuokrasopimuksensa ja palaamaan kotikonttoriin, mutta toisaalta koronavirus toi
osalle myos uusia asiakkaita. Dooroomille esimerkiksi sellaisia, jotka eivat voineet tehda
toita tyopaikoillaan, eivatka jadda tekemaan toita kotiin. Muun muassa siksi, ettad perheel-
listen lapset olivat kotona koulujen sulkemisen vuoksi, eika kotona enaa ollut tarpeeksi
tydrauhaa. Syksysta ei tieda tuleeko toinen aalto tai mita se aiheuttaa, voi olla, etta joudu-
taan pakotetusti miettimdan uudestaan asiakasprofiilia, jos mikroyrittajat lahtevat (Kangas
& Nieminen). Korona sai todennakoisesti osan doonareista epavarmoiksi tulevaisuuden
suunnitelmistaan, koska 60% heista vastasi neutraalisti siihen, kuinka todennakoisena he

pitavat yrityksensa lasndoloa Doooroomissa vield vuotena 2021. Ks. kuvio 23.

Yrittajille: kuinka todennakdisesti yrityksesi tydskentelee Dooroomissa viela vuoden kuluttua?
20 vastausta

15

Kuvio 23 Todennakdisyys tydskentelyyn Dooroomissa 2021 (Kysely A).

Monet opettelivat uusia toimintamalleja ja tydkaluja etatydskentelyn parissa. Tyématkuste-
lut vahenivat, ja ne pyrittiin hoitamaan videotapaamisten muodossa. Videokonferenssi-
huone on edellytys, jota on vaadittu. Huomattiin, etta iso osa tapaamisista hoituu etanakin,
joka tulee varmasti vahentamaan tydmatkailua jatkossakin. Koronan takia inmiset eivat
edes halua matkustaa. Etatoistd on muodostunut tavanomaisempi juttu, kuin ennen ko-

ronapandemiaa.

COVID-19 on nopeuttanut yhteiséllisen tyén murrosta. Prosessi on nopeutunut viidella
vuodella, se ei kuitenkaan viela nay tassa hetkessa, yrityksien adaptoituminen vie oman
aikansa. (Helenius 2020b.)
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Koronan takia, yleiseksi puheenaiheeksi on noussut ainakin ndma kolme asiaa: 15 minuu-
tin kaupunki, turvallinen paluu toimistoihin ja kestaaké hyvinvointi seuraavaa aaltoa.15 mi-
nuutin kaupunki -ajatuksessa pyritdan siihen, etta kaikki palvelut ovat vain vartin matkan
paassa. Lokaali toiminta tulee olemaan aiempaa isompi asia. Monen yrityksen paatoimitila
tulee mahdollisesti olemaan esimerkiksi Helsingissa, mutta ty6t tehdaan coworking-ti-

lassa, tdama on selkea trendi. (Helenius 2020a.)

Turvallinen paluu téihin herattdd myos kysymyksia. Jos turvavalit pidetdan, ja joka toinen
tuoli otetaan pois, niin se tarkoittaa sitd, ettd monista toimistoista putoaa puolet tydnteki-
jOista pois. Mahdollisena ajatuksena toimii myds se, ettd tuolin ymparille piirretaan turva-
alue. (Helenius 2020a.)

Hyvinvoinnin nakékulman vuoksi niin sanottu "distributive work” voimistuu. Se, etta te-
keeko tyotaan kotona vai muualla, ei ole pelkastaan fyysinen tila, vaan myds henkinen.
Makuuhuoneen kulmassa oleva tydpiste ei edistd kenenkaan hyvinvointia. Kaikki, jotka jo
kayttavat coworking-tilaa, ovat edellakavijoita, tulemme nakemaan tyéta murtavia asioita.
Taman lisaksi sukupolvierot tulevat myds vaikuttamaan moneen asiaan. (Helenius
2020a.)
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4 JOHTOPAATOKSIA

4.1 Dooroomin brandin nykytilanne ja tavoiteltava brandi

Dooroomin brandi on talla hetkella moderni, ei liian fiini, yhteisoéllinen, lAmminhenkinen,
hyvantuulinen, ammattimainen, mutta rento, kaytannollinen, persoonallinen, aito ja luova.
Eli kolme viidesta Dooroomin alkuperaisesta ihanneattribuutista toteutuivat hyvin. Yllatyk-
sellisyys ja inspiroivuus jaivat hieman varjoon verrattuna muihin mainittuihin attribuuttei-
hin. Doonarit pitivat Dooroomia I&hes yhta inspiroivana kuin ekologisena, tulokset naissa
kahdessa olivat silti kohtuullisen hyvia, mutta eivat kuitenkaan paasseet taysin samoihin

mittasuhteisiin muiden attribuuttien kanssa.

Dooroom haluaa olla moderni, aito, inspiroiva, lamminhenkinen, yllatyksellinen coworking-
tila, tavallaan jopa seikkailu, joka herattaa ihailua ja tuo esiin yhteisollisyyden voiman.
Jotta ihannetulokseen paastaan, tulee pyrkia tuomaan esiin inspiroivuutta ja tehda
Dooroomista selkeasti yllatyksellisempi, koska molempiin kyselyihin vastanneista vain 3,6
% yhdisti yllattyneen tunnetilan Dooroomiin. Kyselyyn B vastaajista 7,3 % liitti ihailun tun-
teen Dooroomin, kun taas kyselyyn A vastaajista kukaan ei valinnut vaihtoehtoa. Voisin
kuvitella tdman johtuvan esimerkiksi siitd, ettd osa ulkopuolisista vieraista ensi kertaa vie-
raillessaan Dooroomissa ihailevat vanhan pankkisalin lasikattoa ja muita tiloja, mutta doo-
narit kayvat Dooroomissa monesti viikossa ja uutuuden hohto on laantunut, mahdollisesti

osalla vaihtunut ylpeydeksi (17,9 % doonareista) ja arvostukseksi (42,9 % doonareista).

Ihailua, inspiroivuutta ja yllatyksellisyytta voi pyrkia luomaan monella eri tavalla, esimer-
kiksi paivittamalla toimitilan sisustusta luovasti, tekemalla tilaan (ja miksei mahdollisesti
muuallekin Dooroomin logolla varustettuna) mielenkiintoisia, tunteita herattavia taideteok-
sia, jarjestamalla lisda yhteista toimintaa doonareiden valilla (yhdessa tekeminen ja muut
ihmiset lisdavat inspiroivuutta), vaikka juuri naiden taideteosten luomista, joka puolestaan
tukee yhteisdllisyytta ja sen voimaa. Dooroom voisi pyrkia jarjestdmaan jonkinlaisen pie-
nen tai suuremman yllatyksen doonareille kerran kuukaudessa ja paivittaa siitd sosiaali-
seen mediaan. Esimerkiksi jakamalla jonkin pienen lahjan toimistoihin tai tarjoamalla mah-
dollisuuden ohjattuun meditointihetkeen tai viinijoogaan. Joulun aikaan Dooroomilla voisi
olla sosiaalisessa mediassa ja fyysisesti oma joulukalenteri, jossa vahintaan jokaisen arki-
paivan kohdalla aukeaisi luukusta jotain uutta ja yllattavaa. Doonareilta voisi kysella haluk-
kuutta ja ideoita vahin danin omaan teemaluukkuun, josta tapahtuisi aina jotain kiinnosta-

vaa kyseiseen doonariin tai hanen toimialaansa liittyvaa. Luukkujen avulla voisi myos
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mahdollisesti pyrkia osoittamaan tukea kyseiselle yritykselle, esimerkiksi arpomalla yrityk-

sen lahjakortin tai palvelun.
4.2 Dooroomin peruspilaristo

Dooroomin olemassaolon perimmainen syy on yksinkertaisesti saada tydskennelld muka-
vassa yhteisdssa hyvien ystavien kanssa. Dooroom haluaa olla Lahden paras tyéskente-

lypaikka yrittdjille ja heidan tydntekijoilleen.

Pitkan pohdinnan jalkeen paadyin seuraavanlaiseen ehdotukseen missiosta: "Pienikin voi
olla suuri, ja suurikin voi paasta pintaa syvemmalle. Yhdessa olemme enemman”. Ehdot-
tamani missio pohjautuu siihen, etta pienyrittajat voivat tukeutua toisiinsa, saaden voimaa
toisistaan. Isommissa organisaatioissa yksittaisen tyontekijan aani puolestaan saattaa
hukkua muiden joukkoon, eika han valttamatta tule kuulluksi tai nahdyksi samalla tavalla
kuin tiivimmassa eri alojen tyontekijdista koostuvassa yhteistssa. Isossa yksittaisessa fir-
massa tutustuminen tyokavereihin saattaa helposti jaada myds pintapuoliseksi, pienem-
massa porukassa ihmisiin tutustuu useimmiten syvemmin. TyOpaikalle palaa mielellaan
silloin kun ymparilla on tuttuja helposti lahestyttavia ihmisia, joiden kanssa on miellyttavaa
olla. Mukavassa tydyhteis0ssa tydskentely taas on mielekkdampaa, tehokkaampaa ja se

tukee tyontekijoiden hyvinvointia.

Dooroomin arvolupaus on toimia uusien liikeideoiden ja innovaatioiden mahdollistajana,
ponnahduslautana, toiminnan tehostajana Lahden ydinkeskustassa hyvalla sijainnilla, olla

yhteis0, jossa ei jaa yksin.

Dooroomin asiakkaat ovat enimmakseen mikroyrittajia, mutta joukossa on isojen yrityk-
sien tyodntekijoita seka PK-yrityksia. NPS oli todella hyva, jonka perusteella voidaan sanoa
Dooroomin asiakkaiden olevan hyvin asiakasuskollisia. Dooroomin merkittavimpiin kilpaili-
joihin lukeutuvat koti ja Malski. Scandic kilpailee paivakayttajista. Nakisin itse myds Start-
Hubin jonkin tasoisena kilpailijana, joka tarjoaa jasenyytta yhteis66n ja mahdollisuuksia

yhteisty6hon ja verkostoitumiseen.

Koen Dooroomin paikan markkinoilla yrityksille tyotilaa ja uskottavan kayntiosoitteen par-
haalta sijainnilta vaivattomasti tarjoavana asiakaslahtoisena yrityksena, jonka mukana tu-
lee Lahden persoonallisin ja ainutlaatuinen coworking-yhteis6. Dooroomin hissipuheena
mikroyrittgjille kohderyhmana toimisi esimerkiksi: "Yrittajan tyo voi olla hyvin yksinaista, on
kaksi vaihtoehtoa: tehda toita kotoa kasin tai hankkia yritykselleen omat tyétilat. Puuttu-
maan jaa kuitenkin usein jotain hyvin olennaista: ihmiset ymparilta, oma yhteiso, yhteen-
kuuluvuuden tunne. Dooroom mahdollistaa kolmannen vaihtoehdon: vuokratilaa isom-

masta kokonaisuudesta, jonka mukana saa ymparilleen tarkeiden fasiliteettien liséksi
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joukon eri alojen ammattitaitoisia ihmisia, jakamaan iloja ja suruja, samalla mahdollistaen
oman liiketoiminnan kasvun ja kehityksen. Dooroom ei myy pelkkia vuokranelidita, vaan
kokonaisuuden, jossa tydn arjesta tulee elamantaytteista yksin puurtamisen sijaan. Sa-
malla saa yritykselleen uskottavan osoitteen ja tyopisteen taydelliselta sijainnilta Lahden

ydinkeskustasta, jonne on asiakkaidenkin helppo 16ytaa.”

Kyselyn B pohjalta luopuisin "Best space to work™ -sloganista ja kehittaisin "Space is just
the beginning” -slogania eteenpain, tai lisaisin sen vierelle enemman suomalaisille sopi-
van, mahdollisesti suomenkielisen sloganin. Esimerkiksi "Tilaa uudelle alulle” tai "Alku lo-

puttomille mahdollisuuksille”.
4.3 Muut kehitysideat ja tyotilojen tarkeimmat ominaisuudet

Dooroomin infotiskia voitaisiin kokeilla siirtaa esimerkiksi nykyisen paikan ja ulko-oven
puoleen valiin, jolloin henkinen saavutettavuus ensi kertaa vieraileville parantuisi, mutta
yhteys salin tapahtumiin sailyisi parempana kuin aivan ulko-oven lahettyvyydessa. Salin
korkean tilan vuoksi uusi kerros olisi mahdollinen. Dooroom 2.0:ssa voisi hyvinkin olla ta-
man tyylinen ratkaisu, jossa doonarit voisivat halutessaan jatkaa toitaan toimistotiloissaan,
mutta salissa tarjottaisiin myds hyvat puitteet monipuolisemmalle avoimessa tilassa tyds-

kentelylle, niin paivakayttjjille kuin vanhoillekin doonareille.

Kyselyiden tuloksien perusteella sosiaalisen median kanavista voisi sanoa sen, etta
Dooroomin olisi jarkevaa pitaytya Facebookissa ja Instagramissa seka liittya LinkedIniin,

koska iso osa kyselyihin vastanneista kaytti aktiivisesti LinkedInia.

Kyselysta A voisi paatella sen, etta vain osa on taysin tyytyvaisia WhatsAppiin Dooroomin
viestintdkanavana. Heleniuksen vinkkiin voisi tarttua, ja kokeilla kuinka Slack toimisi
Dooroomin yhteisdn kesken. Yksi kanava voisi olla niille, jotka tahtovat jutella rennosti
niitd naita ja l1ahetellda kuvia ryhmaan. Toinen niille, jotka eivat tahdo saada ilmoituksia
muusta kuin tarkedmmista tiedotuksellisista asioista. Doonarit lahettelevat myds keske-
naan jonkin verran sahkdpostia toisilleen. Slack pyrkii sdastdmaan aikaa hitaalta sdhkoé-
postiviestittelyltd olemalla kanava, jonka kautta hoituu ja arkistoituu useampikin asia ilman

haeskelua eri kanavien valilla (Slack).

Koska esimerkiksi yhteisdobrandia rakentaessa vaatetuksella on oleellinen rooli, Dooroo-
min kannattaisi tarjota doonareille Dooroomin tunnusmerkeilla varustettuja vaatteita, jol-
loin yhteenkuuluvuuden tunne kasvaa. Lisaksi doonarit kaipasivat enemman asiantuntija-

vierailuita ja lyhyita tietoiskuja, joten niita voisi jarjestaa lisaa.
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Tydtilojen tarkeimmat ominaisuudet ovat sijainti, yhteisd, monipuoliset tilat, esteettinen ja
rauhallinen ymparistd, aanieristys seka hinta. Yhteisén vuorovaikutukseen liittyvat tapah-
tumat ja verkostoitumismahdollisuudet olivat tarkeita. Muiden saman alan yrittajien ja yri-
tysten lasnaoloa pidettiin hyvana asiana, seka tilojen valaistus tulisi olla hyva. Moni arvosti
my0s tydpisteen lukittavuutta. Kaytdon toimivuus ja helppous, nopeat yhteydet ja hyvat tau-
kotilat ovat oleellisia. Aanieristys kuului arvostettuihin ominaisuuksiin ja Dooroomin heik-
kouksiin, joten aanieristykseen tulisi kiinnittaa erityistd huomiota. Dooroomissa kaytetaan
jonkin verran akustiikkapaneeleita ja aanieristettyja ovia, mutta ratkaisuksi kaivattaisiin to-

dennakoisesti jareampia keinoja, kuten erillisten aanieristysseinien rakennuttaminen.
4.4 Coworking-konseptin vahvuudet ja haasteet

Coworking-konseptin vahvuuksiin kuuluvat yhteisollisyys, joustavuus, tuki, verkostoitumi-
nen, vaivattomuus, skaalautuvuus, yhteistyd, kustannustehokkuus, palvelut ja inspi-
roivuus. Coworking-konseptin haasteisiin kuuluvat yksityisyyden puute, turvavalit, hairitte-
kijat, tietosuojariskit ja tyopisteen personointi ei valttamatta onnistu kokonaisvaltaisesti,

koska remonttia ei voi tehda taysin oman paan mukaan.

Yritykset siirtyvat todennakdisesti kdyttdmaan hyvaksi havaittuja uusia toimintatapoja
enemman tulevaisuuden varalta, jotta mahdolliseen seuraavaan pandemiaan olisi parem-
min varauduttu, eika se horjuttaisi tydntekijéiden tydnteon arkea yhta paljon kuin nykyinen
uuden opettelu. Tdman vuoksi monet yritykset joutuvat todennakdisesti miettimaan omia

strategioitaankin uudelleen. Varmaa on se, etta entiseen ei enaa ole paluuta.
4.5 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti on hyva, tutkimuksen tulokset ovat patevia tutkimuskohteessa.
Tutkimusta varten on tutkittu aiheisiin sopivaa kirjallisuutta ja sahkoisia lahteita. Kyselyi-
den kysymyksiin vastattiin anonyymisti, jolloin kenenkaan ei tarvinnut arastella oikeiden
mielipiteiden daneen sanomista. Tutkimuksessa on myds haastateltu asiantuntijoita ja
Dooroomin paattgjia, koska he tietavat parhaiten yrityksen nykytilasta ja tavoitteista. Kyse-
lyissa ja haastatteluissa on kuitenkin aina olemassa mahdollisuus ymmartaa kysymys
vaarin tai tulkita vastaus eri tavalla kuin vastaaja sen oli tarkoittanut. Tutkimuksen reliabili-
teetti on melko hyva. Tutkimustulokset voivat myos vaihdella hieman otannan mukaan,
esimerkiksi asiakkaiden vaihtuvuuden, sen hetkisen mielialan ja asenteiden muutosten

mukaan.
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5 YHTEENVETO
5.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja jatkotutkimusaiheet

Opinnaytetydn aihe valikoitui oman kiinnostuksenkohteeni mukaan. Toimeksiantajayritys
oli mieleinen ja tuttu, koska suoritin tydharjoittelujaksoni kyseisessa yrityksessa. Opinnay-
tetydn teoriaosuus koostuu keskeisten kasitteiden avaamisesta. Keskeisia kasitteitd ovat
muun muassa brandi, brandistrategia ja coworking-konsepti. Opinnaytetyon pddmaarana
oli kirkastaa toimeksiantajayritys Dooroomin brandia, tutkia Dooroomin brandin nykytilan-
netta, millaista brandia Dooroom tavoittelee, ja ottaa selvda mahdollisista kehityskoh-
teista, seka toimitilojen tarkeimmistd ominaisuuksista, avata coworking-konseptia, sen
myonteisia puolia ja haasteita. Naiden lisaksi tarkasteltin COVID-19 -pandemian vaikutuk-
sia Dooroomiin. Opinnaytetydn aihepiiri sivusi ajankohtaisia asioita, koska koronavirus-
pandemian vuoksi etatydskentely on yleistynyt ja perinteisille tydskentelymuodoille etsi-

tédan joustavampia vaihtoehtoja.

Tutkimus oli paapiirteiltdan kartoittava kenttatutkimus, mutta asiakaskyselyt sisalsivat laa-
dullisten kysymyksien lisdksi maarallisia kysymyksia, jotta mitattavuus helpottuisi ja datan
yleinen laatu olisi parempi. Tutkimusaineiston hankkimiseksi kaytin verkkokyselyita,

benchmarkingia, haastatteluita, asiantuntijoiden mielipiteita ja havainnointia.

Jatkotutkimusaiheena voisi olla esimerkiksi doonariyritysten vaikutukset Dooroomin bran-
diin ja toisin pain, seka minka alojen tyontekijdiden/yrityksien yhdistelma synnyttaisi toimi-
vimman synergian yhteison valilla. Yrityksen oma brandikirja helposti jaettavassa muo-

dossa olisi myds hyddyllinen.
5.2 Tarkeimmat tulokset

Asiakaskyselyiden avulla Dooroomin brandin nykytilanne kirkastui. Dooroomin brandia pi-
dettiin modernina, ei liian fiining, yhteiséllisend, ldmminhenkisena, hyvantuulisena, am-
mattimaisena, mutta rentona, kaytannollisena, persoonallisena, aitona ja luovana.
Dooroomia pidettiin mielenkiintoisena. Sita ei pidetty kovinkaan yllatyksellisena, eika van-
hanaikaisena tai tylsana. NPS:n avulla selvisi, ettd Dooroomin asiakasuskollisuus on hy-
valla mallilla. Dooroomin ihannetavoite on olla moderni, aito, inspiroiva, lamminhenkinen,
yllatyksellinen coworking-tila, tavallaan jopa seikkailu, joka herattaa ihailua ja nayttaa, etta
yhteisossa on voimaa. Dooroomin olemassaolon juurisyy on saada tyoskennella muka-
vassa yhteisossa hyvien ystavien kanssa. Dooroomin brandin tarkeimmat ensivaikutelma-
tekijat ovat sosiaalinen media ja word of mouth, koska isoin osa kohtaa brandin ensim-

maista kertaa niiden kautta.
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Dooroomin oleellisimpiin kehityskohteisiin kuuluivat mm. aanieristys, neuvottelutila Holvi ja
parkkipaikkojen saatavuus. Tyétilojen tarkeimpinad ominaisuuksina pidettiin sijaintia, yhtei-

s6a, monipuolisia tiloja, esteettista ja rauhallista ymparistéa, danieristysta seka hintaa.

COVID-19 on nopeuttanut yhteisollisen tydon murrosta viidella vuodella. Tapahtumia ja yh-
teistd kommunikaatiota doonareiden valilla on ollut entistd vahemman, ja korona sai to-
dennakoisesti osan doonareista epavarmoiksi tulevaisuuden suunnitelmistaan, mutta ko-

ronavirus ei onneksi vaikuttanut Dooroomiin elintarkeasti.

Tutkimustulokset sisaltavat merkityksellista tietoa toimeksiantajayritykselle, jota voidaan
hyoédyntaa jatkossa. Brandin kehittdmisprosessi on luonteeltaan jatkuva, joten vaikka

tama on opinnaytetydni loppu, Dooroomin brandin kehittdmiselle se on vasta alkua.
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Ei yhtsan O O O O Tadella hyvin

Jos vastasit johonkin ylemmista kysymyksista 1, niin toivoisimrme palautetta tahan:

Pitkd vastausteksti
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Ilo

Arvokkuus

Hyvéntuulisuus

Innostuneisuus

¥llattyneisyys

Lucttamus

Ihailu

Halveksurta

Ylpeys

Hdpea

Hauskuus

Levottomuus

Vastuullisuus

Arvostus

Kiimtymys

Mitka tunnetilat yhdistaisit Doorocmiin?
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Sisukkuus

Em osaa sanoa

M.

Mitka ovat mielestasi Dooroomin suurimmat heikkoudet?

Tuntematiomuus

Hinta

Saatavuus

Laatu

Asiakaspalvelu

Kotikutoisuus

Tilojen d@nieristys

lImanvaihto/lampdtila

Yritykselld ei mielestani ole heikkouksia

Muu._..
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Mitka cwvat mislestasi Doorcomin suurimmat vahvuudet?
Sijaimti
Yhieisd
Asiakaspalvelu
Laatu
Saatavuus
Tunnettuus
Hinta
Ketjuriippumattomuus
Yritykzelld ei mislestdni ole vahvauksia

M.

Kuinka turvalliseksi koet closi Dooroomissa?

F il Faln" Pl Pl
En ollenkaan turvalliseksi bt - bt st st Tadella turvalliseksi

Mitka tekijat vaikuttavat turvallisuedenfturvattomuuden tuntesseesi?

Pitk& vastausteksti

Mita positiivisia sancja kayttaisit coworking-konseptista?

Pitkd vastausteksti

Mita negatiivisia sancja kayttaisit coworking-konseptista?

Pitk& vastausteksti
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- LI '
Asiakastyytyvaisyys -
Kuvaus (valinnainen)

Kuinka tyytyvainen olet WhatsApp-ryhméan sisdisen viestinnin kanavana?
1 2 3 4 5
Erittéin tyytymatdn o o o o o Erittdin tyytyvainen

WhatsApp-ryhman sisdlts on..
Hyva nykyiselldan, ns. epavirallizet viestit eivét hairitse minua

Sekava, toivoisin ryhmaén olevan selkedsti vain tiedotuksellinen kanava Docroomin ja doonareiden valilla

Enta sosiaalisen median siséltdédn?

Erittdin tyytym&ton ot Ly ot Ly o Erittdin tyytyvdinen
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Kanssamme asiointi on...

Todella hankalaa L L LA (L

Yrittdjille: koetko saavasi vastinetta rahoillesi?

En lainkaan LA W ) ()

En lainkaan tyytyviinen L (. 9] (i

Kuinka tyytyvainen olet neukkareihin?

En lainkaan tyytyvainen @ P ) o 3>

Erittdin helppoa

Eritt&in paljon

Erittdin tyytyvainen

Erittdin tyytyvainen
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Yleisarvosana Docroomille kokonaisuutena?

H;.'Iatt'_.' N W - N

Jos et ole johonkin tyytyvainen, niin miksi? Kehitysehdotuksia?

Pitk& vastausteksti

Erinomainen

Mitd neukkaria kaytat eniten?

Holvi

Akvaario

Perkammari

Kahiwilan kahvipdyta "neukkaring”

En osaa sanoa

En k&yid neukkarsita

Muw...
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Miksi kyseinen neukkari on kaytossasi eniten jaltai vapaata sanaa neukkareiden viihtywyydesta ja
varusteluista:

Pitka vastausteksti

Yrittajille: kuinka todennakoisesti yrityksesi tyoskentelee Doorcomissa viela vuoden kuluttua?

Erittdin epdtodenndkdizesti - - - - - Erittdin todennskdisesti

Minkalaisia palveluja kaipaisit Doorcomiin?
Maksulliset monipuolisemmat kahvilapalvelut nykyizsten lizgksi
Lainattavat kulkuvalineet esim. sdhkidpotkulaudat
Kirjalainaamo
Kotiteatteri/Elokuvahuone
Assistenttipalvelut (tuntiveloituksella ostettava liséresurssi)
Ohjattu taukojumppa

Asiamtuntijavierailut / lyhyet tistoiskut eri teemoista
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Maksulliset teemakoulutukset

M.

Jos toiveit asiantuntijoita tai maksullisia teemakoulutuksia, onke mislessasi jo toiveita

vierailijoistalaiheista?

Pitk& vastausteksti

Osallistutko mielelldsi Doorcomin sisdisiin tapahturniin? (esim. deonariaamiainen, pikkujoulut,

kesdjuhlat jne.)

Aina kun mahdollista
En cle kiinnostunut
Silloin t3llGin

En tieda

Poluu.

Kuinka todennakdisesti suosittelisit Dooroomia muille?

Todella epdtodennakaista ' W WS L L

Eritt&in todennakiisesti
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Liite 2. Kyselylomake B

85

Branditutkimus

Sukupucli *

Mainen

Mies

Muu

£



Alle 24

25-29

30-39

40-49

a0-59

a0-69

70 tai vanhempi

Asun

Paijét-Hame

Uusirnaa

Kanta-Hame

Kymenlaakso

Muw_..
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kotitalouteeni kuuluu

Y¥ksi aikuinen

Kaksi zikuista
Aikuinen ja lapsi{a)
Kaksi aikuista ja lapsi(a)

M.

Koulutus

Armrnattikoulu

Lukio
Ammattikorkeakoulu
Yliopisto

Muw_.
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Olen
Yrittdjd
Tyamtekija
Freelancer (verckortilla)

M.

Yrityskoko

Mikro
Pk
Suuri
En tiedd

M.
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Tyoskentelen padasiallizesti
¥ritvksen omissa tiloissa
Kotona
Coworking-tilassa

Mluw...

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat aktiivisesti?

Twitter

Faceboaok

Instagram

Snapchat

Linkedin

TikTak

YouTube

En mitdan

Muw...

89




Kuinka tarkeina pidat naita ominaisuuksia
toimitiloissa?

Kuvaus (valinnainen)

Hinta
1 2 3 4 5
Ei ollenkaan tarked
Sijainti
1 2 3 4 5
Ei ollenkaan tarkes
Lukittava oma tyshuone
1 2 3 4 5
Ei ollenkaan térked
Yhteisd
1 2 3 4 5
Ei ollenkaan tarked
Rauhallinen ymparisto
1 2 3 4 5

Ei ollenkaan tarked

Todella térkes

Todella térked

Todella térked

Todella térkea

Todella térkea
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Esteettinen ympaéristd

1 2 3
Ei ollenkaan térked L W (-
Menipucliset palvelut
1 2 3
Ei ollenkaan tarked p W L
Menipucliset tilat
1 2 3
Ei ollenkaan tarked WA WA ()
;Euéinieristys
1 2 3
Ei cllenkaan térkes L W )

Pidan térkedna jotain muuta, mitad?

Pitk& vastausteksti

Todella tarked

Todella térked

Todella térked

Todella tarked

Kurnpi naista vaihteehdoista on mielestasi parermpi?
Kompakti oma tvdpiste, jota yhieiskayttdnilat tdydentévét
Tyitila, jossa on reilusti ‘omig” nelidita

Muw_.
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Tunnettuus & attribuutit

Kuvaus (valinnainen)

Onko Docroom zinulle entuudestaan tuttu?
Tunnen yrityksen hyvin
En cle keskaan kuullutkaan
Olen kuullut yrityksestd, mutta ei kovinkaan tuttu
Melko tutty

M.

Mita kautta kuulit Docroomista ensimmaisen kerran?

Kollegalta

Yatavaltd
Sanomalehdestd
Sosiaalizesta mediasta
Radiosta

Tvdnamajalta

En ole ennen kuullut

Muu...

ER4
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Millaiseksi koet Docroomin logon?

DOOROOM

Doorcomin logo on..

Kiinnostava
Moderni
Ornaperdinen

Vanhanaikainen

Migllvttava
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Laadukas
Ankea
Ammattimainen
Luotettava

Pluw...

Miten kuvailisit Docroomia tai millaisia mielleyhtymia se sinussa herattaa?

Pitkd vastausteksti

Mitka adjektiivit yhdistaisit Dooroomiin?
Persoonallinen
Miglenkiintoinen
Inspirciva
Alto
Moderni

Trendikés
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Ekologinen

Tyl=d

Lucva

Teennainen

Vanhanaikainen

Laadukas

Lamminhenkinen

Persoconaton

En osaa sanoa

Muu...
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Mitka tunnetilat yhdistaisit Doorcomiin?

llo

Arvokkuus

Hyvéntuulisuus

Innostuneisuus

YllEttyneisyys

Lucttamus

Ihailu

Halveksurta

Ylpeys

Hiped

Hauskuus

Levottomuus

Vastuullisuus

Arvostus

Kiimymys
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Sisukkuus
En osaa sanoa

M.

Kurnpi slegan on mielestasi parempi?

Best space to work

Space is just the beginning

Slegan "Best space to work” on mielestasi..

Ozsuva
Puhutteleva
Arsytiave
Hienosteleva
¥liampuva
Toimiva

M.

97

Slogan "Space is just the beginning” on mielestasi...

Osuva

Fuhuttzleva

Ersyttava

Hienosteleva

Yliampuva

Toimiva

Muu...



Coworking

£

Kuvaus (valinnainen)

Montako coworking-tilaa muistat nimeltd? Mitka?

Pitks vastausteksti

Jos Doorcom ja muut cowerking-tilat ovat sinulle tuttuja, erottautuuke Dooroom mielestasi niista?
Miten?

Fitkd vastausteksti

Vaisitko kuvitella tyoskentelevasi tulevaisuudessa coworking-tilassa?

Kylld
En
Tvizkentelen jo

Bl
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Vastauksestasi riippuen, miksi et voisi kuvitella tai miksi veisit kuvitella tyéskentelevasi coworking-
tilazsa?

Fitk& vastausteksti

Jos jo tydskentelet coworking-tilassa, miksi valitsit yhteisollisen tyotilan?

Pitk& vastausteksti

Jos coworking-tilan valitseminen olisi juuri nyt ajankohtaista. kuinka suurella todennékaisyydella
valitsisit Docroomin?

) L Fale™ Pl Pl Pl : ) L
En todellakaan valitsisi s h_ W W W Todellakin valitzisin

Vastauksestasi riippuen, miksi juuri Doorcom clisi valintasi tai miksi ei clisi?

Pitké vastausteksti




