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Tyon tarkoitus on tutkia mahdollisuutta yhdistaa palvelumuotoilua, kansei-suunnittelua seka
tunneperaistd muotoilua. Tydssa tutkitaan myds, miten yhdistetty prosessimalli voisi potentiaali-
sesti vaikuttaa asiakaskokemukseen. Tutkimuskysymysta tarkastellaan aluksi maarittamalla pal-
velumuotoilun prosessimalli seka taustoittamalla kansei-suunnittelua ja tunneperaista muotoilua.
Lopuksi tarkastellaan kyseisten muotoilusuuntausten yhtenevaisyyksia seka eroavaisuuksia, joi-
den perusteella muodostetaan uusi prosessimalli. Tutkimuksessa myds tarkastellaan palveluiden
ja emotionaalisten reaktioiden seka tilojen yhteisvaikutusta asiakaskokemukseen palvelumuotoi-
lun, kansei-suunnittelun seka tunneperaisen muotoilun kautta.

Tutkimus on suoritettu systemaattisena kirjallisuuskatsauksena, jossa aineistona on kaytetty
aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta. Palvelumuotoilu on ihmiskeskeinen, yhteistoiminnallinen ja ko-
konaisvaltainen lahestymistapa, joka keskittyy olemassa olevien palveluiden parantamiseen seka
uusien palveluiden kehittdmiseen. Asiakaslahtbéisyyden kehittdmiseksi tutkimuksessa esitetaan
seka kansei-suunnittelun etta tunneperaisen muotoilun implementointia palvelumuotoilun proses-
sin osaksi. Kansei-suunnittelu ja tunneperainen muotoilu ovat molemmat tunnekeskeisia muotoi-
lumetodeja, joita palvelumuotoilija voisi hypoteettisesti kayttaa identifioidakseen paremmin asiak-
kaiden tarpeet ja toiveet. Koska asiakaskokemus on olennainen osa palvelun muotoilua ja sen
lopputulosta, pyritdan tutkimuksessa tarkastelemaan myds mahdollisia asiakaskokemuksen
muutoksia tunnekeskeisyyden yhteydessa.

Tutkimuksen tuloksissa huomataan, etta tunnekeskeisyys voi vaikuttaa muun muassa asiak-
kaan tavoitteiden toteutumiseen seka palvelun arvonluontiin. Kirjallisuuskatsauksen tuloksena
myOs huomataan, etté kansei-suunnittelua on jo aikaisemmin hyddynnetty onnistuneesti palvelu-
muotoilun yhteydessa. Tunneperadisen muotoilun periaatteita on aikaisemmin sovellettu ainoas-
taan asiakkaan ja yrityksen emotionaalisen siteen luomisessa. Erityisesti kansei-suunnitteluun
litettdva tunteiden kvantifiointi voisi mahdollisesti tukea palvelumuotoilua etsittdessa palvelulle
olennaisimpia elementtejd. Taman lisaksi tunneperaisen muotoilun ymmarrys tunteiden psykolo-
gisesta synnysta voisi potentiaalisesti tukea muotoilijoiden kasitysta siitd, miten palvelun eri ele-
mentit herattdvat reaktioita ihmisten aivoissa ja sitd, kuinka asiakkaat arvioivat kayttdmaansa pal-
velua.

Taten tulokset osoittavat, etta tunnekeskeisyydella on paikka palvelumuotoilun parissa ja tun-
nekeskeisyydelld on potentiaalia myds asiakaskokemuksen parantamisessa. Jotta kyseista po-
tentiaalia voitaisiin tutkia lisaa, tulisi tulevien tutkimusten keskittyd implementoimaan kansei-suun-
nittelua ja erityisesti tunneperaistd muotoilua uusiin palvelumuotoilun konteksteihin.
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1. JOHDANTO

Palvelumuotoilu on ihmiskeskeinen, yhteistoiminnallinen ja kokonaisvaltainen lahesty-
mistapa, joka keskittyy olemassa olevien palveluiden parantamiseen seka uusien palve-
luiden kehittdmiseen (Mahr et al. 2013; Ostrom et al. 2015; Teixeira et al. 2017; Yu &
Sangiorgi 2018). Palvelumuotoilun tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa palveluita, jotka
ovat hyddyllisia, kaytannollisia ja kiinnostavia kayttdjan nakdkulmasta seka tehokkaita,
toimivia ja erilaisia palveluntarjoajan kannalta. Se on strateginen lahestymistapa, joka
auttaa palveluntarjoajia kehittdmaan selkean strategisen aseman tarjoamiinsa palvelui-
hin nahden. Palvelut ovat jarjestelmia, jotka koostuvat monista erilaisista toisiinsa vai-
kuttavista tekijoista. Taten palvelumuotoilussa tarkeaa on koko jarjestelman ja sen toi-
mijoiden ymmartaminen holistisesta nakékulmasta. (Mager & Sung 2011) Palvelumuo-
toilussa korostuukin ihmiskeskeisyys, jota muotoilijat pyrkivat toteuttamaan ymmarta-
malla syvallisesti ihmisten kayttaytymista, asenteita, unelmia seka kykyja (Meroni & San-
giorgi 2011).

Tutkimus perustuu oletukseen, jonka mukaan tunnekeskeisyys voisi parantaa palvelu-
muotoiluprosessin asiakaslahtoisyytta seka taten saada lopullisen palvelun vastaamaan
paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Koska palvelumuotoilusta syntyvilla tuloksilla on mer-
kittdva vaikutus asiakaskokemukseen, tullaan tdssa kandidaatintyéssa tutkimaan kei-
noja myds asiakaskokemuksen parantamiseksi. Lahtokohtana asiakaskokemuksen
seka palvelumuotoilun prosessin kehittamiseen toimii entista syvallisempi keskittyminen
asiakkaaseen ja asiakkaan kokemiin tunnereaktioihin kansei-suunnittelun seka tunnepe-
raisen muotoilun kautta. Kehitysehdotuksia verrataan tyypilliseen palvelumuotoilun pro-
sessimalliin (Foglieni et al. 2017), jolloin pystytdan konkreettisesti kiinnittdmaan tunne-
keskeisyys osaksi palvelumuotoilun prosessia. Tutkimuksella ndhdaan olevan huomat-
tavaa uutuusarvoa, silla tunneperaistd muotoilua seka kansei-suunnittelua ei ole aikai-

semmin yhdessa implementoitu palvelumuotoiluun.

Asiakaskokemuksen ymmartaminen (Mahr et al. 2013), uudenlaisten arvolupauksien
luominen (Ostrom et al. 2015), teknologian yhdistdminen palveluihin seka uusien palve-
luiden luomisprosessien tukeminen (Yu & Sangiorgi 2018) ovat kaikki keinoja, joiden
avulla palvelumuotoilu tuo uusia ideoita esille. Palvelumuotoilu voidaankin ndhda moni-

tieteisena lahestymistapana, joka tukee myds palveluinnovaatioiden syntya (Joly et al.



2019). Palveluinnovaatio tarkoittaa uuden palvelutarjonnan, palvelun tuottamisproses-
sien tai palvelumuotoisten liiketoimintamallien luomista (Ostrom et al. 2015) ja esimer-
kiksi uuden teknologian voidaan nahda olevan palveluinnovaatioiden katalysaattori (Toi-
vonen & Tuominen 2009). Palvelumuotoilun tuottamat innovaatiot voivat olla lopputulok-
seltaan hyvinkin erilaisia. Innovaatiot voivat koskea sita, miten palvelu kohdataan (esim.
kayttéliittyma), millaisella prosessilla palveluita tuotetaan, teknologista muutosta, arvolu-
pauksen muutosta, palveluverkoston muutosta (esim. toimitusketju) tai rakenteellista
muutosta. (Joly et al. 2019) Palveluinnovaatiot voivat taten vaikuttaa moniin eri toimijoi-
hin ja niiden valisiin suhteisiin.

Palvelumuotoilun prosessissa keskidssa onkin usein loppukayttdja seka asiakaskoke-
mus. Asiakaskokemuksen voi maarittdd usealla eri tavalla (esim. Schmitt 1999; Grewal
et al. 2009; Verhoef et al. 2009). Schmitt (1999) maarittelee asiakaskokemuksen moni-
ulotteisesta nakdkulmasta identifioimalla viisi erilaista kokemuksen tyyppia: sensorinen,
affektiivinen (tunteisiin vaikuttava), kognitiivinen, fyysinen seka sosiaaliseen identiteettiin
littyvat kokemukset. Verhoef et al. (2009) puolestaan maarittelee asiakaskokemuksen
jalleenmyyntikontekstissa moniulotteiseksi jarjestelmaksi, jota kuvaa holistisuus ja, johon
liittyy asiakkaan kognitiiviset, affektiiviset, emotionaaliset, sosiaaliset seka fyysiset reak-
tiot jalleenmyyjaa kohtaan. Grewal et al. (2009) korostavat, etta jalleenmyyntikonteks-
tissa asiakaskokemusta voidaan pyrkia kategorisoimaan jalleenmyyntiin kuuluvien eri
aspektien kautta, kuten esimerkiksi hinnan tai alennusten perusteella. Monia eri maari-
telmid vaikuttaakin yhdistavan asiakaskokemuksen nakeminen moniulotteisena konsep-
tina, jossa yhdistyy niin kognitiivinen, emotionaalinen, behavioraalinen (kayttaytyminen),

sensorinen seka sosiaalinen komponentti (Schmitt 1999; Verhoef et al. 2009).

Palvelumuotoilun prosessia on pyritty kuvaamaan monin eri tavoin (esim. Design Council
2007; Meroni & Sangiorgi 2011; Foglieni et al. 2017 s. 33), mutta useimmissa proses-
seissa toistuvat tutkimuksen, aiheen maarittelyn ja kehityksen seka testauksen ja imple-
mentoinnin vaiheet. Monissa prosesseissa korostuu myds iteroinnin merkitys, joka tar-
koittaa tyoskentelyd, jota suoritetaan toistamalla tutkimuskierroksia useita kertoja. Ite-
roinnin paamaarana on syventaa jo entuudestaan sisaistettya tietoa, ja palvelumuotoilijat
pyrkivatkin suorittamaan sitd lyhyissa sykleissa hyddyntden kayttajapalautetta, proto-

tyyppeja seka nopeita kokeiluja. (Stickdorn et al. 2018, luku 4)

Kayttajakeskeisyytta on hyddynnetty palvelumuotoilun lisdksi myds tuotesuunnittelussa.
Kansei-suunnittelu (engl. kansei engneering, KE) on metodi, jonka tarkoituksena on yh-
distdd asiakkaiden tunnepitoiset reaktiot tuotteiden suunnitteluprosessiin muuttamalla

tunteet mitattaviin ja fyysisiin suunnittelumaaritelmiin (Liu & Tong 2018). Kansei termina



merkitsee psykologista tunnetta kayttajat tai asiakkaat kokevat tuotetta tai palvelua koh-
taan (Fajri Hasibuan 2020). Asiakaskeskeisena metodina kansei-suunnittelua on hyo-
dynnetty monien eri tuotteiden suunnittelussa (Shieh & Yeh 2013; Chou 2016; Vieira et
al. 2017), mutta teoreettisena menetelmana se pystyy ainoastaan tarjoamaan tuotesuun-
nittelijoille tarkoitettuja ohjeistuksia, eikd kokonaisia tuotteita (Quan et al. 2018). Kansei-
suunnittelu on yleistynyt myds palvelumuotoilun parissa ja sitd on implementoitu eri ta-
pauksissa tarkoituksena esimerkiksi lisata palvelun innovatiivisuutta (Hartono 2020) tai
korostaa asiakkaan emotionaalisia tarpeita (Cai et al. 2023). Taten palvelumuotoilun
kayttajakeskeisyytta ja kayttadjien ymmartamista voidaan pyrkia vahvistamaan kansei-

suunnittelun metodien avulla.

Tunneperainen muotoilu (engl. emotional design) on Normanin (2005) luoma kehikko,
jonka tarkoituksena on hyédyntaa ihmisten prosessoinnin tasoja tuotteiden kaytossa ja
kehityksessa. Normanin mukaan prosessointia tapahtuu kolmella eri tasolla: viskeraali-
sella, kayttaytymiseen liittyvalla seka reflektoivalla. Viskeraalisella tasolla ihnminen tekee
nopeita arvioita ja paatoksia siita, mika on hyvaa tai huonoa, turvallista tai vaarallista ja
lahettaa paatosta seuraavat signaalit lihaksiin seka halyttaa loput aivoista. Kayttaytymi-
sen tasoon liittyy ihmisen tiedostamaton toiminta, johon on mahdollista vaikuttaa ylem-
malta eli reflektoivalta tasolta. Reflektoiva taso merkitsee tietoista ajattelua ja pohdintaa
seka uusien konseptien ja maailmaa koskevien yleistyksien oppimista. Kyseisella tasolla
ihminen tarkkailee, reflektoi seka pyrkii vaikuttamaan tiedostamattomaan kaytokseen te-
kemalla siita tietoista. (Norman 2005, s. 22-26)

Tunneperaisen muotoilun, kansei-suunnittelun seka palvelumuotoilun valilla on useita
yhtenevaisyyksia. Esimerkiksi prototyyppien hyédyntadminen, asiakas- ja kayttajakeskei-
syys seka asiakaskokemuksen kehittaminen yhdistavat kaikkia kolmea muotoilun suun-
tausta. Tarkastelemalla kansei-suunnittelun ja tunneperaisen muotoilun yhteyksia ja
eroavaisuuksia palvelumuotoiluun nédhden voidaan pyrkia tunnistamaan, mista elemen-

teista palvelumuotoilun prosessi voisi hyttya asiakaskokemuksen parantamiseksi.

1.1 Aihe ja tutkimuksen tarve

Taman kandidaatintutkielman aiheena on kansei-suunnittelun metodien ja tunneperai-
sen muotoilun periaatteiden yhdistdminen palvelumuotoilun prosessiin seka asiakasko-
kemuksen muodostuminen tunnekeskeisyyden nakdkulmasta. Tutkielma suoritetaan kir-
jallisuuskatsauksena, jossa pyritdan tunnistamaan tutkittavien aiheiden tunnuspiirteita
seka valitsemaan yksi teoreettinen palvelumuotoiluprosessi, jonka yhteyteen implemen-

toidaan kansei-suunnittelun seka tunneperaisen muotoilun ominaisuuksia.



Palvelumuotoilusta voi olla hyétya yrityksille niin taloudellisella, sosiaalisella kuin tekni-
sellakin tasolla (Reason et al. 2016, luku 1). Monet teollistuneet valtiot ovat nykyaan
palvelutalouksia tarkoittaen esimerkiksi sita, etta palveluiden osuus kyseisten valtioiden
bruttokansantuotteesta on suuri ja jatkaa kasvamistaan edelleen (Foglieni et al. 2017, s.
7-8). Palvelut voivatkin kattaa jopa 70 tai 80 % kehittyneiden valtioiden talouksista, ja
myOs monissa muissa maissa niiden panos on kasvussa. Palveluiden voittomarginaali
nahdaan myods suurempana kuin esimerkiksi tuottavassa teollisuudessa. (Reason et al.
2016, luku 1)

Asiakkaat odottavat enemman arvoa tuotteiltaan ja palveluiltaan kuin ennen, jonka takia
palveluntarjoajien tulee myds pystya seuraamaan muuttuvia asiakasodotuksia (Reason
et al. 2016, luku 1). Palveluiden tarkeys korostuu asiakasodotusten kasvaessa, silla pal-
velut pystyvat vastaamaan korkeamman tason tarpeisiin verrattuna tuotteisiin. Esimer-
kiksi tuotantoteollisuus on pyrkinyt ulkoistamaan palveluaktiviteettejaan yrityksille, jotka
ovat erikoistuneet tarvittavien palveluiden tuottamiseen. (Foglieni et al. 2017, s. 8) Ul-
koistamisen taustalla voi vaikuttaa tarve tuottaa palveluita tuotteiden yhteydessa asiak-

kaan kokeman arvon kasvattamiseksi.

Globalisaatio, digitaalinen revoluutio ja muutos kohti tietoyhteiskuntaa ovat vaikuttaneet
kuluttajien tarpeisiin, tapoihin tuottaa uusia asioita, tuotteiden ja palveluiden kuluttami-
seen seka kykyyn tyydyttaa nopeasti muuttuvien markkinoiden tarpeet (Agarwal & Selen
2011). Monet palvelut, kuten esimerkiksi pankissa asiointi, ovat muuttuneet teknologisen
kehityksen myota ja palvelumuotoilu voi auttaa vahentamaan kuilua ihmisten ja uusien

teknologioiden kaytettavyyden valilla. (Reason et al. 2016, luku 1)

Taten palvelumuotoilu on tarkeaa liiketoiminnallisesta ja taloudellisesta nakokulmasta
katsoen. Seka kansei-suunnittelu ettd tunneperainen muotoilu voivat potentiaalisesti pu-
reutua tarkemmin asiakkaan ajatuksiin, kaytokseen, tunteisiin seka motivaatioon. Asiak-
kaan huolellisempi tarkastelu voisi tuoda syvallisempia nakékulmia asiakkaan tarpeiden
tayttdmiseen, asiakaskokemuksen muodostumiseen ja taten myds parempien palvelui-

den kehittdmiseen seka auttaa ratkaisemaan edelld mainittuja haasteita.

Tieteellisestd nakdkulmasta tunnekeskeisyytta palvelumuotoilun yhteydessa ei ole viela
tutkittu laajempana aihekokonaisuutena. Erityisesti tunneperaisen muotoilun yhdistami-
nen palvelumuotoilun kontekstiin puuttuu I1dhes kokonaan tieteellisesta kirjallisuudesta.
Kansei-suunnittelu puolestaan tarjoaa tunnekeskeiseen palvelumuotoiluun lahtékohtia,

joita ei pelkan tunneperaisen muotoilun kautta pystyttaisi saavuttamaan.



1.2 Tutkimus- ja tutkimuskysymykset seka tutkimuksen rajaus

Tyon tutkimusongelma keskittyy 16ytdmaan keinoja, miten tunneperaista muotoilua seka
kansei-suunnittelua voitaisiin hyddyntaa palvelumuotoilun kontekstissa. Tunneperaista
muotoilua seka kansei-suunnittelua on tutkittu jo tuotteiden yhteydessa, minka takia tuo-

tesuunnittelua ei tulla kasitteleméaan tassa tutkimuksessa.

Jotta palvelumuotoilua, kansei-suunnittelua seka tunneperaistd muotoilua voitaisiin yh-
distaa teoreettisesti, tulee tutkimuksessa keskittya tunnistamaan kyseisten aihepiirien
periaatteita seka niiden yhtymakohtia ja eroavaisuuksia. Yhtymakohdat tarjoavat pohjaa
aihealueiden yhdistadmiselle ja tutkimalla eroavaisuuksia voidaan tunnistaa keinoja, mi-

ten kyseiset suuntaukset voisivat tukea toisiaan.

Tutkimuksen paatutkimuskysymys on: "miten tunnekeskeisyys voisi tukea palvelumuo-
toilua ja parantaa asiakaskokemusta?”. Tunnekeskeisyys paatutkimuskysymyksessa
viittaa tunneperaisen muotoilun seka kansei-suunnittelun perustaan asiakkaiden tuntei-
den ymmartdmisessa onnistuneen muotoilun edellytyksend. Tutkimuksella on myds

kolme alatutkimuskysymysta:
- Millainen on palvelumuotoilun prosessi?

- Miten kansei-suunnittelu, tunneperainen muotoilu seka palvelumuotoilu eroavat

toisistaan?

- Miten kansei-suunnittelua ja tunneperaista muotoilua voitaisiin yhdistaa palvelu-

muotoilun prosessiin?

Saatuja tuloksia voitaisiin talldin hyddyntaa uusien tai vanhojen palveluiden muotoilussa.
Tunnekeskeisen palvelumuotoilun hyddyt voisivat hypoteettisesti vaikuttaa myos asia-
kaskokemukseen seka asiakkaan sitouttamiseen. Tutkimuksen hypoteesina onkin, etta
asiakaskokemusta voitaisiin parantaa luomalla positiivisia tunnekokemuksia palvelun
kayton ajaksi seka sen jalkeen. Positiivisten tunnekokemusten my6ta asiakas myos to-
denndkdisemmin sitoutuisi palvelun pidempiaikaiseen kayttéon. Kyseisia hypoteeseja ei

kuitenkaan tassa tyossa paasta testaamaan.



2. TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimuskysymysta tutkittiin hyodyntden systemaattista kirjallisuuskatsausta. Kirjalli-
suuskatsauksen apuna kaytettiin hakukonetta Andor. Tutkimuksen tulokset koostuivat
kuitenkin kokonaan eri hakusanoilla I0ydetyista lahteista seka lahteista, joihin oli viitattu
kyseisissa |6ydetyissa lahteissa. Kirjallisuuskatsauksen suorittaminen noudatti paaosin
Finkin (2005) seitsemanvaiheista prosessimallia, johon kuuluu: 1) tutkimuskysymysten
asettaminen, 2) tietokantojen ja lahteiden valinta, 3) hakutermien valinta, 4) kaytannon
suodatuksen asettaminen, 5) metodologinen rajaus, 6) katsauksen tekeminen seka 7)

tulosten syntetisointi.

Taustoituksessa kaytettiin hieman muunneltua metodia, jolloin kaikkia mahdollisia 10y-
dettyja lahteita ei kayty lapi yhta systemaattisesti. Esimerkiksi palvelumuotoiluun ja asia-
kaskokemukseen liittyvaa kirjallisuutta on paljon (22 821 ja 148 996 tulosta). Tutkimusta
suoritettaessa todettiin, etta tarpeeksi kattavan taustatiedon |6ytyessa loppuja lahteita ei
ole tarpeellista tutkia. Taten palvelumuotoilua, kansei-suunnittelua, tunneperaista muo-
toilua ja asiakaskokemusta taustoittaessa 20 ensimmaista hakutulosta tutkittin samoin
metodein kuin muu kirjallisuuskatsaus. Talldin myos hakutulosten [ahdeviittaukset kaytiin
tarkemmin 1api ja pyrittiin I1d0ytamaan sopivimmat Iahteet taustoitusta varten. Mikali sopi-
via lahteita ei olisi I6ytynyt, seuraavat 20 I&hdettd hakutuloksista olisi kdyty samalla me-
todilla Iapi. Palvelumuotoilun taustoittamista varten hyddynnettiin myés aiheeseen liitty-
vaa luentoa seka kyseisella luennolla tarjottuja lahteitd (Vuolle 2023). Tutkimuksen tu-

losten aineisto on kuitenkin 16ydetty systemaattisella kirjallisuuskatsauksella.

2.1 Hakukriteerit

Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli muodostaa yhtenevainen kasitys siitd, miten tun-
nekeskeisyys palvelumuotoilun yhteydessa voi vaikuttaa asiakaskokemukseen. Hakuja
suorittaessa huomattiin, etta erityisesti palvelumuotoiluun liittyvaa kirjallisuutta 16ytyi ha-
kukoneista paljon. Jotta taustoitus olisi onnistunut mahdollisimman selkealla tavalla, py-
rittiin 10ytamaan tieteellisia lahteita, jotka kuvaisivat palvelumuotoilun perusteita. Talldin
paatettiin palvelumuotoilun osalta hyodyntaa tutkijan kaymia kursseja ja niilla tarjottuja
lahteita palvelumuotoiluun. Palvelumuotoilua ja sen tunnekeskeisyytta tutkittiin kuitenkin

myohemmin hyodyntaen hakukoneita ja niista I0ydettyja lahteita.



Asiakaskokemusta, tunneperaista muotoilua seka kansei-suunnittelua tarkasteltiin kayt-
taen erilaisia hakusanakombinaatioita. Hakusanoilla ei pyritty yhdistamaan kaikkia tutkit-
tavia termeja yhteen kyselyyn, vaan kyselyita suoritettiin osioittain. Alla esiteltyna kyse-

Iyt, joilla tutkimuksia ja muita lahteita etsittiin:
1. "service design" AND (affective OR emotion) AND "customer experience"
2. "emotional design" AND "service design"

3. "service design" AND kansei

2.2 Seulontaperusteet

Hauilla 16ydettyja lahteitd seulottiin kolmessa eri vaiheessa. Ensimmaisessa vaiheessa
tarkasteltiin ainoastaan 16ydettyjen lahteiden otsikoita sekd avainsanoja. Koska pelkkien
otsikoiden perusteella ei pystytty rajaamaan hyddynnettavia lahteita tarpeeksi, seuraa-
vassa vaiheessa tutkittiin artikkeleiden tiivistelmia. Tiivistelmien tarkastelun jalkeen, vii-
meisena vaiheena suoritettiin 10ydettyjen Iahteiden tekstien lukeminen. Lahteiden luke-
misen perusteella paatettiin ne artikkelit, joita paadyttiin hyddyntdmaan lopullisessa ana-

lyysissa.

Lahteita ei rajattu niiden julkaisemisajan perusteella. Tutkimuksen aihetta on tutkittu var-
sin vahan aiemmin ja taten ajallinen rajaaminen olisi voinut sulkea liian ison osan lah-
teista pois katsauksesta. Palvelumuotoilu ei mydskaan kehity yhta nopeasti kuin esimer-
kiksi monet teknologiasta riippuvaisemmat alat, minka takia aiheeseen liittyva tietokaan
ei vanhene yhta nopeasti. Aineistosta seulottiin puolestaan pois artikkelit, joita ei ollut

saatavilla verkossa kokonaisina.

2.3 Analyysi ja tutkimusaineisto

Tutkimuksen analyysi suoritettiin kayttaen induktiivista ja deduktiivista sisallonanalyysia.
Siséallénanalyysin avulla voidaan kuvata objektiivisesti ja systemaattisesti erilaisia ilmi-
Oitd (Sandelowski 1995). Sisalldbnanalyysia voidaan toteuttaa niin induktiivisesti kuin
deduktiivisestikin, joissa molemmissa toteutuu samat kolme vaihetta: valmistelu, organi-
sointi seka raportointi (Elo & Kyngas 2008). Palvelumuotoilun yhteyttad asiakaskokemuk-
seen, tunneperaiseen muotoiluun sekad kansei-suunnitteluun analysoitiin deduktiivisesti.
Kuitenkin jotkin johtopaatdkset koskien asiakaskokemuksen seka kansei-suunnittelun ja
tunneperaisen muotoilun yhteyksia analysoitiin induktiivisesti. My6s kokonaiskasitys pal-
velumuotoilua, tunneperaisen muotoilua seka kansei-suunnittelua yhdistavista ja erotta-
vista tekijoistd analysoitiin induktiivisesti. Seka induktiivista ettd deduktiivista sisal-

I6nanalyysia jouduttiin hyddyntamaan rajallisen Iahdekirjallisuuden takia.



Hakusanojen avulla aineistoon paatyi lopulta 11 lahdetta. Lahteiden muodostuminen eri

hakusanoista ja rajauksista on kuvattu taulukossa 1.

Taulukko 1. Aineistossa Kéytettyjen lahteiden lukumééra hakusanoittain.

Hakusanat Rajaukset Tulosten luku- | Aineistoon hy-
maara vaksyttyjen lah-
teiden lukumaara

"service design" | Saatavilla verkossa | 16 5
AND (affective OR
emotion) AND
"customer experi-
ence"

"emotional design" | Saatavilla verkossa | 9 1
AND "service de-
sign”

"service design" | Saatavilla verkossa | 21 5
AND kansei

Loput aineistosta l6ydettiin valituista Iahteistd helmenkasvatusmenetelmaa kayttaen.
Talla tavoin saatiin rakennettua ehja kuva ilmiosta valittujen ydinlahteiden ymparille. Tut-
kimusaineisto on esitelty tarkemmin liitteessa A, josta kay ilmi, mita Iahteitd saavutettiin
eri hakusanoja kayttaen. Liitteessa A esitelldadn myds, mitka lahteista |6ydettiin helmen-

kasvatusmenetelmalla.



3. PALVELUMUOTOILUN PROSESSI

Joitakin palvelumuotoilun kannalta tarkeimpia taitoja ovat muotoiluprosessin suunnittelu
ja oikeanlaisten metodien seka tydkalujen valinta. Palvelumuotoiluprojekteissa hyddyn-
nettava prosessi voi vaihdella riippuen organisaatiosta, projektin haastavuudesta seka
sen monimutkaisuudesta, siihen liittyvistad ihmisistd, taustalla olevista ideoista ja ongel-
mista, budjetista, ajasta seka muista resursseista. Vaikkakin monet palvelumuotoilupro-
jektit jakavat keskenaan useita samankaltaisuuksia, tulisi prosessi aina suunnitella vas-
taamaan kasilla olevaa projektia tai ongelmaa. (Stickdorn et al. 2018, luku 4) Tassa lu-
vussa esitellaan aluksi tunnettu palvelumuotoilun prosessimalli, jossa kiteytyy useimmat
palvelumuotoilun perusajatukset seka kaytanteet. Taman jalkeen pyritdan esittelemaan
tyypillisimpia palvelumuotoilun prosesseja seka kdaymaan Iapi niissa esiintyvia tyokaluja

seka metodeja.

3.1 The Double Diamond - Tuplatimantti

Kenties palvelumuotoilun tunnetuin malli on Design Councilin (2007) suunnittelema The
Double Diamond eli Tuplatimantti (Foglieni et al. 2017, s. 31). Tuplatimantti (kuva 1) si-
saltda nelja eri vaihetta: tutkimisen, maarittamisen, kehittdmisen seka toimittamisen
(Foglieni et al. 2017, s. 31). Prosessia pidetaan iteratiivisena (Foglieni et al. 2017, s. 31),
silla sitd voidaan toteuttaa saman projektin parissa useita kertoja syventaen jo olemassa
olevaa tietoa (Stickdorn et al. 2018, luku 4).

Kuva 1. Palvelumuotoiluprosessi The Double Diamond (mukaillen I&hteesté Design
Council 2007).

Design Council (2007) tutki, kuinka eri aloilla menestyneet muotoilutiimit tydskentelivat

ja 16ydosten perusteella, useat muotoilijat seurasivat Tuplatimantin mukaista prosessia.
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Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa muotoilijat pyrkivat oppimaan lisaa kasilla ole-
vasta ongelmasta suorittamalla erilaisia tutkimuksia koskien esimerkiksi markkinoita,
kayttajaa tai itse tuotteen tai palvelun muotoilua. Tutkimus auttoi rajamaan ja maaritta-
maan projektin todellista laajuutta verrattuna oletettuun laajuuteen. Vasta toisessa vai-
heessa muotoilijat aloittivat tydstamaan ratkaisua hyédyntden monialaisia menetelmia,
visualisointeja, prototyyppeja seka testeja. Kehittamisen jalkeen muotoilijat implementoi-
vat ja julkaisivat uuden tuotteen tai palvelun seka vastaanottivat markkinoilta palautetta.
(Design Council 2007)

Tuplatimantin muoto kuvaa myds palvelumuotoiluprosessille tyypillistd vaihtoehtojen luo-
mista ja vahentamista. Tutkimuksen aikana prosessissa luodaan paljon uutta tietoa tut-
kimusmetodien kayton myota (Stickdorn et al. 2018, luku 4). Taman jalkeen uutta tietoa
pyritdan hyodyntdmaan poimimalla siitd tarkeimpia oivalluksia ongelman maaritta-
miseksi seka rajaamiseksi. Ideoinnin aikana on prosessissa tarkoituksena kehittdd mah-
dollisimman useita potentiaalisia mahdollisuuksia seka ideoita, joita voidaan pyrkia tes-
taamaan muun muassa prototyyppien avulla. Implementoinnin seurauksena palveluntar-
joajan on mahdollista tehda tietoon pohjautuvia paatoksia palvelun toimittamisen suh-

teen seka arvioida palvelun kannattavuutta. (Stickdorn et al. 2018, luku 4)

3.2 Tyypillinen palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilun prosessista on olemassa monia erilaisia versioita, mutta useimmat
niista jakavat keskendan useita yhtenevaisyyksia. Esimerkiksi Meroni ja Sangiorgi
(2011) kehittivat Tuplatimanttia muistuttavan mallin nelivaiheisesta prosessista. Kyseis-
ten tutkijoiden maarittamassa prosessissa palvelumuotoilun vaiheita ovat analysointi,
tuottaminen, kehitys seka prototyyppien luonti (Meroni & Sangiorgi 2011). Tuplatimanttia
mukaillen Meronin ja Sangiorgin (2011) mallissa palvelumuotoilun prosessi alkaa tutki-
misvaiheella, mutta toisin kuin Design Councilin mallissa (2007), se paattyy prototyyppi-
vaiheeseen, jonka tarkoituksena on materialisoida uusi palvelukonsepti. Tuplatimantin
kehitysvaihe on tarkoitettu uusien ideoiden luomista, prototyyppeja seka konseptien tes-
tausta varten edeten paatoksentekoon asti (Design Council 2007). Meronin ja Sangiorgin
(2011) kehitysvaihe puolestaan keskittyy palveluideoiden tarkentamiseen jattaen valiin

kokonaan implementaatiovaiheen.

Stickdorn et al. (2018, luku 4) mukaan useimmissa palvelumuotoiluprosesseissa ilmene-
vat samat nelja vaihetta toisinaan eri rajauksin tai nimin: tutkimus, ideointi, prototyyppien
luonti sekd implementointi. Toisaalta Foglieni et al. (2017, s. 33) mukaan palvelumuotoi-

luprosessi koostuu viidesta vaiheesta: tutkimuksesta, maarittelysta, kehittdmisesta, vali-
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doinnista seka implementoinnista. Foglieni et al. (2017, s. 33) malli muistuttaa vaiheil-
taan Tuplatimanttia erottaen kuitenkin implementoinnin omaksi vaiheekseen yhdista-
matta sita validoinnin kanssa yhdeksi laajemmaksi kokonaisuudeksi (kuva 2). Foglieni et
al. (2017, s. 33) tarkemman maaritelman takia tdssa kandidaatintutkielmassa pyritdan
hyédyntamaan kyseista viisivaiheista prosessia pohjana tunnekeskeisyyden lisaa-

miseksi palvelumuotoilussa.

Implementointi

Kuva 2. Palvelumuotoilun prosessimalli (mukaillen ldhteestd Foglieni et al. 2017).

Muotoiluprosesseja tukevat usein joukko tydkaluja, jotka on kehitetty palvelumuotoilua
ja muotoiluajattelua varten. Tydkalujen avulla voidaan esimerkiksi pyrkia tekemaan kayt-
tajatutkimusta, luomaan uusia ideoita, visualisoimaan, kehittdmaan yksityiskohtia tai rat-
kaisemaan ongelmia prototyyppien avulla. (Foglieni et al. 2017, s. 32) Jotta kansei-suun-
nittelua ja tunneperaista muotoilua voitaisiin yhdistaa palvelumuotoilun prosessiin, tulee

myo0s prosessitydkaluja ja muita kaytannon metodeja ymmartaa paremmin.

3.2.1 Tutkimus mahdollistaa palvelumuotoilun kayttajakeskei-
syyden

Kayttaja vaikuttaa merkittavasti palvelun arvon muodostumiseen erityisesti hetkina, jol-
loin han on vuorovaikutuksessa palvelun kanssa (Foglieni et al. 2017, s. 34). Palvelun
kayttaminen tassa yhteydessa tarkoittaa palvelun kokemista (Grove & Fisk 1992), johon
vaikuttavat usein palvelun konkreettiset ja kasin kosketeltavat elementit eli kosketuskoh-
dat (Foglieni et al. 2017, s. 34). Jotta palvelu voitaisiin muotoilla tavalla, joka luo kaytta-
jalle positiivisen kuvan palvelusta seka sitouttaa kayttdjan palveluun, tarvitaan ymmar-
rysta siita, miten kayttaja kokee palvelun. Tarvitsee esimerkiksi tietaa, mita piirteita pal-
velun tulisi sisaltaa, jotta kayttaja kokisi sen vastaavan hanen odotuksiinsa. Tutkimus on
taten perustavanlaatuinen osa palvelumuotoilua ja se tulisi suorittaa ensimmaisena vai-

heena palvelumuotoilun prosessissa. (Foglieni et al. 2017, s. 34)

Palvelumuotoilun parissa tutkimus on usein kvalitatiivista (Polaine et al. 2013, s. 46) ja
palveluiden kokemuksellisen luonteen vuoksi, se perustuu tyypillisesti havainnoiviin me-
todeihin (Grove & Fisk 1992). Tutkimuksen tarkoituksena on perehtya kayttajien toimin-
taan jokapaivaisessa eldamassa seka tarkastella kayttajien tunteita, motivaatiota seka

muita asioita, jotka voisivat vaikuttaa heidan valintoihinsa sekd paatoksentekoonsa
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(Foglieni et al. 2017, s. 34). Kvalitatiivinen tutkimus sopiikin taman takia parhaiten pal-
velumuotoiluun, silla palvelumuotoilijoiden tulee pystya tunnistamaan ne juuritekijat,
jotka vaikuttavat ihmisten kaytokseen (Polaine et al. 2013, s. 38—40).

Datan keraamista varten palvelumuotoilijat usein hyddyntavat etnografisia metodeja, ku-
ten esimerkiksi kohderyhmia, suoraa tai koehenkiléhavainnointia, haastatteluja tai mys-
teerishoppailua. Kehittyneempia tyékaluja samantapaiseen tutkimukseen ovat esimer-
kiksi varjostus (engl. shadowing), korttien lajittelu (engl. card sorting), paivakirjat seka
kulttuuriset tutkimukset. Osa tydkaluista soveltuu yksildiden tarkkaan tutkintaan, kun
taas toiset keskittyvat enemman yhteisdjen toiminnan ja vuorovaikutuksen tarkasteluun.
Saatua dataa voidaan myos tulkita eri tyokaluja kayttden. Muotoilijat voivat esimerkiksi
luoda arkkityyppeja eri asiakasryhmistd, jotka kokoavat tarkkailtujen ihmisten piirteita,
kaytosta sekd asenteita yhteen mielikuvitukselliseen esimerkkiasiakkaaseen. Konsepti-
kartat ja visualisoinnit puolestaan auttavat muotoilijoita keskittymaan palveluun vaikutta-
viin toimijoihin ja sidosryhmiin seké niiden valisiin suhteisiin ja palvelun aikana muodos-
tuviin kosketuskohtiin seka palvelupolkuun. Kyseisilla menetelmilld paastaan myds tut-
kimaan, mita mahdollisia kayttajalle nakymattémia, niin sanottuja back office -toimintoja,
tarvitaan palvelun mahdollistamiseksi. Service blueprint eli palvelusuunnitelma on usein
prosessin alussa kaytetty menetelma, joka auttaa rakentamaan kokonaisvaltaista tietoa
palvelusta sisaltden seka kayttajakokemuksen etta back office -toiminnot. Kyselyt ja ky-
selytutkimukset ovat helppo tapa saavuttaa suuria maaria ihmisia ja talldin datan tulkin-
nassa hyddynnetdan monesti visualisoinnin menetelmia, kuten graafeja tai muuta info-
grafiikkaa. (Foglieni et al. 2017, s. 35-36)

3.2.2 Palvelutilanteiden ja -konseptien maarittely

Foglieni et al. (2017, s. 36) mukaan palvelumuotoilun prosessin maarittelyvaiheessa on
kyse tutkimusldyddésten ja tulkintojen muuntamisesta ideoiksi. Yhteisty6 eri toimijoiden,
kuten esimerkiksi kayttajien ja organisaation toimijoiden kesken mahdollistaa sellaisten
ratkaisujen kehittdmisen, jotka tuottavat arvoa Kkaikilla palvelusysteemin tasoilla.
(Foglieni et al. 2017, s. 36) Yhteismuotoilu voi tuottaa useita hyoétyja, kuten esimerkiksi
parantaa luovan prosessin organisointia, sovittaa paremmin yhteen tuotetun palvelun
seka kayttajan tarpeet ja mahdollistaa luovuuden, asiakkaan huomioonottamisen seka

sisdisen yhteistyon innovaatioiden kehittdmisessa (Steen et al. 2011).

Ideointitekniikoita on palvelumuotoilun parissa useita ja esimerkiksi miellekarttojen seka
Disney-metodin kayttd on yleista. Disney-metodi on brainstorming-tekniikka, jonka tar-
koituksena on muuntaa yllattavia ideoita kaytannonlaheisiksi ratkaisuiksi olemassa ole-

viin ongelmiin. Palveluskenaariot puolestaan ovat visuaalisia tai tekstimuotoisia tarinoita,
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jotka pyrkivat viestimaan sita, miten kayttajat voisivat olla vuorovaikutuksessa uuden pal-
velun kanssa tulevaisuudessa. Tarinat voivat olla esimerkiksi tekstin, kuvakasikirjoituk-
sen tai jopa videoiden muodossa ja niita voidaan kayttaa joko maarittelyvaiheessa tai
myohemmin palveluidean validoinnin vaiheessa. Esimerkiksi "mité jos” -kysymykset ovat
tarkeita, silla ne auttavat kuvittelemaan tulevaisuutta, jonka uuden palvelun implemen-
tointi pystyisi luomaan. Yleisesti maarittelyvaiheessa tarkeaa on kuitenkin yhteiset ide-
ointitilaisuudet, joissa pyritdan luomaan uusia mahdollisuuksia ja ratkaisuja. (Foglieni et
al. 2017, s. 36-37)

3.2.3 Palveluideoiden kehittaminen

Palveluideoiden kehittdmisessa on kyse palvelukonseptin syvallisemmasta ja yksityis-
kohtaisemmasta tarkastelusta. Talldin on tarkedd huomioida elementteja, jotka ovat valt-
tamattéomia palveluntarjoajan tai asiakkaan nakdkulmasta. Kyseisia elementteja ovat esi-
merkiksi organisaation sisaisten tai ulkoisten toimijoiden prosessit, kyseisten toimijoiden
ja prosessien kytkdksien seka suhteiden suunnittelu palvelun tarjoamisen kannalta seka
prosessien yhdistdminen palvelun liiketoimintamalliin. Kehitysvaiheessa tulee ottaa
myos huomioon tarvittavat resurssit, kyvykkyydet, teknologiat seka niihin mahdollisesti

tulevaisuudessa kohdistuvat muutokset. (Foglieni et al. 2017, s. 37)

Palveluideoiden kehittdmisen kannalta on tarkeaa maaritellda vuorovaikutus kayttajan ja
palvelun valilla, ne kosketuskohdat, jotka mahdollistavat vuorovaikutuksen seka niin sa-
nottu palvelutarjous (engl. service offering). Palvelutarjous tarkoittaa valinetta, jonka
avulla kayttajat kykenevat saavuttamaan palvelulupauksen ja se taten muodostuu asi-
oista, joita asiakas voi ostaa tai joita asiakas voi konkreettisesti paastd kokemaan.
(Foglieni et al. 2017, s. 37) Arvolupaus puolestaan merkitsee lupausta siita, etta asiakas
kykenee saamaan jotakin arvoa palvelutarjouksesta (Gronroos & Voima 2013). Esimer-
kiksi hotellipalvelun yhteydessa palvelutarjous koostuu erityyppisistd huoneista ja lisa-
palveluista, kuten aamupalasta tai kylpylasta, joihin asiakkaalla on paasy. Arvolupaus
puolestaan koskee niitd arvoja, jotka liittyvat palvelutarjoukseen, kuten esimerkiksi mu-

kaviin tiloihin, romanttiseen tunnelmaan tai hyvaan sijaintiin. (Foglieni et al. 2017, s. 37)

Palvelutarjous ja siihen liittyvat aktiviteetit tulisikin suunnitella palvelukokemukseen so-
pivaksi. Hotelliesimerkin yhteydessa kyseisia aktiviteetteja voisivat esimerkiksi olla va-
rauksen tekeminen, check-in seka hotellin asiakaspalvelu. (Foglieni et al. 2017, s. 38)
Aktiviteetit voivat pitda sisallaan vuorovaikutusta ihmisten, ihmisten ja paikkojen seka
ihmisten ja objektien valilld muodostaen palvelun kosketuskohdat (Bitner et al. 1990).
Palveluideaan kuuluvien elementtien tulisikin vastata arvolupausta palvelun implemen-

toinnin aikana seka palveluideaa tulee myos yllapitaa (Foglieni et al. 2017, s. 38).
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Muotoiltavat palvelut voivat toisinaan olla monimutkaisia ja taten niita varten on kehitetty
erindisia tyokaluja. Esimerkiksi tarjouskarttaa (engl. offering map) voidaan hyddyntaa
primaaristen seka sekundaaristen palvelutarjousten maarittelyyn seka niiden yhdistami-
seen kosketuskohtien kanssa. Jarjestelmakartta puolestaan auttaa visualisoimaan pal-
velusysteemiin kuuluvia toimijoita (esim. tyontekijat, toimittajat, yhteistydkumppanit ja si-
joittajat) seka heidan valisia yhteyksiaan eri funktioiden ja vaihdettujen resurssien osalta.
Palvelusuunnitelmaa voidaan kayttaa tutkimusvaiheen lisdksi myds kehitysvaiheessa,
jolloin sen tarkoituksena on keskittyd back office seka front office -prosessien (asiak-
kaalle nakymattdmien ja nakyvien) yksityiskohtien maarittelyyn. Myos palvelupolun ra-
kentamista voidaan hyddyntaa pyrkiessa ymmartdmaan asiakaskokemukseen liittyvien
vaiheita kayttajan nakokulmasta. Asiakaskokemuksen visualisointia toteutetaan palvelu-

muotoilun parissa usein storyboardien seka videoiden avulla. (Foglieni et al. 2017, s. 38)

3.2.4 Palveluidean validointi

Palveluideoita voidaan validoida niin projektin alkuvaiheessa kuin mydhemminkin, kun
palvelu on kehitetty loppuunsa seka valmis implementointia varten (Coughlan et al.
2007). Palvelumuotoiluprosessin alussa kehitettyja konsepteja usein priorisoidaan, vali-
taan seka testataan nopeiden prototyyppien avulla. Prototyyppitestauksen tarkoituksena
on tutkia tarkeimpia interaktioita palvelun seka loppukayttajan valilla. Jo kehitysvai-
heessa voidaan hyddyntaa kehittyneempia prototyyppeja, jotka ovat lahella valmista pal-
velua. (Foglieni et al. 2017, s. 39) Testaaminen on palvelumuotoilun prosessissa tar-
kea3, silld se voi vahentaa riskia menettaa kilpailuetua tai tuhlata resursseja epaonnis-
tuneen palvelun implementointiin (Rae 2007) seka se auttaa valttdamaan subjektiivisten

mielipiteiden vaikutusta palvelun kehityksessa (Stickdorn et al. 2018, luku 7).

Verrattuna moniin muihin muotoilualoihin, palvelumuotoilun prototyyppien kayttd on ho-
listisempaa ja sen alkuvaiheissa muotoilijalla tulee jo olla laaja kasitys siitd, miten palve-
luita koetaan seka kaytetdan. Ennen prototyypin luontia muotoilijoiden tulee miettia,
miksi prototyyppia tehdaan ja mita sen avulla toivotaan saavutettavan. Prototyypin avulla
voidaan tutkia erilaisia mahdollisuuksia, arvioida palvelun toimivuutta ja rajata mahdolli-
suuksia sekd kommunikoida palvelun aspekteja esimerkiksi sidosryhmille tai muille or-
ganisaation jasenille. Tarkoituksen maarittelyn jalkeen tulisi muotoilijoiden paattaa, mihin
kysymyksiin toivotaan prototyypin avulla saada vastauksia. Kysymyksia voi miettia esi-
merkiksi palvelun arvon, ulkonddn ja tuntemuksen, toteutettavuuden tai integraation na-
kokulmista. (Stickdorn et al. 2018, luku 7)

Tavoitteen ollessa selvilla, on olennaista myds maarittaa, mita palvelun osia on jarkevaa

rakentaa prototyypin muodossa. Prototyypit voivat koskea esimerkiksi palveluun liittyvia



15

fyysisia objekteja, vuorovaikutuskohtaamisia tai digitaalista kayttdjarjestelmaa. Suunnit-
teluvaiheessa on tarkeaa tehda paatdksia koskien muun muassa koehenkil6ita, proto-
tyypin maturiteettia, testauksen ymparistéa seka kontekstia, iterointiprosessia seka so-
pivaa prototyyppimetodia. Iterointiprosessia maaritellessa tulisi paattaa, millaisia tavoit-
teita jokaisella iterointikierroksella on vaihdellen tutkivista kierroksista validoiviin. Proto-
tyyppimetodeja on useita ja taten oikean metodin valinta voi merkittavasti vaikuttaa

alussa asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa. (Stickdorn et al. 2018, luku 7)

3.2.5 Implementointi

Implementointi palvelumuotoilussa tarkoittaa systeemien pystyttamistd tai muutosten
edistdmista organisaation sisalla vaikuttaen prosesseihin, ihmisiin, menettelytapoihin tai
teknisiin jarjestelmiin. Implementointivaiheessa palvelu julkaistaan markkinoille joko
taysi- tai osaversiona. Talldin tarkeaksi vaiheeksi muodostuu palvelun implementaatio-

suunnitelman luonti koko palvelun elinkaaren ajaksi. (Foglieni et al. 2017, s. 40)

Palveluntarjoajan tulee implementointivaiheessa perustaa palvelujarjestelma, joka maa-
rittda palveluun liittyvien toimijoiden oikeudet ja vastuut, aktivoida palveluverkoston yh-
teistydkumppanit, toimittajat ja asiaankuuluvat kommunikointikanavat seka strukturoida
back office -toiminnot, joita tarvitaan palvelun tuottamiseen. Tama mahdollistaa front of-
fice -toimintojen toimivuuden, joita tarvitaan palvelutarjouksen, hintojen seka kommuni-
kaatiojarjestelman maarittamiseen seka palveluinteraktiot mahdollistavien kosketuskoh-
tien asettamiseen. (Foglieni et al. 2017, s. 40) Usein asiakasorganisaatiot suorittavat itse
implementaation. Talléin implementoinnin johtamisesta vastaavat tuotepaallikot, tuote-
kehitysosastot sekd asiakasosastot, mutta eivat palvelumuotoilijat itse (Lee 2016, s.
231).
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4. ASIAKASKOKEMUKSEN, KANSEI-SUUNNIT-
TELUN JA TUNNEPERAISEN MUOTOILUN
TAUSTOITUS

Monet lilketoiminnan johtajat uskovat, ettd asiakaskokemus on keskeista yrityksen Kil-
pailukyvylle (Becker & Jaakkola 2020). Asiakaskokemus voidaan maaritelld usealla eri
tavalla ja osa tutkijoista kuvaa asiakaskokemusta joko tarjouksena, jonka yritykset luovat
ja pitavat ylla (Pine & Gilmore 1998), kun taas toiset pitavat sita asiakkaan reaktiona

yritykseen liittyvissa kontakteissa (Homburg et al. 2015; Lemon & Verhoef 2016).

Asiakkaan nakokulmasta asiakaskokemuksen voidaan nahda muodostuvan asiakaspo-
lun (engl. customer journey) kautta. Asiakkaan kokemus on dynaaminen prosessi, johon
kuuluu niin aika seka toiminta ennen ostosta, ostoksen aikana seka ostoksen jalkeen.
Prosessi on iteratiivinen ja siihen vaikuttavat edelliset kokemukset (esim. edelliset ostok-
set) seka ulkoiset tekijat. Jokaisessa polun vaiheessa asiakkailla on kosketuskohtia
(engl. touch point) palveluun, joista osaa pystyy myos palveluntarjoaja kontrolloimaan.
(Lemon & Verhoef 2016) Kosketuskohdat ovat maaritelmansa mukaan yksittaisia kon-
takteja palveluntarjoajan seka asiakkaan valilld kokemuksen erillisissa vaiheissa (Hom-
burg et al. 2015) ja niitd ovat esimerkiksi asiakkaan kohtaamiset asiakaspalvelijan tai
muiden tyontekijoiden kanssa (Lemon & Verhoef 2016). Polun tarkastelua voidaan kayt-
taa valineena asiakaskokemuksen tutkimiseen sekd mallintamaan eri kosketuskohtien

vaikutusta asiakkaan kokemukseen (Lemon & Verhoef 2016).

Kosketuskohtien monipuolisuus on johtanut monimutkaisempiin asiakaspolkuihin seka
korostanut asiakaskokemukseen keskittymista yritysten sisalla. Asiakaskokemusta tulee
nykypaivana hallita hyddyntden monia eri kanavia, ja asiakaskokemukset sisaltavat
enemman sosiaalisia aspekteja kuin ennen. Esimerkiksi muiden asiakkaiden mielipiteilla
on entistda enemman vaikutusta asiakkaiden kokemuksiin. (Lemon & Verhoef 2016) Yri-
tykset eivat myoskaan pysty vaikuttamaan asiakaskokemukseen tai -polkuun samalla
tavoin kuin ennen (Brynjolfsson et al. 2013). Asiakaskokemuksen monimutkaistumisen
myota voidaan argumentoida, etta palvelumuotoilulla voidaan tukea asiakaskokemuksen
hallintaa. Toisaalta my6s palvelumuotoilun kannalta asiakaskokemuksen ymmartaminen
seka kyseisen ymmarryksen hyodyntaminen palvelumuotoilun prosessien yhteydessa

on tarkeaa palvelun onnistumisen kannalta.
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Korkealaatuisen palvelun ja onnistuneen asiakaskokemuksen takaamiseksi on tarpeel-
lista kiinnittda huomiota asiakkaiden emotionaalisiin tarpeisiin. My6s esimerkiksi priori-
sointistrategian maarittaminen liittyen palvelun ominaisuuksiin on tarkeaa, silla palvelu-
muotoiluprojektilla on todennakoisesti rajalliset resurssit ja emotionaaliset tarpeet voivat
vaihdella asiakkaiden valilla. (Cai et al. 2023) Tunteet ovatkin merkittava tekija asiakas-
tyytyvaisyydessa ja -uskollisuudessa (Hartono & Raharjo 2015). Koska asiakkaiden odo-
tukset ja tarpeet seka kilpailu kasvavat palvelumarkkinoilla (Cai et al. 2023), on entista
tarkedmpaa kiinnittdd huomiota palvelumuotoilun ja asiakaskokemuksen emotionaali-

seen puoleen.

4.1 Kansei-suunnittelu

Tunteiden ja konkreettisten tuotteiden yhteyttd muotoilun suhteen on yritetty tutkia mo-
nesti (Cai et al. 2023). Kansei-suunnittelu on tehokas, kayttajdkeskeinen tuotekehitys-
metodi, jonka alun perin kehitti japanilainen yliopiston professori Mitsuo Nagamachi
(1995). Kansei-suunnittelu keskittyy padosin konkreettisiin tuotteisiin, mutta esimerkiksi
Schutte et al. (2004) ovat suositelleet kansei-suunnittelun kayttéa myos palveluiden yh-
teydessa. Tyypillisessa kansei-suunnittelun kehikossa pyritdan kvantifioimaan muotoi-
luominaisuuksien seka emotionaalisten reaktioiden valista suhdetta kolmessa eri ta-
sossa. Ensimmaisella tasolla tulee valita muotoilualue eli tarkasteltava tuote tai palvelu.
Toisella tasolla valitun tuotteen tai palvelun havainnoitavat piirteet seka muut ominaisuu-
det tulisi maarittaa. Kolmannella tasolla havainnoitavien piirteiden seka muiden ominai-
suuksien valinen suhde kvantifioidaan. (Cai et al. 2023) Tall6in tilastollisten menetelmien
kayttd havaintovastausten ja niitd vastaavien muotoiluelementtien vaikutuksen tarkaste-
lussa on hyodyllista. Kaytettavia tilastollisia menetelmia ovat esimerkiksi padkomponent-
tifaktorianalyysi, logistinen regressio tai osittainen pienimman neliGsumman regressio.
(Chen et al. 2015a; Chen et al. 2015b) Kyseisen kehikon sovellettavuus palveluiden yh-
teyteen on vahvistettu myds muissa tutkimuksissa (Hsiao et al. 2017; Hartono & Santoso
2018).

Joissain tapauksissa palvelun laadun ja asiakkaan tunteiden valinen yhteys ei ole line-
aarinen. Talléin huomion kiinnittdminen joihinkin tiettyihin palvelun elementteihin ei takaa
korkeampaa asiakastyytyvaisyyttd. Taman takia on tarkeaa luokitella palveluelementteja
ja maarittaa niistd ne elementit, jotka realistisesti parantavat asiakastyytyvaisyytta. (Cai
et al. 2023) Kansei-suunnittelu onkin maaritelmansa mukaan tuotekehitysmetodi, joka
pyrkii muuttamaan vaikutelmat, tunteet sekd potentiaalisten kayttajien ja asiakkaiden
vaatimukset tuotteiden muotoiluratkaisuihin tai tarkkoihin muotoiluparametreihin (Naga-

machi 1995). Tarkeintd kansei-suunnittelussa on havaittujen vastausten ja muotoilun
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ominaisuuksien valisen suhteen maarittdminen. Suhteen maarittdminen auttaa kehitta-
maan kvantitatiivisia malleja tuotteen tai palvelun parantamista ja suunnittelua varten.
Kansei-suunnittelun suurimpia etuja onkin esimerkiksi sen kyky tarjota kayttajille puitteet,
joissa he voivat ilmaista kasityksensa palvelusta. Talléin muotoilija tai palveluntarjoaja
saa tarkempaa tietoa tuotteen tai palvelun ominaisuuksista seka kayttajien kasityksista.
Kansei-suunnittelu luo mahdollisuuden myds muotoilun ominaisuuksien ja tunnereakti-
oiden valisen suhteen maarittamiseen. Kayttgjien implisiittisten tarpeiden mittaaminen
on suositeltavaa ja ne tulisi myds suhteuttaa tuoteominaisuuksiin mukaan. Kansei-suun-
nittelu ottaa lisédksi huomioon kayttajien tarpeiden dynaamisen luonteen ja sita voidaan-
kin integroida muiden tyokalujen avulla sen sovellettavuuden seka joustavuuden paran-
tamiseksi. (Cai et al. 2023)

4.1.1 Kansei-suunnittelun maarittelyvaihe

Schutte et al. (2004) kehittivat kehikon kuvaamaan kansei-suunnittelun metodologiaa
perustuen heidan suorittamaansa kirjallisuuskatsaukseen (kuva 3). Ensimmainen vaihe
uutta tuotetta luodessa tulisi olla sen toimintaymparistdn valinta. Toimintaympariston
maarittelyyn liittyy kohdeyleison, markkinaraon seka tuotteelle spesifien ominaisuuksien
valinta. Kansei-toimintaymparistd voidaankin nahda niin sanottuna taydellisena versiona
tai ideana tuotteesta ja se pitaa sisallaan tietoa siita, millainen valmis tuote ideaalitilan-
teessa olisi. Toimintaymparistdéa voidaan pyrkia maarittelemaan olemassa olevien tuot-

teiden, konseptien tai potentiaalisten muotoiluratkaisujen avulla. (Schitte et al. 2004)

Ominaisuuksien
ulottuvuuden
maarittdminen

paivitys

Toiminta-
ympariston
valinta

Validiteetin testaus ]—[ Mallin rakentaminen ]

Semanttisen
ulottuvuuden
maarittaminen

paivitys

Kuva 3. Kansei-suunnittelun kehikko (mukaillen ldhteestéa Schiitte et al. 2004).

Toimintaymparistdn valinnan jalkeen tulee kehikossa niin semanttisen ulottuvuuden kuin
tuotteen ominaisuuksien ulottuvuuden maarittelyn vaiheet. Semanttinen ulottuvuus mer-
kitsee kaikkia mahdollisia kasityksia ja tunteita, mita tuotteen kayttaja voi kokea tuotetta

kohtaan. Kansei voidaan maaritelld sisdisend tunteena tai aistimuksena, jota pyritaan
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mittaamaan. Kansei-suunnittelussa keskitytdan suurimmaksi osin sanojen ja niiden emo-
tionaalisen vaikutuksen arviointiin. Talla pystytadan takaamaan yksityiskohtaisetkin kan-
sei-kuvaukset. (Schitte et al. 2004) Tyokalut, kuten esimerkiksi semanttinen differenti-
aalimetodi, voivat auttaa kvantifioimaan monimutkaisia tuotteisiin liittyvia tunteita (Os-
good et al. 1969). Semanttisen ulottuvuuden maarittely seuraa kolmivaiheista prosessia.
Prosessin ensimmaisena vaiheena on kansei-sanojen keraaminen. Kansei-sanat ovat
sanoja, jotka kuvaavat tuotteen toimintaymparistéa. Niitd voidaan kerata monista eri 1ah-
teista, kuten esimerkiksi lehdista, kirjallisuudesta, asiantuntijoilta tai jopa ideoista ja visi-
oista. Prosessin toisessa vaiheessa kerattya sanalistaa pyritdan karsimaan. Listan kar-
sintaa voidaan suorittaa eri metodein, kuten esimerkiksi pilottitutkimuksia tai kohderyh-
mia hyddyntaen. Metodien tarkoituksena on identifioida kaikista tarkeimmat sanat, jotka
edustavat tuotteen eri aspekteja. Lopuksi valitut sanat asetetaan jarjestykseen sen pe-
rusteella, kuinka hyvin ne kuvaavat tuotetta. Viimeinen vaihe auttaa tdten ymmartamaan

tuotteen semanttista ulottuvuutta paremmin. (Schiitte et al. 2004)

Semanttisen ulottuvuuden maarittelyn kanssa samanaikaisesti maaritetdan tuotteen
ominaisuudet. Samoin kuin semanttisen ulottuvuuden parissa, tuotteen ominaisuuksien
maarittelyn aikana pyritdan keradmaan attribuutteja, jotka kuvaavat hyvin valittua toimin-
taymparist6a. Vaiheen tarkoituksena on identifioida attribuutteja, joilla on merkittava vai-
kutus kayttajien kokemiin tunteisiin tuotetta kohtaan. Attribuuttien tunnistamiseksi voi-
daan hyddyntaa useita erilaisia tyokaluja, kuten esimerkiksi affiniteetti- tai kalanruoto-
kaavioita. Tuotteen ominaisuuksien ulottuvuuden maarittelyssa lopputulema voi vaih-
della riippuen kaytetysta tekniikasta. Kaikista yleisin lahestymistapa on kuitenkin manu-
aalinen tuotteen attribuuttien kerddminen ja suodattaminen muotoilijan toimesta. Viime
kadessa suunnittelijan asiantuntemus ja intuitio ohjaavat ominaisuuksien valintaa, johon
vaikuttavat tekijat kuten kokemus, yrityksen rakenne ja tuotteen kypsyys. Projektin var-
haisissa vaiheissa tuotteen ominaisuuksia ei ole viela vahvistettu. Talldin muotoilijat
tydskentelevat holistisesti ja timeissa hyddyntaen laatutydkaluja. Kaikkien muotoiluun
osallistuvien henkildiden tietoa pyritddn hyddyntdmaan lopullisen tuotteen suunnitte-
lussa. Myoés datan kerdamisessa ja valinnassa voidaan hyddyntaa kohderyhmia. Tuote-
parametrien kerdamisen jalkeen potentiaalisista kayttdjista koostuva kohderyhma valit-
see keratysta attribuuttilistasta itselleen mieluisimmat ominaisuudet seka jarjestaa ne
tarkeyden mukaan kayttden tydkaluja, kuten esimerkiksi Pareto-diagrammia. Samoin
kuin toimintaymparistén maarittelyssa, myds ominaisuuksia pyritddn kuvaamaan edus-
tavia tuotteita hyodyntaen. Talldin muotoiluprosessiin otetaan mukaan tuotteita, jotka
mukautuvat identifioituihin attribuutteihin. Lopuksi keratty data yhdistetdan synteesivai-
hetta varten. (Schitte et al. 2004)
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4.1.2 Synteesi ja mallin validiteetin testaus

Synteesin aikana semanttinen seka tuotteen ominaisuuksien ulottuvuudet yhdistetaan.
Yhdistamisen tarkoituksena on liittda kansei-sanat tuotteen ominaisuuksiin. Prosessissa
voidaan hyddyntaa useita erilaisia kvantitatiivisia seka kvalitatiivisia tyokaluja. Esimer-
kiksi kokeneet muotoilijat ovat usein jo entuudestaan tietoisia tuotteiden ominaisuuksien
seka ihmisten vaikutelmien valisista yhteyksista ja taten voivat jo intuitiivisesti tietda, mi-
ten tuote tulisi suunnitella. Kyseista tietamysta voi olla vaikea kommunikoida, jolloin da-
tan jakaminen aikaisemmista vaiheista mahdollistaa kyseisen tietdmyksen jakamisen
myos muille projektin jasenille. Onkin mahdollista, ettd muotoilun asiantuntijat ovat tie-
toisempia kayttdjien vaatimuksista kuin kayttajat itse. Toisaalta kayttajat pystyvat hel-
posti arvioimaan, sopiiko tuote johonkin tiettyyn kayttotarkoitukseen. (Schutte et al.
2004) Kayttgjien vaikutelmien mittaamiseksi on kehitetty useita tilastollisia menetelmia,
jotka mahdollistavat kayttajien tutkimisen myos ilman asiantuntijoiden implisiittista tieta-
mysta (Nagamachi 2001). Koska tunteet eivat [ahes koskaan seuraa matemaattisia mal-

leja, tyOkalun valinta tulisi aina perustua kasilla olevaan kontekstiin (Schutte et al. 2004).

Synteesin jalkeen suoritetaan faktorianalyysi mallin validiteetin testaamiseksi. Sen tar-
koituksena on verrata tuloksia ennen synteesia ja sen jalkeen tehottomien kansei-sano-
jen tunnistamiseksi. Uusia malleja voidaan testata eri tuotteita kayttaen niiden laadun
arviointia varten. Kun malli lapaisee validiteettitestit, syntetisoitua dataa on mahdollista
esitella valmiina mallina. Kyseiset mallit voivat ennustaa tuotteen kansei-arvosanaa sen
ominaisuuksien perusteella ja ne voivat olla kvalitatiivisia, lineaarisia tai epalineaarisia

riippuen kaytetysta tyokalusta. (Schitte et al. 2004)

4.2 Tunneperainen muotoilu

Tunneperainen muotoilu on alun perin Don Normanin (2005) kehittdma kehikko tuote-
suunnittelua varten. Normanin (2005, s. 22—23) mukaan ihminen prosessoi ulkopuolista
tietoa kolmella eri tasolla: viskeraalisella, kaytokseen liittyvalla seka reflektoivalla (kuva
4). Viskeraalisen tason tehtdvana on tehda nopeita arvioita ja paatdksia siitd, mika on
hyvaa tai huonoa, kuten esimerkiksi turvallista tai vaarallista. Arvion perusteella viske-
raalinen taso lahettdd asiaankuuluvat signaalit lihaksiin seka halyttaa loput aivoista. Ta-
ten viskeraalinen taso on myds affektiivisen eli tunteisiin vaikuttavan prosessin alku. Vis-
keraalisen tason reaktiot maaraytyvat biologisesti ja sen tuottamia signaaleja voidaan
estaa tai korostaa korkeatasoisempien kontrollisignaalien avulla. Kayttaytymisen taso
kuvaa ihmisen kaytdsta ja toimintaa, johon on mahdollista vaikuttaa myds ylemmalta, el
reflektoivalta tasolta. Kayttaytymisen taso on tiedostamatonta toimintaa ja sita voi olla

esimerkiksi autolla ajaminen. Koska se ei vaadi tietoista ajattelua, kayttdytymisen tason
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toimintoja voidaan yhdistaa reflektoiva tason ajattelun kanssa, kuten esimerkiksi puhu-
malla ja soittamalla soitinta samanaikaisesti. Reflektoiva taso on mallin ylin taso ja se
merkitsee reflektoivaa, tietoista ajattelua seka uusien konseptien ja ymparistda koske-
vien sdannénmukaisuuksien oppimista. Reflektoivalla tasolla ei ole suoraa yhteytta sen-
soriseen arsykkeeseen tai kaytoksen kontrolliin, vaan se pyrkii tarkkailemaan ja reflek-
toimaan seka vaikuttamaan kaytokseen korkeamman tason paatelmien kautta. Hyva de-
sign herattaa ihmisessa reaktioita useammilla eri tasoilla ja esimerkiksi huvipuistolaitteet
herattavat pelkoa viskeraalisella tasolla sekd ylpeyttd saavutuksesta reflektoivalla ta-
solla. (Norman 2005, s. 22-24)

Aistit Liike

Reflektoiva
taso (D— Kontrolli

Kayttaytymisen ¥
taso
(D— «Kontrolli
Viskeraalinen |
taso

Kuva 4. Prosessoinnin kolme tasoa ja niiden vuorovaikutus aistien seké liikkeen vé&-
lilléd (mukaillen I&hteestd Norman 2005, s. 22).

Normanin (2005) kehikko perustuu myods osittain ihmisen biologiaan. Niin positiivisella
kuin negatiivisellakin affektiivisella tilalla on vaikutus aivojen prosessointiin ja siihen, mi-
hin aivot keskittyvat kullakin hetkelld. Negatiivisessa tunnetilassa, kuten esimerkiksi ah-
distuneena, ihmisella on tapana keskittya yksityiskohtiin. Viskeraalisen tai reflektoivan
prosessoinnin kautta affektiivinen jarjestelma jannittda lihaksia valmistautuessaan toi-
mintaan ja halyttddkseen kayttaytymisen ja reflektoivan tason keskittymaan kasilla ole-
vaan ongelmaan. Tiivis keskittyminen auttaa valttdmaan hairidtekijoita ja se on tarpeel-
lista erityisesti vaarallisissa tilanteissa. Positiivisessa affektiivisessa tilassa tapahtuma
on painvastainen. Talldin aivoista tulee avoimempia mahdollisuuksille ja lihakset rentou-
tuvat. Aivojen on myos mahdollista ottaa vastaan enemman hairidtekijoita seka uusia
ideoita. Positiivinen affektiivinen tila tdten herattaa uteliaisuuden, kannustaa luovuuteen
seka tekee aivoista vastaanottavaisemmat uuden oppimiselle mahdollistaen keskittymi-

sen suurempaan kuvaan yksityiskohtien sijaan. (Norman 2005, s. 25-26)
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4.2.1 Affektiivisten tilojen vaikutus muotoiluun seka muotoilu-
prosessiin

Affektiivisilla tiloilla tulisi taten olla vaikutus muotoiluun. Rentoutunut ja iloinen ihminen
on luovempi ja kykenevaisempi selviytymaan pienistd ongelmista kayttdmansa laitteen
tai jonkin muun esineen kanssa. Puolestaan ahdistunut kayttaja voi kiinnittdd enemman
huomiota laitteen yksityiskohtiin. Talléin muotoilijan tulee varmistaa, etta tarvittava infor-
maatio laitteen kayttotarkoitusta varten on koko ajan saatavilla ja valmiiksi nahtavilla.
Samanaikaisesti esineen tulisi tarjota selkeata seka yksiselitteistd palautetta kyseisesta

operaatiosta. (Norman 2005, s. 26)

Affektiiviset tilat voivat vaikuttaa myos itse muotoiluprosessiin. Muotoilu on suurimmaksi
osaksi ongelmanratkaisua ja se taten vaatii seka luovaa ajattelua etta keskittynytta tyos-
kentelyd. Muotoiluprojektin alussa muotoilijoiden tulisi sailyttda positiivinen tunnetila luo-
vuuden takaamiseksi. Esimerkiksi ylimaarainen kritiikki voi lisata ahdistuneisuutta seka
vastavuoroisesti estdd uusien ideoiden synnyn. Ideointia seuraa keskittymista vaativa
tydnvaihe, jonka aikana keksityista ideoista tulisi muodostaa konkreettisia tuotteita. Tal-
16in on tarkeaa kiinnittda huomiota yksityiskohtiin ja negatiivinen tunnetila, kuten esimer-
kiksi ahdistus, voi auttaa muotoilijaa keskittymaan. Tarvittavaa tunnetilaa voidaan pyrkia
saturoimaan esimerkiksi asettamalla tiukkoja maaraaikoja tavoitteiden saavuttamiseksi.
(Norman 2005, s. 26-27)

4.2.2 Muotoilu ja prosessoinnin eri tasot

Viskeraalinen prosessointi on automaattista ja se ei vaadi tietoista ajattelua. Taten vis-
keraalisella tasolla tuotteen ulkonadlla on eniten merkitysta ja sen perusteella kayttaja
my0Os pyrkii muodostamaan ensivaikutelman tuotteesta. Ulkonaon lisdksi ensivaikutel-
maan voivat vaikuttaa muun muassa tuotteen tuntuma, aani seka ensisilmayksella he-
rannyt tunne. (Norman 2005, s. 37, 67) Normanin (2005, s. 68) mukaan hyva viskeraali-
sen tason muotoilu saa asiakkaan ensisijaisesti haluamaan tuotetta. Vasta taman jal-
keen asiakas ryhtyy miettimaan kaytanndn asioita, kuten esimerkiksi tuotteen hintaa tai

sen toiminnallisuutta.

Kayttaytymisen tasolla muotoilun tulisi keskittya tuotteen kayttéon seka siitd syntynee-
seen kokemukseen. Kokemukseen voi vaikuttaa useita asioita, kuten esimerkiksi tuot-
teen funktio, suoritus seka kaytettavyys. (Norman 2005, s. 37) Kayttaytymisen tason
huomioonottava muotoilu alkaa kayttajan tarpeiden ymmartamisesta. Tarpeita voidaan
pyrkia ymmartamaan esimerkiksi tutkimalla ihmisten kaytosta missa tahansa, missa tuo-

tetta tullaan kayttamaan. Talloin erityisesti prototyypeista voi olla hyotya ja muotoilupro-
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sessin edetessa eri testeista saatua tietoa yhdistetaan uusia prototyyppeja tai muita tes-
tauksia varten. Muotoiluprosessi tulisi myds sailyttaa iteratiivisena, joka on usein tehok-

kaan seka kayttajakeskeisen muotoilun keskitssa. (Norman 2005, s. 83)

Reflektoiva taso on kaikista tasoista alttein muutoksille kulttuurissa, kokemuksissa, kou-
lutuksessa seka yksildiden valisissa eroissa. Kun viskeraalinen ja kayttaytymisen taso
reagoivat valittomasti arsykkeisiin, reflektoivan tason prosessointi voi vieda enemman
aikaa. Reflektoivan tason paatelmat voivat myos ohittaa alempien tasojen paatelmat.
Esimerkiksi tilanteissa, joissa viskeraalinen taso on arvioinut jonkin tuotteen ensivaiku-
telman perusteella, voi reflektoiva taso myohemmin korjata tata paatelmaa tarkemman
prosessoinnin seurauksena. Reflektoivan tason prosessointiin vaikuttaa taten myos tyy-
tyvaisyys tuotteen omistamisesta seka siita, mita kyseisen tuotteen kayttd ja omistami-
nen voi viestid muille. Tuotteilla ndhdaan olevan yhteys kayttajan identiteettiin ja muun
muassa asiakasinteraktio seka asiakaspalvelu voivat olla ratkaisevia tekijoita reflek-

toivasta ndkdkulmasta tarkastellen. (Norman 2005, s. 38)

Reflektoivaan tasoon liittyy vahvasti kayttdjan mindkuva seka muistot (Norman 2005, s.
39). Mindkuvaan vaikuttaa se, miten me nayttdydymme muille tai miten haluamme tulla
nahdyiksi. Koska muiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat yksilon minakuvaan, markki-
noissa voidaan pyrkia hydédyntamaan assosiaatiota muiden ihmisten, ideologioiden tai
tyylisuuntausten kanssa. Jo esimerkiksi tuotteen brandi voi vaikuttaa muiden ihmisten
mielipiteeseen kyseista tuotetta kayttavasta inmisesta. Tuotteet, mita yksilo paattaa kayt-
taa, miten ja missa han elaa seka miten han kayttaytyy ovat tietoisia tai tiedostamattomia

kannanottoja kyseisen yksildn minuudesta. (Norman 2005, s. 53-54)

Toisaalta tuote voi toimia myds symbolina muistolle, jolloin sen merkitys kayttajalle ko-
rostuu. Tarkeytta ja merkityksellisyytta muistojen kautta voidaan kehittaa myos luomisen
my6ta. Esimerkiksi muisto huonekalun tai taiteen tekemisesta tekee valmiista lopputuot-
teesta tdrkedmman, kuin jos sen olisi saanut itselleen valmiina. (Norman 2005, s. 47—
48) Tuotteesta syntyykin kokonainen vaikutelma vasta reflektoivalla tasolla. Monet eri
tekijat vaikuttavat kayttajan lopulliseen mielipiteeseen ja joitakin tekijoitd voidaan painot-
taa enemman kuin toisia kayttajasta rippuen. Reflektoivalla tasolla muodostuukin pidem-
man aikavalin asiakaskokemus, joka vaikuttaa todennakdisesti myds siihen, ostaako

asiakas tuotetta uudelleen. (Norman 2005, s. 88)

4.2.3 Jarjestelmamielikuva ja markkinasegmentointi
Muotoilijat pystyvat kommunikoimaan tuotteen kayttgjien kanssa ainoastaan tuotteen jar-
jestelmasta syntyvan mielikuvan kautta (kuva 5). Jarjestelmamielikuvaan kuuluu muun

muassa tuotteen ulkondko, sen toiminnallisuus, sen tarjoama palaute seka sen mukana
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tarjottava materiaali, kuten esimerkiksi mainonta tai ohjeet. Muotoilijalla on oma kasit-
teellinen mallinsa koskien koko jarjestelmaa. Samalla tavoin kayttajalla on sisdinen malli
tuotteesta sekd sen toiminnallisuudesta. ldeaalitilanteessa nama kaksi mallia olisivat
mahdollisimman lahella toisiaan. Hyva muotoilu takaa jarjestelmamielikuvan, joka kuvaa
tuotetta seka sen tarkoitettua kayttéa optimaalisella tavalla. Oikeanlaisen jarjestelma-
mielikuvan luomiseksi voidaan kayttda prototyyppeja. Mikali muotoilu on onnistunutta,
tuotteen kayton tulisi olla intuitiivista seka tarjota kayttajalleen palautetta. (Norman 2005,
S. 75-76)

Mielikuva
jarjestelmasta

Kuva 5. Konseptuaalisten mallien vuorovaikutus jarjestelméamielikuvan kanssa (mu-
kaillen lahteestd Norman 2005, s. 76).

Asiakkaan saama kasitys tuotteesta ja koko jarjestelmasta voi vaikuttaa asiakkaan osto-
paatokseen. Tuotteen tulisi vastata kasilla olevaa tilannetta kayttdjan nakokulmasta ja
muotoilijan tulisi erottaa, vastaako kyseinen tuote asiakkaan tarvetta vai halua (Norman
2005, s. 41-43). Tuotteiden tulisikin mukautua muuttuvaan tai potentiaaliseen asiakas-
kuntaan ndhden (Norman 2005, s. 44), mika korostaa markkinasegmentoinnin tarkeytta
tunneperaisen muotoilun yhteydessa. Prosessoinnin eri tasojen tarkeys eri tuotteiden
kohdalla vaihtelee, silla yksi tuote ei voi tayttaa kaikkia vaatimuksia tai miellyttaa kaikkia
asiakkaita. (Norman 2005, s. 39—41) Tuotteen jarjestelmamielikuvan tulisikin vastata

vain tavoiteltua markkinasegmenttia (Norman 2005, s. 56-57).
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5. TUNNEKESKEISYYDEN VAIKUTUS PALVELU-
MUOTOILUUN JA ASIAKASKOKEMUKSEEN

Mieleenpainuvia eldmyksia tuottavista palveluinnovaatioista on tullut uusi vallitseva me-
nestystekija. Koska palvelut ovat aineettomia ja hyvin samanlaisia keskenaan, on haas-
tavaa luoda ihanteellisia palvelumalleja, jotka tuottavat arvoa kaytdssa seka helpottavat
asiakkaiden osallistumista arvon luomiseen yhdessa. (Rejikumar et al. 2022) Myd6s pal-
veluvaltaisen logiikan teoreettiset 1ahtékohdat (Lush & Vargo 2006, s. 20) korostavat,
etta palvelumuotoilussa on keskityttava asiakkaaseen, jotta arvoa olisi mahdollista luoda
yhdessa. Nain ollen kaikki palveluekosysteemin toimijat, resurssit ja tukimekanismit edis-
tavat arvonluontia. Taman takia onkin tarkeaa, ettd ne ovat saumattomassa vuorovaiku-

tuksessa arvonluonnin edellytyksena. (Rejikumar et al. 2022)

Asiakaskokemus muodostuu kognitiivisista, fyysisistd, sensorisista, emotionaalisista
seka sosiaalisista elementeista (DeKeyser et al. 2015). Tassa kandidaatintydssa on paa-
dytty keskittymaan erityisesti emotionaalisiin elementteihin asiakaskokemuksen paran-
tamiseksi. Asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakkaiden tunteet, jotka puolestaan ovat
yhteydessa asenteisiin ja reaktioihin (Holbrook & Hirschman 1982). Esimerkiksi markki-
noinnin tutkimuksissa on jo aikaisemmin huomattu, etta tuotteet, palvelut ja tuotemerkit
voivat herattaa kuluttajissa tunnereaktioita, jotka voivat ohjata mydhempaa kulutuskayt-
taytymista (Laros & Steenkamp 2005). Asiakkaan kasitys kulutuskokemuksesta on vah-
vasti riippuvainen kuluttajan tunteista yritysta, palvelua ja yleista tunnetilaa kohtaan en-
nen kulutusta, sen aikana ja sen jalkeen (Shaw 2007, s. 33—36). Markkinoijien on tarkeaa
ymmartaa ja hallita asiakaskokemuksen tunneulottuvuuksia, silla ne vaikuttavat asiakas-
tyytyvaisyyteen seka -uskollisuuteen (Steiner & Harmon 2009) ja taten myds palvelu-

muotoilijoiden tulisi ottaa palveluiden tunneaspekti muotoilussa huomioon.

Tassa luvussa kdydaan lapi tunteiden vaikutusta asiakaskokemukseen erityisesti palve-
luiden kontekstissa. Loydoksid verrataan aiemmissa luvuissa esiteltyihin maaritelmiin
koskien erityisesti kansei-suunnittelua seka tunneperaistd muotoilua. Lopuksi luvussa
esitellaan jo kirjallisuudessa esiin tulleita palvelumuotoilun seka kansei-suunnittelun ja

tunneperaisen muotoilun yhdistavia tutkimuksia.

5.1 Tunteiden mittaaminen asiakaskokemuksen kontekstissa

Tunteita on verrattain hankalaa mitata niiden monimutkaisuuden seka moniselitteisyy-
den vuoksi (Bagozzi et al. 1999; Pullman & Gross 2004; Laros & Steenkamp 2005).
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Tutkimukset ovat Iahestyneet kuluttajien tunteita ja niiden mittaamista monista eri nakoé-
kulmista. Esimerkiksi Oliver (2010, s. 219) jakoi tunteet positiivisiin seka negatiivisiin.
Toiset syntetisoivat tunnetutkimuksia kattaviksi, kulutukseen liittyviksi tunnekokonai-
suuksiksi (Richins 1997; Ruth et al. 2002) tai keskittyivat yksittaisiin tunteisiin, kuten iloon
jayllatykseen (Arnold et al. 2005; Finn 2005), vihaan, raivoon, artymykseen, turhautumi-
seen ja arsytykseen (McColl-Kennedy et al. 2003) tai katumukseen (Tsiros & Mittal 2000)
seka niiden ja kuluttajaseurausten valiseen yhteyteen, kuten mielihyvaan, tyytyvaisyy-

teen, vastenmielisyyteen ja suuttumukseen (Bougie et al. 2003).

Erilaiset lahestymistavat koskien tunteiden sisaltda ja rakennetta johtavat epajohdonmu-
kaisuuksiin pyrkimyksissa mitata tunteiden vaikutusta asiakaskokemukseen (Keining-
ham et al. 2017). Tama korostuu erityisesti palveluiden kontekstissa, silla asiakkaiden
kohtaamiset tuotteiden, tuotemerkkien ja tydntekijdéiden kanssa voivat johtaa voimakkai-
siinkin tunteisiin (Mattila & Enz 2002), jotka vaikuttavat keskeisiin asiakasseurauksiin,
kuten esimerkiksi "suusta-suuhunviestintdan (Schoefer & Diamantopoulos 2008) ja
muihin mittareihin, kuten uskollisuuteen, sitoutumiseen ja share-of-wallet’iin (Keining-
ham et al. 2007).

Richins (1997) suoritti kuusi empiirista tutkimusta, joiden tarkoituksena oli kehittaa so-
piva tapa mitata asiakkaiden tunteita. Ensimmaisessa tutkimuksessaan Richins kerasi
laajan luettelon kuluttajien tunteista heidan omissa sanastoissaan ja tunnisti 175 erillista
tunnekuvausta. Tutkimuksissa 2—4 rajattiin luettelo kulutuksen tunnesarjaan (engl. con-

sumption emotion set, CES), jota testattiin keskeisia tunnemittareita vastaan.

CES merkitsee Richinsin (1997) mukaan niita tunteita, joita kuluttajat useimmiten koke-
vat kulutustilanteissa. Ne kuvaavat tunteiden moninaisuutta enemman kuin mittaukset,
jotka on suunniteltu ilman kulutuskontekstin huomioon ottamista (Keiningham et al.
2017). Tulee kuitenkin huomata, ettd Richins (1997) ei nde kulutuksen tunnesarjaa lo-
pullisena arviointivalineena, vaan pikemminkin katalysaattorina asiakkaiden tunteiden
tutkimisessa ja mittaamisessa. Taten CES-mittari voidaan ndhda mahdollisena vaylana
asiakaskokemuksen tunnepitoisten elementtien ymmartamiseen, vaikkakin tunteita tulisi

aina tarkastella niiden kontekstin valossa (Keiningham et al. 2017).

Esimerkiksi Pullman ja Gross (2004) pyrkivat tutkimaan muotoiluelementtien yhteytta
asiakaskokemukseen ja asiakasuskollisuuteen. Yhteytta tarkasteltin mittaamalla VIP-
teltassa vierailleiden asiakkaiden kokemuksia. VIP-tilat ovat elamyssuunnittelun keski-
0ss4, silla niiden tavoitteena on luoda ikimuistoisia vieraskokemuksia. Koska tilat ovat

usein tilapaisia tai ne vievat paljon tilaa suhteessa tavanomaisiin istumapaikkoihin, kon-



27

tekstielementtien suunnittelu voi vaikuttaa merkittavasti toiminnan hallinnointiin ja kus-
tannuksiin. Kyseisessa tutkimuksessa asiakaskokemusdataa kerattiin kyselyiden kautta.
Kyselyt sisalsivat avoimia kysymyksia, joita analysoitiin tunteiden seka tunteiden ja kon-
tekstielementtien valisen yhteyden ymmartamiseksi. Tutkimuksessa kehitettiin kvantita-
tiivista analyysia varten skaalat, jossa eksogeenisia muuttujia mitattiin 5-portaisella as-
teikolla ja endogeenisia muuttujia PANAS-skaalalla (Watson et al. 1988) sekd Manon
(1991) kehikolla. Eksogeenisia muuttujia koskevat kysymykset pyysivat vastaajia arvioi-
maan, kuinka hyvin kyseinen tekija oli vaikuttanut heidan VIP-telttakokemukseensa.
PANAS-skaalalla (Watson et al. 1988) ja Manon (1991) kehikolla pysyttiin mittaamaan
tyypillisia mielinyvaan liittyvia tunnemuuttujia. Lopuksi tutkimuksessa suoritettiin paa-
komponentti- seka faktorianalyysi skaalan validoimiseksi. Vaikka tutkimuksen tulokset
osoittivatkin, ettd tunteilla on merkittava vaikutus asiakaskokemukseen ja -uskollisuu-
teen, jatkotutkimuksien tulisi kenties keskittyd testaamaan erilaisten palvelumuotoi-
luelementtien tai tunteiden vaikutusta myés muissa konteksteissa. (Pullman & Gross
2004)

Myos kansei-suunnittelun parissa on keskitytty tunteiden mittaamiseen ja muotoi-
luelementtien seka niista heraavien tunteiden valiseen yhteyden tutkimiseen. Richinsin
(1997) tapaan yksi kansei-suunnittelun keskeisimpia metodeja on ominaisuuksien seka
semanttisen ulottuvuuden maarittdminen sanojen kautta (Schiitte et al. 2004). Toisaalta
myos kvantitatiivisen tunnetutkimuksen merkitys korostui Pullmanin ja Grossin (2004)
artikkelissa, jossa tunteiden ja kontekstielementtien valista yhteytta pyrittiin tutkimaan
skaaloja kayttden. Kansei-suunnittelu jakaa saman idean tunteiden kvantifiointiin seka
yhteyksien ldytamiseen nahden (Cai et al. 2023), joiden saavuttamiseksi hyddynnetaan
useita erilaisia tilastollisia menetelmia (Chen et al. 2015a; Chen et al. 2015b). Asiakas-
kokemuksen ollessa merkittava osa palvelumuotoilua kansei-suunnittelu voisi tukea
asiakaskokemuksen kehittdmistd muun muassa tarjoamalla tilastollisia menetelmia tun-

teiden seka palveluelementtien valisten yhteyksien kvantifiointia varten.

5.2 Tavoitteiden ja tunteiden yhteys palvelumuotoiluun

Asiakaskokemus on kokoelma kognitiivisia, emotionaalisia ja kayttaytymiseen liittyvia re-
aktioita, jotka johtuvat erilaisista arsykkeista, joille kuluttaja altistuu (Becker & Jaakkola
2020). Palvelumuotoilun nakdkulmasta tallaiset arsykkeet ilmenevat palvelun toimitus-
jarjestelman ominaisuuksien muodossa, joihin palveluntarjoajalla on mahdollisuus vai-
kuttaa. Asiakastyytyvaisyys ja positiiviset "suusta-suuhun”-suositukset riippuvat palvelun

toimitusjarjestelman kyvysta mahdollistaa asiakkaalle kokemus, joka tayttaa hanen ku-
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lutustavoitteensa. Saantelyyn keskittymisen teoria (engl. Regulatory Focus Theory) esit-
telee kaksi erilaista tavoitetyyppia (Higgins 1997). Edistamiseen tahtaavat tavoitteet si-
saltavat pyrkimyksia miellyttaviin kulutuskokemuksiin, kun taas ennaltaehkaiseviin ta-
voitteisiin kuuluu tuskallisten kulutuskokemusten valttely (Ponsignon et al. 2024). Tavoi-
teorientaation tyyppi vaikuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen (Wirtz & Lwin 2009) seka
tapoihin, joilla asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa ja havaitsevat arsykkeitd palveluym-
paristdssa (Higgins et al. 2019). Jotta asiakkaan tavoiteorientaatiota seka keinoja, joilla
han tavoittelee sita, voitaisiin sdannella sopivaksi, organisaatioiden tulisi manipuloida ar-

sykkeiden suunnittelua (Higgins et al. 2019).

Palveluntarjoajan ndkodkulmasta palvelumuotoilun tehtdvana on luoda ymparistd, joka
mahdollistaa halutut kognitiiviset ja emotionaaliset asiakasreaktiot seka helpottaa asiak-
kaan tavoitteiden tayttymista (Jaakkola & Terho 2021). Tdma on mahdollista saavuttaa
jarjestamalla palveluntarjoajan hallinnassa olevat operationaaliset resurssit (Roth & Me-
nor 2003). Palvelutoimitusjarjestelma on monimutkainen fyysisten, inhimillisten ja tekno-
logisten resurssien yhdistelma, jonka kanssa asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa (Pon-
signon et al. 2011). Asiakkaan tunteet ovat affektiivisia reaktioita, jotka paljastavat, mah-
dollistavatko kokemukset palvelusta tavoitteiden tayttymisen (Lemon & Verhoef 2016).
Tunteet syntyvat usein reaktiona kognitiivisiin arvioihin, jotka liittyvat kulutustavoitteiden
saavuttamiseen (Bagozzi & Dholakia 1999). Tata tukee myos muut kokeelliset tutkimuk-
set, jotka ovat osoittaneet, etta kognitiiviset arviot voivat johtaa tavoitteiden saavuttami-
seen liittyviin tunnereaktioihin (Ruth et al. 2002; McColl-Kennedy et al. 2017). Palvelu-
muotoilun on mahdollista tukea ennalta maariteltyjen tavoitteiden toteutumista vaikut-
taen taten myds kokonaisvaltaisiin positiivisiin tai negatiivisiin lopputuloksiin, kuten esi-

merkiksi asiakastyytyvaisyyteen (Becker & Jaakkola 2020).

Ponsignon et al. (2024) tutkivat palvelumuotoiluun liittyvid ennaltaehkaisevia kulutusta-
voitteita. Tutkimus suoritettiin tapaustutkimuksena, jossa tapausten valinta perustui ta-
pausten valiseen samankaltaisuuteen toistettavuuden seka ulkoisen validiteetin mahdol-
listamiseksi. Molemmat tapaukset, pankki sekd apteekki, tunnettiin korkeasta asiakas-
tyytyvaisyydestaan. Tutkimuksessa kaytetty data kerattiin tydntekijoilta (suunnittelijoilta,
esimiehiltd ja toteuttajilta) seka asiakkailta haastattelujen, havainnointien ja asiakirjato-
disteiden muodossa. Data-analyysi piti sisalladn kolme vaihetta: kasitteiden ja ulottu-
vuuksien maarittdminen, yhteyksien kuvaaminen ja tarkistaminen seka tulosten tarkas-
telu olemassa olevan kirjallisuuden valossa. Tutkimuksen tuloksista havaittiin, ettd seka
pankin ettd apteekin asiakkaiden paaasialliset tavoitteet olivat ennaltaehkaisevia. Ennal-

taehkaisyyn suuntautuneet tunteet, kuten luottamuksen, turvallisuuden, itseluottamuk-
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sen rauhoittumisen tunteet, olivat merkittavia tekijoitd sen maarittamisessa, saavutet-
tiinko nama tavoitteet. Ennaltaehkaisyyn liittyvien tunteiden tunnistaminen mahdollistaa
koetun laadun ulottuvuuksien kasitteellistamisen. Kontrolli kuvaa sita, missa maarin asi-
akkaat uskovat pystyvansa hallitsemaan palvelun saatavuutta ja kayttéa. Asiakkaat,
jotka kokivat saavuttavansa riittdvan hallinnan, kehittivat luottamuksen tunteita palvelun-
tarjoajaa kohtaan. Tama saavutetaan luomalla toiminnallinen luottamus, joka voi johtaa

epavarmuuden ja ahdistuksen vahenemiseen. (Ponsignon et al. 2024)

Taten voidaan paatelld, ettd asiakkaan tunnereaktiot eivat pelkdstdan kerro lopputule-
mana palvelun tarjoamasta asiakaskokemuksesta (Ponsignon et al. 2024), vaan ne
myos vaikuttavat asiakkaan arvioon tavoitteiden toteutumisesta (Lemon & Verhoef
2016). Jotta asiakkaiden tavoitteet olisi mahdollista saavuttaa paremmin ja palvelut he-
rattaisivat kayttajassaan suunnitellun asiakaskokemuksen mukaisia tunteita, tulisi tuntei-
den muodostumista ymmartda paremmin. Tunneperainen muotoilu pohjautuu tunteiden
psykologiaan ja taten sen periaatteet kykenisivat tukemaan palvelumuotoilun vaiheita,
kuten esimerkiksi konseptien maarittelya, ideointia ja prototyyppien luomista, korosta-
malla luodun palvelun asiakaskeskeisyytta. Kansei-suunnittelua hyoédyntamalla palvelun
eri elementit saataisiin yhdistettya asiakkaiden tunnereaktioihin. Taten palveluun kuulu-
via elementteja voitaisiin implementoida huomioiden asiakkaiden tavoitteet palvelua
kayttaessa seka kehittaa palvelua huomatessa tilastollisia muutoksia asiakkaiden kayt-

taytymisessa.

5.3 Asiakasarvon luonti

Tunteiden ajatellaan lisaavan tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuutta ja siten vaikuttavan
asiakkaan kokemuksen arvopotentiaaliin (Price 2007). Brandit menestyvat, jos ne ovat
ainutlaatuisia asiakkailleen tarjpamansa kokemuksen suhteen (Steiner & Harmon 2009).
Asiakaskokemukseen voivat vaikuttaa kokonaisarvon fyysiset ominaisuudet, kuten
tuote, hinta tai sijainti (Shaw & Ivens 2005, Steiner & Harmon 2009 mukaan), mutta juuri
aineettomat elementit, kuten esimerkiksi tietdmys ja tunteet seka se, mita asiakas tietda
tuotteesta tai palvelusta, voivat olla tarkeimpia asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita
(Steiner & Harmon 2009). Eraan tutkimuksen mukaan tunteiden osuus asiakaskokemuk-
sesta on yli 50 % ja niitd voidaan suunnitella tayttdamaan ennalta maariteltyja odotuksia
(Shaw 2007, s. 4). Tietdmys, kokemukset ja tunteet, joita asiakas saa tuotteesta tai pal-
velusta, riippuvat asiakkaasta yksilénd. Nama palvelun tai tuotteen osat eivat voi olla osa
sopimusta, silla asiakas ei tieda, mita han voi odottaa tuotteelta. Nama tuotteen osateki-
jat ovat aineettomia, mutta pystyvat tuottamaan asiakkaalle valtavasti lisdarvoa. (Steiner
& Harmon 2009)
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Steiner ja Harmon (2009) tutkivat aineettoman arvon vaikutusta uusien tuotteiden ja pal-
veluiden muotoiluun. Tutkijat jakoivat aineettoman arvon kolmeen eri osaan: tunteisiin,
tietoon seka kokemuksiin (Steiner & Harmon 2009). Taman kandidaatintydn tavoitteiden
mukaisesti, tdssa analyysissa keskitytdan ainoastaan kokemuksen ja tunteiden aspek-
teihin. Palvelun luomat tunteet asiakkaassa tekevat siitd uniikin kokonaisuuden ja ne
voivat joko lisata tai laskea kyseisen palvelun arvoa (Steiner & Harmon 2009). Esimer-
kiksi amerikkalaiset autojen valmistajat pyrkivat julkaisemaan autoja, joita myytiin 60- ja
70-luvuilla. Kyseiset autot olivat talldin suosittuja nuorison keskuudessa ja voivat edel-

leen herattdd asiakkaissa vahvoja tunteita. (Steiner & Harmon 2009)

Asiakkaiden on my6s mahdollista kehittda tunteita yksittaisia brandeja kohtaan (Steiner
& Harmon 2009). Tunteet kuten luotettavuus ja kannustavuus ovat esimerkkeja ominai-
suuksista, jotka vaikuttavat merkittdvasti brandimielikuvaan. Brandeja voidaan nahda
esimerkiksi jannittavina tai aitoina. Jannittavat brandit voivat luoda mielikuvia nuorekkuu-
desta, innostuneisuudesta ja energiasta, kun taas aidot brandit keskittyvat luottamuksen
seka pitkdaikaisten asiakassuhteiden luomiseen. Molemmat tyypit ovat erilaisia toisis-
taan, mutta myos pyrkivat herattamaan erilaisia tunteita ja pystyvat taten luomaan yli-
maaraista arvoa asiakkaalle tunteiden hydédyntamisen kautta. (Aaker et al. 2004) Emo-
tionaalinen kiintymys brandia kohtaan voi johtaa kohonneeseen asiakasuskollisuuteen,
jolloin ihmiset usein jattavat huomioimatta kyseista brandia koskevan negatiivinen infor-
maation (Raju & Unnava 2006). Tunteet voivatkin taten lisata merkittavasti asiakasarvoa
ja palveluntarjoajien tulisi pyrkid sitomaan asiakkaat emotionaalisesti palveluihinsa
(Price 2007).

MyOs asiakaskokemus vaikuttaa huomattavasti asiakastyytyvaisyyteen ja asiakkaiden
sitouttamiseen, ja sen perusteella voidaan luoda pitkaaikaisia suhteita asiakkaiden ja
brandien valille (Zineldin 2006). Asiakastyytyvaisyys voi johtua myos tietyn kuvan tai
aseman esittdmisesta brandin kautta (Chaplin et al. 2005) ja sosiaaliset verkostot, mu-
kaan lukien perhe- ja brandiyhteisot, vaikuttavat asiakkaiden kokemuksiin ja kasityksiin
(Schouten & McAlexander 1995). Henkildkohtaisten ja jaettujen kokemusten vaikutusta
asiakasarvoon tulisikin tutkia lisdd muun muassa asiakastyytyvaisyyden lisaamiseksi

(Kim et al. 2008) seka asiakaskokemuksen kehittdmiseksi.

Koska tunteilla on merkittava vaikutus arvonluontiin, voitaisiin palvelumuotoilun yhtey-
dessa keskittya luomaan palvelulle arvoa sen eri tasoilla. Palveluun voi esimerkiksi kuu-
lua siihen liittyvat fyysiset elementit, asiakaskohtaamiset seka brandi. Tunneperainen
muotoilu kuvaa tunteiden syntymista ja muodostumista kolmen eri tason nakokulmasta
(Norman 2005, s. 22—-23). Huomioimalla tasojen tunnuspiirteita ja niiden vaikutuskeinoja,

muotoilijoiden olisi mahdollista tuottaa palvelulle arvoa yhdelld tai useammalla tasolla.
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Ymmarrys tunteista pystyisi my6s taten fasilitoimaan asiakkaiden parempaa sitoutta-

mista.

5.4 Kansei-suunnittelun yhdistaminen palvelumuotoiluun

Monet tutkimukset ovat osoittaneet, etta tunteilla on merkittdva vaikutus monissa palve-
luymparistoissa (Laros & Steenkamp 2005; Saariluoma & Jokinen 2014). Kansei-suun-
nittelun kayttdé palvelumuotoilun kontekstissa on kuitenkin verrattain vield harvinaista
(Cai et al. 2023). Gonzalez et al. (2008) kayttivat Espanjan keskuspankin tietoja KE-
ohjelmien suunnitteluun seka pyrkivat edistamaan asiakkaiden havaintojen kayttda sah-
kdisten pankkijarjestelmien suunnittelussa. Kyseinen tutkimus perustui KE-metodolo-
gian sekd QFD:n (Quality Function Deployment) hyddyntamiseen. QFD:n ensimmai-
sessa vaiheessa tutkijat keskittyivat ymmartdmaan asiakastarpeita, analysoimaan kor-
relaatioita sekd luomaan yhteyksia teknisten sekd muotoiluun liittyvien ominaisuuksien
ja asiakastarpeiden valille. CWQ (Customer Window Quadrant) suoritettiin datan maaran
vahentamiseksi. Taman lisdksi ensimmaisen vaiheen aikana suoritettiin klusterointi, joka
perustui maariteltyjen asiakastarpeiden tarkeyteen seka toteutumiseen. QFD:n toisessa
vaiheessa tunnistettiin jokaiseen asiakastarpeeseen liittyvat kriittiset palveluelementit
seka niiden tarkeys, tavoitearvot seka kilpailullinen asema. Kolmantena vaiheena
QFD:ssa muodostettiin toimintasuunnitelma, joka perustui identifioituihin kriittisiin tekijoi-
hin. Tutkimuksen lI6ydoksissa korostui asiakkaiden tunteiden ja odotusten tarkeys palve-
lumuotoilun yhteydessa. Hyédyntamalla KE- ja QF D-metodologioita organisaatiot voivat
raataldida palveluitaan sopimaan asiakkaiden tarpeisiin. Kilpailukyvyn sailyttamiseksi
jatkuva parantaminen asiakaspalautteen perusteella on valttamatdnta. (Gonzalez et al.
2008)

Hsiao et al. (2017) kayttivat KE:ta analysoidakseen rajat ylittdvan sahkdisen kaupan-
kaynnin logistiikkapalvelujen suunnittelua. Tutkimuksessa hyddynnettiin tekstinlouhinta-
tekniikoita, joita kaytettiin asiakaskokemuksen ja palveluelementtien valisen suhteen
analysoinnissa tarkoituksena tarjota uusia kehitysideoita alan parissa (Hsiao et al. 2017).
Park et al. (2018) puolestaan sovelsivat havaintotekniikan menetelmia kansainvalisiin
ilmailupalveluihin selvittddkseen asiakkaiden kasitysten ja palveluelementtien valisen
suhteen. Lisaksi he tutkivat eri sukupuolta olevien asiakkaiden keskeisia kasityksia pal-
veluista ja palveluelementtien eroja. Hartono ja Santoso (2018) kehittivat kokonaisvaltai-
sen mallin havaintotekniikan ja vankkojen suunnittelumenetelmien kayttéon parantaak-
seen havaintotekniikan menetelmien soveltuvuutta palveluihin. Kansei-suunnittelun ja

palvelumuotoilun yhdistamisessa korostuukin erityisesti matemaattisten mallien, palve-
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luelementtien seka asiakkaiden tai kayttajien tunteiden vuorovaikutus palvelun ja asia-
kaskokemuksen kehittamisessa. Kansei-suunnittelu on menetelmana kettera ja pystyy

tukemaan monia analyysimenetelmia palvelumuotoilun parissa.

5.5 Tunneperaisen muotoilun yhdistaminen palvelumuotoiluun

Viskeraalinen, hedoninen retoriikka (engl. visceral hedonic rhetoric, VHR) on olennaista
tuotteiden, palveluiden seka liiketoimintamallien muotoilussa, silla se fasilitoi vahvojen
emotionaalisten yhteyksien luomista asiakkaiden ja yritysten valille. VHR voidaan maa-
ritelld tuotteen ominaisuuksiksi (ja tdssa yhteydessa palvelun ominaisuuksiksi), jotka
saavat aikaan nautinnon tavoittelun kognition vaistomaisella tasolla. Monet yritykset ko-
kevat haastavaksi toteuttaa VHR:44 oikealla tavalla, silla kasitykset sen sovellettavuu-
desta vaihtelevat liiketoimintatyyppien valilla. Tuotteita valmistavat yritykset hyédyntavat
VHR:44 vain tuotteiden tasolla, kun taas palveluntarjoajat integroivat sité usein asiakas-
palveluyksikoihin seka -jarjestelmiin. (Straker & Wrigley 2015) Palveluihin erikoistuvat
yritykset kohtaavat haasteita yrittdessaan ymmartaa asiakastarpeita palveluiden aineet-
tomuuden muodossa johtaen epajohdonmukaisuuksiin palvelukokemuksissa (Goffin et
al. 2012). Straker ja Wrigley (2015) ehdottavatkin, etta liiketoiminnan emotionaalisia as-
pekteja tutkiessa, yritysten tulisi pyrkia hyddyntamaan tyokaluja ja metodeja, kuten esi-
merkiksi Value Star Method, Lovemark seka Emotional Business Modeling. Kyseisia tyo-
kaluja ja metodeja kayttamalla yritysten olisi mahdollista ymmartaa asiakkaiden tunteita

seka arvolupauksia entista paremmin (Straker & Wrigley 2015).

Tulevaisuudessa tutkimuksen tulisi keskittya testaamaan, kuinka yritykset voisivat integ-
roida VHR:n liiketoimintamalliensa muotoiluun vahvistaakseen emotionaalista yhteyt-
tadan asiakkaisiin (Straker & Wrigley 2015). Eraan lahteen mukaan jopa 80 % kuluttajan
paatoksista maaraytyyn hanen tunteidensa perusteella, joten on tarkeaa yhdistaa emo-
tionaalista ulottuvuutta uusien tuotteiden, palveluiden seka liiketoimintastrategioiden
suunnitteluun (Lough 2006, Straker & Wrigley 2015 mukaan). VHR:n implementointi tu-
lee vaatimaan iteratiivista [dhestymistapaa pitaen sisallaan prototyyppitestausta niin lii-
ketoimintamallien kuin palveluidenkin osalta taten myds validoiden uuden innovaatiot
asiakkaiden toimesta (Straker & Wrigley 2015).
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6. YHTEENVETO

Tutkimus osoittaa, ettad palvelumuotoilun, kansei-suunnittelun ja tunneperaisen muotoi-
lun valilla on useita yhtenevaisyyksia seka eroavaisuuksia (kuva 6). Palvelumuotoilu on
nimensa mukaisesti suunniteltu uusien palveluiden tuottamiseen tai vanhojen kehittami-
seen. Kansei-suunnittelua ja tunneperaistd muotoilua on paaasiallisesti hydédynnetty tuo-
tesuunnittelussa, vaikka tutkimuksen tulokset osoittavatkin, ettd molemmat metodit voi-
sivat tukea myds palvelumuotoilun prosessia. Kansei-suunnittelussa ja tunneperaisessa

muotoilussa suurimman painoarvon saa asiakkaan kokemat tunteet.

Keskittyminen vain
palveluihin Useita erilaisia

prosessimalleja

Palvelumuotoilu

Olemassa olevia

Ongelman- tyskaluja
ratkaisua .
Iterointi " Monialainen
Biologinen ja Prototyypit Tunteiden
psykologinen Asiakas- kvantifiointi
perusta
kokemus
Tunneperainen Tuotteen / Kansei-
muotoilu ~ palvelun suunnittelu
jakaminen osiin
Mu‘ot0|L|JO|de‘n Tunteiden
huomioonottaminen S—— Tuotteeseen /

palveluun liittyvat

Viestinta asiakkaan . L
attribuutit ja sanat

ja muotoilijan
valilla

Kuva 6. Palvelumuotoilun, tunneperéisen muotoilun seka kansei-suunnittelun yhte-
nevéisyydet seka eroavaisuudet.

Palvelumuotoilun parissa esiintyykin useita erilaisia prosessimalleja (esim. Design Coun-
cil 2007; Meroni & Sangiorgi 2011; Foglieni et al. 2017 s. 33; Stickdorn et al. 2018).
Monet prosessimalleista sisaltavat toisiaan muistuttavia vaiheita, mika korostaa palvelu-
muotoilun prosessin vakinaistumista. Tasta poiketen tunneperaistd muotoilua tai kansei-
suunnittelua varten ei ole olemassa selkeda prosessimallia, jota voitaisiin hyodyntaa
kaytannon ohjeistuksena. Tunneperainen muotoilu on teoria, joka lahinna keskittyy tun-
teiden muodostumisen kuvailuun tuotesuunnittelun kontekstissa. Schutte et al. (2004)
kehittivat kansei-suunnittelukehikon tarkoituksenaan selkeyttaa tuote- ja palvelumuotoi-

lun vaiheita perustuen aiempaan kirjallisuuteen. Kansei-suunnittelua ja palvelumuotoilua
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yhdistaakin jo olemassa olevien tydkalujen olemassaolo. Esimerkiksi palvelumuotoilun
yhteydessa korttien lajittelu ja paivakirjat ovat yleisia tyokaluja esitutkimusta tehdessa
(Foglieni et al. 2017, s. 35-36). Kansei-suunnittelun tydkalut poikkeavat palvelumuotoi-
lusta ja ne ovat pitkalti tilastollisia menetelmia, kuten esimerkiksi padkomponenttifaktori-
analyysi seka logistinen regressio (Chen et al. 2015a; Chen et al. 2015b). Taten tilastol-
listen menetelmien hyédyntaminen erityisesti tutkimusvaiheessa ja palveluidean vali-
doinnin vaiheessa voisi tukea palvelumuotoilun prosessia tarjoten lisatietoa asiakkaiden
kokemista tunteista ennen palvelun kayttéa, sen aikana ja sen jalkeen. Talla tavoin asi-

akkaiden tunteiden kvantifiointi voisi edistaa myos asiakaskokemuksen kehittamista.

Kansei-suunnittelun parissa on tyypillistd kuvailla suunniteltavaa tuotetta ensin sanoin,
joiden perusteella maaritetdan tuotteen ominaisuudet sekd sen semanttinen ulottuvuus
(Schutte et al. 2004). Sanoihin perustuvaa menetelmaa on hyddynnetty aikaisemmin
myos palveluiden yhteydessa, kun tavoitteena on ollut tutkia asiakkaiden kokemia tun-
teita (Richins 1997). Tuotteen tai palvelun jakaminen osiin on osoittautunut hyodylliseksi
my0s tunneperadisen muotoilun osalta. Tunneperainen muotoilu jakaa ihmisen tunteiden
muodostuminen ja prosessoinnin kolmelle eri tasolle (Norman 2005, s. 22—-26), jotka vai-
kuttavat eri tavoin asiakkaan lopullisen arvion muodostumiseen. Palvelumuotoilun pa-
rissa esimerkiksi ideointivaihe voitaisiin toteuttaa jakamalla palvelu eri osioihin. Talloin
kansei-suunnittelussa seka palvelumuotoilussa korostuva monialaisuus pystyisi toimi-
maan tehokkaammin ja eri osioista vastaavat muotoilijat paasisivat keskittymaan omien
osaamisalueidensa kehittamiseen. Osiin jakaminen mahdollistaisi myds eri osioiden he-

rattamien tunteiden tutkimisen erillaan toisistaan.

Muotoilussa onkin tarkeaa lopullisen palvelun lisdksi ottaa huomioon myds muotoilijat.
Norman (2005, s. 26-27) tuokin esille esimerkkeja, joissa muotoilijoiden affektiivinen tila
voi vaikuttaa tuotteeseen seka sen kehitysprosessiin. Joissakin tilanteissa jopa negatii-
viset tunteet voivat tukea prosessia (Norman 2005, s. 26—27). Tunneperainen muotoilu
pystyisikin liittdmaan palvelumuotoiluun mukaan asiakkaiden biologisen ja psykologisen
nakokulman. Palvelumuotoilu on Iahtdkohdiltaan tutkimuspainotteista, mutta biologisen
seka psykologisen osaamisen avulla, tutkimusvaihetta voitaisiin potentiaalisesti tehos-
taa. Jotkin palveluelementit voivat asiakkaasta riippumatta herattaa samanlaisia tunteita
ja vakiintuneella tiedolla tutkimuksen tarve vahenisi palvelua suunnitellessa. Vakiintunut
tieto voisi myds vahentaa iterointikierrosten maaraa palvelumuotoiluprosessissa. Proto-
tyyppeja ei todennakoisesti tarvitsisi kehittda yhta useita, silld niiden suunnittelussa olisi

jo osattu ottaa huomioon monia psykologisia ja biologisia tekijoita.
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Palvelumuotoilu voidaankin ndhda ongelmanratkaisuna, silla sen keskiéssa on palvelun
tuottaminen juuri asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin nahden. Samantapaisesti tunneperai-
sessa muotoilussa korostuu oikeiden muotoiluelementtien 16ytdminen haluttujen tuntei-
den esiintuomiseksi. Ongelmanratkaisua voidaan suorittaa useiden iterointikierrosten
kautta. Iterointi on lasna niin kansei-suunnittelussa, tunneperaisessa muotoilussa kuin
palvelumuotoilussakin. Kaikkien kolmen muotoilusuuntauksen perimmaiseen luontee-
seen kuuluu muotoiltavan tuotteen tai palvelun kehitys useiden tarkentavien muotoilu-
kierrosten kautta. Iterointi mahdollistaa asiakkaan palautteen implementoinnin muotoil-
tavaan palveluun esimerkiksi prototyyppien avulla. Viestinta asiakkaan ja muotoilijan va-
lilld tapahtuukin ensisijaisesti tuotteen tai palvelun kautta (Norman 2005, s. 75-76). Pal-
veluidean validoinnin vaiheessa tulisikin ottaa huomioon, minka viestin muotoilijat lahet-
tavat asiakkailleen palvelun myo6ta. Esimerkiksi saavutettavuuden huomiointi ei pelkas-

taan kerro itse palvelusta, mutta myds koko palveluntuottajan arvoista.

Palvelumuotoilussa, kansei-suunnittelussa ja tunneperaisessa muotoilussa onkin monia
yhtenevaisyyksid. Tunnekeskeisyyden huomiointi palvelumuotoilussa ei taten pelkas-
taan kasvata palvelun tai yrityksen asiakaslahtoisyytta, mutta se pystyy myos lisadmaan
asiakasarvoa seka auttamaan asiakkaita saavuttamaan tavoitteensa paremmin. Asia-
kaskokemuksen, asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden seka asiakkaiden tunteiden
valilla vaikuttaakin olevan toisiaan vahvistava keha. Esimerkiksi asiakaskokemuksen ko-
hentuessa myds asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus kasvavat (Zineldin 2006), mutta toi-
saalta myos tunteilla on huomattu olevan merkittava vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ja
-uskollisuuteen (Hartono & Raharjo 2015). Asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus puoles-
taan voivat vaikuttaa asiakkaan arvioihin yrityksen toiminnasta tai sen tarjoamista palve-
luista (Raju & Unnava 2006). Taten tunnekeskeisyyteen panostaminen palvelumuotoilun
yhteydessa voidaan nadhda tukevan halutun asiakaskokemuksen muodostumista niin yri-

tyksen kuin asiakkaankin nakékulmasta.

6.1 Tutkimuksen ja sen tulosten arviointi

Tutkimuksen reliabiliteettiin ovat voineet vaikuttaa muun muassa hakukoneiden kaytto,
l&hteiden valinta sekd seulontaperusteet. Hakukoneiden kayttd voi vaikuttaa tuloksiin
riippuen kaytetyista hakusanoista, algoritmeista seka siita, miten hakutuloksia seulotaan.
Seulontaperusteet ovatkin kriittinen osa tutkimusta sen osalta, mitka lahteet lopulta hy-
vaksytdan mukaan analyysiin ja mitkd hylatdan. Taten tutkijan oma arviointi on vaikutta-
nut siihen, mita tietoa on paatetty esittaa tulosten osalta ja omat aiemmat kokemukset
tai kasitykset ovat voineet vaaristaa valintaa. Lahteiden valintaa onkin ollut mahdotonta

suorittaa taysin objektiivisesti.
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Tutkimuksen validiteettiin on voinut taten vaikuttaa hakukriteerit ja hakusanojen valinta,
sillda ne maarittavat sen, kuinka kattavasti ja relevantisti tutkimuskysymysta kasiteltiin.
Samoin seulontaperusteet ovat voineet vaikuttaa siihen, miten hyvin valitut Iahteet vas-

taavat tutkimuskysymykseen.

Tutkimuksen tuloksiin erityisesti vaikutti kaytettavissa olevien lahteiden maara. Tassa
kandidaatintytssa kasitelty aihe on viela suhteellisen uusi, eika siitad 16ydy monia jo ole-
massa olevia tutkimuksia. Taten johtopaatoksia on jouduttu vetamaan induktiivisesti il-

man aikaisempien tutkimustulosten tukea.

6.2 Tarve jatkotutkimukselle

Tutkimuksen tuloksista nousee esiin useita ndkdkulmia ja haasteita palveluiden kehitta-
misessa. Yksi keskeinen havainto on, ettd asiakaskokemus muodostuu monista eri ele-
menteista, mukaan lukien kognitiiviset, fyysiset, sensoriset, emotionaaliset ja sosiaaliset
tekijat. Erityisesti emotionaaliset elementit ovat nousseet esiin tarkeind asiakaskokemuk-
sen parantamisen kannalta. Asiakaskokemukseen liittyvat tunteet ovat vahvasti yhtey-
dessé asiakkaiden asenteisiin ja reaktioihin, mika puolestaan vaikuttaa heidan kulutus-

kayttaytymiseensa ja sitoutumiseensa.

Tunteiden mittaaminen asiakaskokemuksen kontekstissa on haastavaa monimutkaisuu-
tensa ja moniselitteisyytensa vuoksi. Erilaiset Iahestymistavat tunteiden sisaltoon ja ra-
kenteeseen voivat johtaa epajohdonmukaisuuksiin, kun pyritdan mittaamaan tunteiden
vaikutusta asiakaskokemukseen. Jatkotutkimus voisi keskittya kehittamaan luotettavia

ja tarkkoja menetelmia tunteiden mittaamiseen palvelukontekstissa.

Kansei-suunnittelun ja tunneperaisen muotoilun yhdistdminen palvelumuotoiluun tarjoaa
mahdollisuuksia syventdd ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja tunteista palvelukonteks-
tissa. Naita menetelmia hydédyntamalla voidaan luoda palveluita, jotka vastaavat parem-
min asiakkaiden odotuksia ja tuottavat merkityksellisia kokemuksia. Jatkotutkimus voisi
keskittya kyseisten menetelmien soveltamiseen palvelumuotoiluprosessin yhteydessa

erilaisten palveluiden konteksteissa.
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