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Työn tarkoitus on tutkia mahdollisuutta yhdistää palvelumuotoilua, kansei-suunnittelua sekä 

tunneperäistä muotoilua. Työssä tutkitaan myös, miten yhdistetty prosessimalli voisi potentiaali-
sesti vaikuttaa asiakaskokemukseen. Tutkimuskysymystä tarkastellaan aluksi määrittämällä pal-
velumuotoilun prosessimalli sekä taustoittamalla kansei-suunnittelua ja tunneperäistä muotoilua. 
Lopuksi tarkastellaan kyseisten muotoilusuuntausten yhteneväisyyksiä sekä eroavaisuuksia, joi-
den perusteella muodostetaan uusi prosessimalli. Tutkimuksessa myös tarkastellaan palveluiden 
ja emotionaalisten reaktioiden sekä tilojen yhteisvaikutusta asiakaskokemukseen palvelumuotoi-
lun, kansei-suunnittelun sekä tunneperäisen muotoilun kautta. 

Tutkimus on suoritettu systemaattisena kirjallisuuskatsauksena, jossa aineistona on käytetty 
aiheeseen liittyvää kirjallisuutta. Palvelumuotoilu on ihmiskeskeinen, yhteistoiminnallinen ja ko-
konaisvaltainen lähestymistapa, joka keskittyy olemassa olevien palveluiden parantamiseen sekä 
uusien palveluiden kehittämiseen. Asiakaslähtöisyyden kehittämiseksi tutkimuksessa esitetään 
sekä kansei-suunnittelun että tunneperäisen muotoilun implementointia palvelumuotoilun proses-
sin osaksi. Kansei-suunnittelu ja tunneperäinen muotoilu ovat molemmat tunnekeskeisiä muotoi-
lumetodeja, joita palvelumuotoilija voisi hypoteettisesti käyttää identifioidakseen paremmin asiak-
kaiden tarpeet ja toiveet. Koska asiakaskokemus on olennainen osa palvelun muotoilua ja sen 
lopputulosta, pyritään tutkimuksessa tarkastelemaan myös mahdollisia asiakaskokemuksen 
muutoksia tunnekeskeisyyden yhteydessä.  

Tutkimuksen tuloksissa huomataan, että tunnekeskeisyys voi vaikuttaa muun muassa asiak-
kaan tavoitteiden toteutumiseen sekä palvelun arvonluontiin. Kirjallisuuskatsauksen tuloksena 
myös huomataan, että kansei-suunnittelua on jo aikaisemmin hyödynnetty onnistuneesti palvelu-
muotoilun yhteydessä. Tunneperäisen muotoilun periaatteita on aikaisemmin sovellettu ainoas-
taan asiakkaan ja yrityksen emotionaalisen siteen luomisessa. Erityisesti kansei-suunnitteluun 
liitettävä tunteiden kvantifiointi voisi mahdollisesti tukea palvelumuotoilua etsittäessä palvelulle 
olennaisimpia elementtejä. Tämän lisäksi tunneperäisen muotoilun ymmärrys tunteiden psykolo-
gisesta synnystä voisi potentiaalisesti tukea muotoilijoiden käsitystä siitä, miten palvelun eri ele-
mentit herättävät reaktioita ihmisten aivoissa ja sitä, kuinka asiakkaat arvioivat käyttämäänsä pal-
velua. 

Täten tulokset osoittavat, että tunnekeskeisyydellä on paikka palvelumuotoilun parissa ja tun-
nekeskeisyydellä on potentiaalia myös asiakaskokemuksen parantamisessa. Jotta kyseistä po-
tentiaalia voitaisiin tutkia lisää, tulisi tulevien tutkimusten keskittyä implementoimaan kansei-suun-
nittelua ja erityisesti tunneperäistä muotoilua uusiin palvelumuotoilun konteksteihin. 
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1. JOHDANTO 

Palvelumuotoilu on ihmiskeskeinen, yhteistoiminnallinen ja kokonaisvaltainen lähesty-

mistapa, joka keskittyy olemassa olevien palveluiden parantamiseen sekä uusien palve-

luiden kehittämiseen (Mahr et al. 2013; Ostrom et al. 2015; Teixeira et al. 2017; Yu & 

Sangiorgi 2018). Palvelumuotoilun tavoitteena on suunnitella ja toteuttaa palveluita, jotka 

ovat hyödyllisiä, käytännöllisiä ja kiinnostavia käyttäjän näkökulmasta sekä tehokkaita, 

toimivia ja erilaisia palveluntarjoajan kannalta. Se on strateginen lähestymistapa, joka 

auttaa palveluntarjoajia kehittämään selkeän strategisen aseman tarjoamiinsa palvelui-

hin nähden. Palvelut ovat järjestelmiä, jotka koostuvat monista erilaisista toisiinsa vai-

kuttavista tekijöistä. Täten palvelumuotoilussa tärkeää on koko järjestelmän ja sen toi-

mijoiden ymmärtäminen holistisesta näkökulmasta. (Mager & Sung 2011) Palvelumuo-

toilussa korostuukin ihmiskeskeisyys, jota muotoilijat pyrkivät toteuttamaan ymmärtä-

mällä syvällisesti ihmisten käyttäytymistä, asenteita, unelmia sekä kykyjä (Meroni & San-

giorgi 2011).  

Tutkimus perustuu oletukseen, jonka mukaan tunnekeskeisyys voisi parantaa palvelu-

muotoiluprosessin asiakaslähtöisyyttä sekä täten saada lopullisen palvelun vastaamaan 

paremmin asiakkaiden tarpeisiin. Koska palvelumuotoilusta syntyvillä tuloksilla on mer-

kittävä vaikutus asiakaskokemukseen, tullaan tässä kandidaatintyössä tutkimaan kei-

noja myös asiakaskokemuksen parantamiseksi. Lähtökohtana asiakaskokemuksen 

sekä palvelumuotoilun prosessin kehittämiseen toimii entistä syvällisempi keskittyminen 

asiakkaaseen ja asiakkaan kokemiin tunnereaktioihin kansei-suunnittelun sekä tunnepe-

räisen muotoilun kautta. Kehitysehdotuksia verrataan tyypilliseen palvelumuotoilun pro-

sessimalliin (Foglieni et al. 2017), jolloin pystytään konkreettisesti kiinnittämään tunne-

keskeisyys osaksi palvelumuotoilun prosessia. Tutkimuksella nähdään olevan huomat-

tavaa uutuusarvoa, sillä tunneperäistä muotoilua sekä kansei-suunnittelua ei ole aikai-

semmin yhdessä implementoitu palvelumuotoiluun. 

Asiakaskokemuksen ymmärtäminen (Mahr et al. 2013), uudenlaisten arvolupauksien 

luominen (Ostrom et al. 2015), teknologian yhdistäminen palveluihin sekä uusien palve-

luiden luomisprosessien tukeminen (Yu & Sangiorgi 2018) ovat kaikki keinoja, joiden 

avulla palvelumuotoilu tuo uusia ideoita esille. Palvelumuotoilu voidaankin nähdä moni-

tieteisenä lähestymistapana, joka tukee myös palveluinnovaatioiden syntyä (Joly et al. 
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2019). Palveluinnovaatio tarkoittaa uuden palvelutarjonnan, palvelun tuottamisproses-

sien tai palvelumuotoisten liiketoimintamallien luomista (Ostrom et al. 2015) ja esimer-

kiksi uuden teknologian voidaan nähdä olevan palveluinnovaatioiden katalysaattori (Toi-

vonen & Tuominen 2009). Palvelumuotoilun tuottamat innovaatiot voivat olla lopputulok-

seltaan hyvinkin erilaisia. Innovaatiot voivat koskea sitä, miten palvelu kohdataan (esim. 

käyttöliittymä), millaisella prosessilla palveluita tuotetaan, teknologista muutosta, arvolu-

pauksen muutosta, palveluverkoston muutosta (esim. toimitusketju) tai rakenteellista 

muutosta. (Joly et al. 2019) Palveluinnovaatiot voivat täten vaikuttaa moniin eri toimijoi-

hin ja niiden välisiin suhteisiin. 

Palvelumuotoilun prosessissa keskiössä onkin usein loppukäyttäjä sekä asiakaskoke-

mus. Asiakaskokemuksen voi määrittää usealla eri tavalla (esim. Schmitt 1999; Grewal 

et al. 2009; Verhoef et al. 2009). Schmitt (1999) määrittelee asiakaskokemuksen moni-

ulotteisesta näkökulmasta identifioimalla viisi erilaista kokemuksen tyyppiä: sensorinen, 

affektiivinen (tunteisiin vaikuttava), kognitiivinen, fyysinen sekä sosiaaliseen identiteettiin 

liittyvät kokemukset. Verhoef et al. (2009) puolestaan määrittelee asiakaskokemuksen 

jälleenmyyntikontekstissa moniulotteiseksi järjestelmäksi, jota kuvaa holistisuus ja, johon 

liittyy asiakkaan kognitiiviset, affektiiviset, emotionaaliset, sosiaaliset sekä fyysiset reak-

tiot jälleenmyyjää kohtaan. Grewal et al. (2009) korostavat, että jälleenmyyntikonteks-

tissa asiakaskokemusta voidaan pyrkiä kategorisoimaan jälleenmyyntiin kuuluvien eri 

aspektien kautta, kuten esimerkiksi hinnan tai alennusten perusteella. Monia eri määri-

telmiä vaikuttaakin yhdistävän asiakaskokemuksen näkeminen moniulotteisena konsep-

tina, jossa yhdistyy niin kognitiivinen, emotionaalinen, behavioraalinen (käyttäytyminen), 

sensorinen sekä 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 määrittelyn ja kehityksen sekä testauksen ja imple-

mentoinnin vaiheet. Monissa prosesseissa korostuu myös iteroinnin merkitys, joka tar-

koittaa työskentelyä, jota suoritetaan toistamalla tutkimuskierroksia useita kertoja. Ite-

roinnin päämääränä on syventää jo entuudestaan sisäistettyä tietoa, ja palvelumuotoilijat 

pyrkivätkin suorittamaan sitä lyhyissä sykleissä hyödyntäen käyttäjäpalautetta, proto-

tyyppejä sekä nopeita kokeiluja. (Stickdorn et al. 2018, luku 4) 

Käyttäjäkeskeisyyttä on hyödynnetty palvelumuotoilun lisäksi myös tuotesuunnittelussa. 

Kansei-suunnittelu (engl. kansei engneering, KE) on metodi, jonka tarkoituksena on yh-

distää asiakkaiden tunnepitoiset reaktiot tuotteiden suunnitteluprosessiin muuttamalla 

tunteet mitattaviin ja fyysisiin suunnittelumääritelmiin (Liu & Tong 2018). Kansei terminä 
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merkitsee psykologista tunnetta käyttäjät tai asiakkaat kokevat tuotetta tai palvelua koh-

taan (Fajri Hasibuan 2020). Asiakaskeskeisenä metodina kansei-suunnittelua on hyö-

dynnetty monien eri tuotteiden suunnittelussa (Shieh & Yeh 2013; Chou 2016; Vieira et 

al. 2017), mutta teoreettisena menetelmänä se pystyy ainoastaan tarjoamaan tuotesuun-

nittelijoille tarkoitettuja ohjeistuksia, eikä kokonaisia tuotteita (Quan et al. 2018). Kansei-

suunnittelu on yleistynyt myös palvelumuotoilun parissa ja sitä on implementoitu eri ta-

pauksissa tarkoituksena esimerkiksi lisätä palvelun innovatiivisuutta (Hartono 2020) tai 

korostaa asiakkaan emotionaalisia tarpeita (Cai et al. 2023). Täten palvelumuotoilun 

käyttäjäkeskeisyyttä ja käyttäjien ymmärtämistä voidaan pyrkiä vahvistamaan kansei-

suunnittelun metodien avulla. 

Tunneperäinen muotoilu (engl. emotional design) on Normanin (2005) luoma kehikko, 

jonka tarkoituksena on hyödyntää ihmisten prosessoinnin tasoja tuotteiden käytössä ja 

kehityksessä. Normanin mukaan prosessointia tapahtuu kolmella eri tasolla: viskeraali-

sella, käyttäytymiseen liittyvällä sekä reflektoivalla. Viskeraalisella tasolla ihminen tekee 

nopeita arvioita ja päätöksiä siitä, mikä on hyvää tai huonoa, turvallista tai vaarallista ja 

lähettää päätöstä seuraavat signaalit lihaksiin sekä hälyttää loput aivoista. Käyttäytymi-

sen tasoon liittyy ihmisen tiedostamaton toiminta, johon on mahdollista vaikuttaa ylem-

mältä eli reflektoivalta tasolta. Reflektoiva taso merkitsee tietoista ajattelua ja pohdintaa 

sekä uusien konseptien ja maailmaa koskevien yleistyksien oppimista. Kyseisellä tasolla 

ihminen tarkkailee, reflektoi sekä pyrkii vaikuttamaan tiedostamattomaan käytökseen te-

kemällä siitä tietoista. (Norman 2005, s. 22–26) 

Tunneperäisen muotoilun, kansei-suunnittelun sekä palvelumuotoilun välillä on useita 

yhteneväisyyksiä. Esimerkiksi prototyyppien hyödyntäminen, asiakas- ja käyttäjäkeskei-

syys sekä asiakaskokemuksen kehittäminen yhdistävät kaikkia kolmea muotoilun suun-

tausta. Tarkastelemalla kansei-suunnittelun ja tunneperäisen muotoilun yhteyksiä ja 

eroavaisuuksia palvelumuotoiluun nähden voidaan pyrkiä tunnistamaan, mistä elemen-

teistä palvelumuotoilun prosessi voisi hyötyä asiakaskokemuksen parantamiseksi. 

1.1 Aihe ja tutkimuksen tarve 

Tämän kandidaatintutkielman aiheena on kansei-suunnittelun metodien ja tunneperäi-

sen muotoilun periaatteiden yhdistäminen palvelumuotoilun prosessiin sekä asiakasko-

kemuksen muodostuminen tunnekeskeisyyden näkökulmasta. Tutkielma suoritetaan kir-

jallisuuskatsauksena, jossa pyritään tunnistamaan tutkittavien aiheiden tunnuspiirteitä 

sekä valitsemaan yksi teoreettinen palvelumuotoiluprosessi, jonka yhteyteen implemen-

toidaan kansei-suunnittelun sekä tunneperäisen muotoilun ominaisuuksia. 
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Palvelumuotoilusta voi olla hyötyä yrityksille niin taloudellisella, sosiaalisella kuin tekni-

selläkin tasolla (Reason et al. 2016, luku 1). Monet teollistuneet valtiot ovat nykyään 

palvelutalouksia tarkoittaen esimerkiksi sitä, että 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 

myös monissa muissa maissa niiden panos on kasvussa. Palveluiden voittomarginaali 

nähdään myös suurempana kuin esimerkiksi tuottavassa teollisuudessa. (Reason et al. 

2016, luku 1) 

Asiakkaat odottavat enemmän arvoa tuotteiltaan ja palveluiltaan kuin ennen, jonka takia 

palveluntarjoajien tulee myös pystyä seuraamaan muuttuvia asiakasodotuksia (Reason 

et al. 2016, luku 1). Palveluiden tärkeys korostuu asiakasodotusten kasvaessa, sillä pal-

velut pystyvät 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 yhteydessä 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 sekä kykyyn tyydyttää nopeasti muuttuvien markkinoiden tarpeet (Agarwal & Selen 

2011). Monet palvelut, kuten esimerkiksi pankissa asiointi, ovat muuttuneet teknologisen 

kehityksen myötä ja palvelumuotoilu voi auttaa vähentämään kuilua ihmisten ja uusien 

teknologioiden käytettävyyden välillä. (Reason et al. 2016, luku 1)  

Täten palvelumuotoilu on tärkeää liiketoiminnallisesta ja taloudellisesta näkökulmasta 

katsoen. Sekä kansei-suunnittelu että tunneperäinen muotoilu voivat potentiaalisesti pu-

reutua tarkemmin asiakkaan ajatuksiin, käytökseen, tunteisiin sekä motivaatioon. Asiak-

kaan huolellisempi tarkastelu voisi tuoda syvällisempiä näkökulmia asiakkaan tarpeiden 

täyttämiseen, asiakaskokemuksen muodostumiseen ja täten myös parempien palvelui-

den kehittämiseen sekä auttaa ratkaisemaan edellä mainittuja haasteita. 

Tieteellisestä näkökulmasta tunnekeskeisyyttä palvelumuotoilun yhteydessä ei ole vielä 

tutkittu laajempana aihekokonaisuutena. Erityisesti tunneperäisen muotoilun yhdistämi-

nen palvelumuotoilun kontekstiin puuttuu lähes kokonaan tieteellisestä kirjallisuudesta. 

Kansei-suunnittelu puolestaan tarjoaa tunnekeskeiseen palvelumuotoiluun lähtökohtia, 

joita ei pelkän tunneperäisen muotoilun kautta pystyttäisi saavuttamaan. 
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1.2 Tutkimus- ja tutkimuskysymykset sekä tutkimuksen rajaus 

Työn tutkimusongelma keskittyy löytämään keinoja, miten tunneperäistä muotoilua sekä 

kansei-suunnittelua voitaisiin hyödyntää palvelumuotoilun kontekstissa. Tunneperäistä 

muotoilua sekä kansei-suunnittelua on tutkittu jo tuotteiden yhteydessä, minkä takia tuo-

tesuunnittelua ei tulla käsittelemään tässä tutkimuksessa. 

Jotta palvelumuotoilua, kansei-suunnittelua sekä tunneperäistä muotoilua voitaisiin yh-

distää teoreettisesti, tulee tutkimuksessa keskittyä tunnistamaan kyseisten aihepiirien 

periaatteita sekä niiden yhtymäkohtia ja eroavaisuuksia. Yhtymäkohdat tarjoavat pohjaa 

aihealueiden yhdistämiselle ja tutkimalla eroavaisuuksia voidaan tunnistaa keinoja, mi-

ten kyseiset suuntaukset voisivat tukea toisiaan. 

Tutkimuksen päätutkimuskysymys on: ”miten tunnekeskeisyys voisi tukea palvelumuo-

toilua ja parantaa asiakaskokemusta?”. Tunnekeskeisyys päätutkimuskysymyksessä 

viittaa tunneperäisen muotoilun sekä kansei-suunnittelun perustaan asiakkaiden tuntei-

den ymmärtämisessä onnistuneen muotoilun edellytyksenä. Tutkimuksella on myös 

kolme alatutkimuskysymystä: 

- Millainen on palvelumuotoilun prosessi? 

- Miten kansei-suunnittelu, tunneperäinen muotoilu sekä palvelumuotoilu eroavat 

toisistaan? 

- Miten kansei-suunnittelua ja tunneperäistä muotoilua voitaisiin yhdistää palvelu-

muotoilun prosessiin? 

Saatuja tuloksia voitaisiin tällöin hyödyntää uusien tai vanhojen palveluiden muotoilussa. 

Tunnekeskeisen palvelumuotoilun hyödyt voisivat hypoteettisesti vaikuttaa myös asia-

kaskokemukseen sekä asiakkaan sitouttamiseen. Tutkimuksen hypoteesina onkin, että 

asiakaskokemusta voitaisiin parantaa luomalla positiivisia tunnekokemuksia palvelun 

käytön ajaksi sekä sen jälkeen. Positiivisten tunnekokemusten myötä asiakas myös to-

dennäköisemmin sitoutuisi palvelun pidempiaikaiseen käyttöön. Kyseisiä hypoteeseja ei 

kuitenkaan tässä työssä päästä testaamaan. 
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2. TUTKIMUSMENETELMÄ 

Tutkimuskysymystä tutkittiin hyödyntäen systemaattista kirjallisuuskatsausta. Kirjalli-

suuskatsauksen apuna käytettiin hakukonetta Andor. Tutkimuksen tulokset koostuivat 

kuitenkin kokonaan eri hakusanoilla löydetyistä lähteistä sekä lähteistä, joihin oli viitattu 

kyseisissä löydetyissä lähteissä. Kirjallisuuskatsauksen suorittaminen noudatti pääosin 

Finkin (2005) seitsemänvaiheista prosessimallia, johon kuuluu: 1) tutkimuskysymysten 

asettaminen, 2) tietokantojen ja lähteiden valinta, 3) hakutermien valinta, 4) käytännön 

suodatuksen asettaminen, 5) metodologinen rajaus, 6) katsauksen tekeminen sekä 7) 

tulosten syntetisointi. 

Taustoituksessa käytettiin hieman muunneltua metodia, jolloin kaikkia mahdollisia löy-

dettyjä lähteitä ei käyty läpi yhtä systemaattisesti. Esimerkiksi palvelumuotoiluun ja asia-

kaskokemukseen liittyvää kirjallisuutta on paljon (22 821 ja 148 996 tulosta). Tutkimusta 

suoritettaessa todettiin, että tarpeeksi kattavan taustatiedon löytyessä loppuja lähteitä ei 

ole tarpeellista tutkia. Täten palvelumuotoilua, kansei-suunnittelua, tunneperäistä muo-

toilua ja asiakaskokemusta taustoittaessa 20 ensimmäistä hakutulosta tutkittiin samoin 

metodein kuin muu kirjallisuuskatsaus. Tällöin myös hakutulosten lähdeviittaukset käytiin 

tarkemmin läpi ja pyrittiin löytämään sopivimmat lähteet taustoitusta varten. Mikäli sopi-

via lähteitä ei olisi löytynyt, seuraavat 20 lähdettä hakutuloksista olisi käyty samalla me-

todilla läpi. Palvelumuotoilun taustoittamista varten hyödynnettiin myös aiheeseen liitty-

vää luentoa sekä kyseisellä luennolla tarjottuja lähteitä (Vuolle 2023). Tutkimuksen tu-

losten aineisto on kuitenkin löydetty systemaattisella kirjallisuuskatsauksella. 

2.1 Hakukriteerit 

Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli muodostaa yhteneväinen käsitys siitä, miten tun-

nekeskeisyys palvelumuotoilun yhteydessä voi vaikuttaa asiakaskokemukseen. Hakuja 

suorittaessa huomattiin, että erityisesti palvelumuotoiluun liittyvää kirjallisuutta löytyi ha-

kukoneista paljon. Jotta taustoitus olisi onnistunut mahdollisimman selkeällä tavalla, py-

rittiin löytämään tieteellisiä lähteitä, jotka kuvaisivat palvelumuotoilun perusteita. Tällöin 

päätettiin palvelumuotoilun osalta hyödyntää tutkijan käymiä kursseja ja niillä tarjottuja 

lähteitä palvelumuotoiluun. Palvelumuotoilua ja sen tunnekeskeisyyttä tutkittiin kuitenkin 

myöhemmin hyödyntäen hakukoneita ja niistä löydettyjä lähteitä. 
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Asiakaskokemusta, tunneperäistä muotoilua sekä kansei-suunnittelua tarkasteltiin käyt-

täen erilaisia hakusanakombinaatioita. Hakusanoilla ei pyritty yhdistämään kaikkia tutkit-

tavia termejä yhteen kyselyyn, vaan kyselyitä suoritettiin osioittain. Alla esiteltynä kyse-

lyt, joilla tutkimuksia ja muita lähteitä 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 löydettyjä lähteitä seulottiin kolmessa eri vaiheessa. Ensimmäisessä vaiheessa 

tarkasteltiin ainoastaan löydettyjen lähteiden otsikoita sekä avainsanoja. Koska pelkkien 

otsikoiden perusteella ei pystytty rajaamaan hyödynnettäviä lähteitä tarpeeksi, seuraa-

vassa vaiheessa tutkittiin artikkeleiden tiivistelmiä. Tiivistelmien tarkastelun jälkeen, vii-

meisenä vaiheena suoritettiin löydettyjen lähteiden tekstien lukeminen. Lähteiden luke-

misen perusteella päätettiin ne artikkelit, joita päädyttiin hyödyntämään lopullisessa ana-

lyysissä.  

Lähteitä ei rajattu niiden julkaisemisajan perusteella. Tutkimuksen aihetta on tutkittu var-

sin vähän aiemmin ja täten ajallinen rajaaminen olisi voinut sulkea liian ison osan läh-

teistä pois katsauksesta. Palvelumuotoilu ei myöskään kehity yhtä nopeasti kuin esimer-

kiksi monet teknologiasta riippuvaisemmat alat, minkä takia aiheeseen liittyvä tietokaan 

ei vanhene yhtä nopeasti. Aineistosta seulottiin puolestaan pois artikkelit, joita ei ollut 

saatavilla verkossa kokonaisina. 

2.3 Analyysi ja tutkimusaineisto 

Tutkimuksen analyysi suoritettiin käyttäen induktiivista ja deduktiivista sisällönanalyysiä. 

Sisällönanalyysin avulla voidaan kuvata objektiivisesti ja systemaattisesti erilaisia ilmi-

öitä (Sandelowski 1995). Sisällönanalyysiä voidaan toteuttaa niin induktiivisesti kuin 

deduktiivisestikin, joissa molemmissa toteutuu samat kolme vaihetta: valmistelu, organi-

sointi sekä raportointi (Elo & Kyngäs 2008). Palvelumuotoilun yhteyttä asiakaskokemuk-

seen, tunneperäiseen muotoiluun sekä kansei-suunnitteluun analysoitiin deduktiivisesti. 

Kuitenkin jotkin johtopäätökset koskien asiakaskokemuksen sekä kansei-suunnittelun ja 

tunneperäisen muotoilun yhteyksiä analysoitiin induktiivisesti. Myös kokonaiskäsitys pal-

velumuotoilua, tunneperäisen muotoilua sekä kansei-suunnittelua yhdistävistä ja erotta-

vista tekijöistä analysoitiin induktiivisesti. Sekä induktiivista että deduktiivista sisäl-

lönanalyysiä jouduttiin hyödyntämään rajallisen lähdekirjallisuuden takia. 
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Hakusanojen avulla aineistoon päätyi lopulta 11 lähdettä. Lähteiden muodostuminen eri 

hakusanoista ja rajauksista on kuvattu taulukossa 1. 

Taulukko 1. Aineistossa käytettyjen lähteiden lukumäärä hakusanoittain. 

Hakusanat Rajaukset Tulosten luku-

määrä 

Aineistoon hy-

väksyttyjen läh-

teiden lukumäärä 

"service design" 

AND (affective OR 

emotion) AND 

"customer experi-

ence" 

 

Saatavilla verkossa 16 5 

"emotional design" 

AND "service de-

sign" 

Saatavilla verkossa 9 1 

"service design" 

AND kansei 

Saatavilla verkossa 21 5 

Loput aineistosta löydettiin valituista lähteistä helmenkasvatusmenetelmää käyttäen. 

Tällä tavoin saatiin rakennettua ehjä kuva ilmiöstä valittujen ydinlähteiden ympärille. Tut-

kimusaineisto on esitelty tarkemmin liitteessä A, josta käy ilmi, mitä lähteitä saavutettiin 

eri hakusanoja käyttäen. Liitteessä A esitellään myös, mitkä lähteistä löydettiin helmen-

kasvatusmenetelmällä. 
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3. PALVELUMUOTOILUN PROSESSI 

Joitakin palvelumuotoilun kannalta tärkeimpiä taitoja ovat muotoiluprosessin suunnittelu 

ja oikeanlaisten metodien sekä työkalujen valinta. Palvelumuotoiluprojekteissa hyödyn-

nettävä prosessi voi vaihdella riippuen organisaatiosta, projektin haastavuudesta sekä 

sen monimutkaisuudesta, siihen liittyvistä ihmisistä, taustalla olevista ideoista ja ongel-

mista, budjetista, ajasta sekä muista resursseista. Vaikkakin monet palvelumuotoilupro-

jektit jakavat keskenään useita samankaltaisuuksia, tulisi prosessi aina suunnitella vas-

taamaan käsillä olevaa projektia tai ongelmaa. (Stickdorn et al. 2018, luku 4) Tässä lu-

vussa esitellään aluksi tunnettu palvelumuotoilun prosessimalli, jossa kiteytyy useimmat 

palvelumuotoilun perusajatukset sekä käytänteet. Tämän jälkeen pyritään esittelemään 

tyypillisimpiä palvelumuotoilun prosesseja sekä käymään läpi niissä esiintyviä työkaluja 

sekä 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-

sältää neljä eri vaihetta: tutkimisen, määrittämisen, kehittämisen sekä toimittamisen 

(Foglieni et al. 2017, s. 31). Prosessia pidetään iteratiivisena (Foglieni et al. 2017, s. 31), 

sillä sitä voidaan toteuttaa saman projektin parissa useita kertoja syventäen jo olemassa 

olevaa tietoa (Stickdorn et al. 2018, luku 4). 

 

Kuva 1. Palvelumuotoiluprosessi The Double Diamond (mukaillen lähteestä Design 
Council 2007). 

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

ja löydösten perusteella, useat muotoilijat seurasivat Tuplatimantin mukaista prosessia. 
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Tutkimuksen ensimmäisessä vaiheessa muotoilijat pyrkivät oppimaan lisää käsillä ole-

vasta ongelmasta suorittamalla erilaisia tutkimuksia koskien esimerkiksi markkinoita, 

käyttäjää tai itse tuotteen tai palvelun muotoilua. Tutkimus auttoi rajamaan ja määrittä-

mään projektin todellista laajuutta verrattuna oletettuun laajuuteen. Vasta toisessa vai-

heessa muotoilijat aloittivat työstämään ratkaisua hyödyntäen monialaisia menetelmiä, 

visualisointeja, prototyyppejä sekä testejä. Kehittämisen jälkeen muotoilijat implementoi-

vat ja julkaisivat uuden tuotteen tai palvelun sekä vastaanottivat markkinoilta palautetta. 

(Design Council 2007) 

Tuplatimantin muoto kuvaa myös palvelumuotoiluprosessille tyypillistä vaihtoehtojen luo-

mista ja vähentämistä. Tutkimuksen aikana prosessissa luodaan paljon uutta tietoa tut-

kimusmetodien käytön myötä (Stickdorn et al. 2018, luku 4). Tämän jälkeen uutta tietoa 

pyritään hyödyntämään poimimalla siitä tärkeimpiä oivalluksia ongelman määrittä-

miseksi sekä rajaamiseksi. Ideoinnin aikana on prosessissa tarkoituksena kehittää mah-

dollisimman useita potentiaalisia mahdollisuuksia sekä ideoita, joita voidaan pyrkiä tes-

taamaan muun muassa prototyyppien avulla. Implementoinnin seurauksena palveluntar-

joajan on mahdollista tehdä tietoon pohjautuvia päätöksiä palvelun toimittamisen suh-

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

3.2 Tyypillinen palvelumuotoiluprosessi 

Palvelumuotoilun prosessista on olemassa monia erilaisia versioita, mutta useimmat 

niistä jakavat keskenään useita yhteneväisyyksiä. Esimerkiksi Meroni ja Sangiorgi 

(2011) kehittivät Tuplatimanttia muistuttavan mallin nelivaiheisesta prosessista. Kyseis-

ten tutkijoiden määrittämässä prosessissa palvelumuotoilun vaiheita ovat analysointi, 

tuottaminen, kehitys sekä 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 päättyy prototyyppi-

vaiheeseen, jonka tarkoituksena on materialisoida uusi palvelukonsepti. Tuplatimantin 

kehitysvaihe on tarkoitettu uusien ideoiden luomista, prototyyppejä sekä konseptien tes-

tausta varten edeten päätöksentekoon asti (Design Council 2007). Meronin ja Sangiorgin 

(2011) kehitysvaihe puolestaan keskittyy palveluideoiden tarkentamiseen jättäen väliin 

kokonaan implementaatiovaiheen. 

Stickdorn et al. (2018, luku 4) mukaan useimmissa palvelumuotoiluprosesseissa ilmene-

vät samat neljä vaihetta toisinaan eri rajauksin tai nimin: tutkimus, ideointi, prototyyppien 

luonti sekä implementointi. Toisaalta Foglieni et al. (2017, s. 33) mukaan palvelumuotoi-

luprosessi koostuu viidestä vaiheesta: tutkimuksesta, määrittelystä, kehittämisestä, vali-
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doinnista sekä implementoinnista. Foglieni et al. (2017, s. 33) malli muistuttaa vaiheil-

taan Tuplatimanttia erottaen kuitenkin implementoinnin omaksi vaiheekseen yhdistä-

mättä sitä validoinnin kanssa yhdeksi laajemmaksi kokonaisuudeksi (kuva 2). Foglieni et 

al. (2017, s. 33) tarkemman määritelmän takia tässä kandidaatintutkielmassa pyritään 

hyödyntämään kyseistä viisivaiheista prosessia pohjana tunnekeskeisyyden lisää-

miseksi palvelumuotoilussa. 

 

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

Muotoiluprosesseja tukevat usein joukko työkaluja, jotka on kehitetty palvelumuotoilua 

ja muotoiluajattelua varten. Työkalujen avulla voidaan esimerkiksi pyrkiä tekemään käyt-

täjätutkimusta, luomaan uusia ideoita, visualisoimaan, kehittämään yksityiskohtia tai rat-

kaisemaan ongelmia prototyyppien avulla. (Foglieni et al. 2017, s. 32) Jotta kansei-suun-

nittelua ja tunneperäistä muotoilua voitaisiin yhdistää palvelumuotoilun prosessiin, tulee 

myös prosessityökaluja ja muita käytännön metodeja ymmärtää paremmin. 

3.2.1 Tutkimus mahdollistaa palvelumuotoilun käyttäjäkeskei-
syyden 

Käyttäjä vaikuttaa merkittävästi palvelun arvon muodostumiseen erityisesti hetkinä, jol-

loin hän on vuorovaikutuksessa palvelun kanssa (Foglieni et al. 2017, s. 34). Palvelun 

käyttäminen tässä yhteydessä tarkoittaa palvelun kokemista (Grove & Fisk 1992), johon 

vaikuttavat usein palvelun konkreettiset ja käsin kosketeltavat elementit eli kosketuskoh-

dat (Foglieni et al. 2017, s. 34). Jotta palvelu voitaisiin muotoilla tavalla, joka luo käyttä-

jälle positiivisen kuvan palvelusta sekä sitouttaa käyttäjän palveluun, tarvitaan ymmär-

rystä siitä, miten käyttäjä kokee palvelun. Tarvitsee esimerkiksi tietää, mitä piirteitä pal-

velun tulisi sisältää, jotta käyttäjä kokisi sen vastaavan hänen odotuksiinsa. Tutkimus on 

täten perustavanlaatuinen osa palvelumuotoilua ja se tulisi suorittaa ensimmäisenä 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 perehtyä käyttäjien toimin-

taan jokapäiväisessä elämässä sekä tarkastella käyttäjien tunteita, motivaatiota sekä 

muita asioita, jotka voisivat vaikuttaa heidän valintoihinsa sekä päätöksentekoonsa 
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(Foglieni et al. 2017, s. 34). Kvalitatiivinen tutkimus sopiikin tämän takia parhaiten pal-

velumuotoiluun, sillä palvelumuotoilijoiden tulee pystyä tunnistamaan ne juuritekijät, 

jotka vaikuttavat ihmisten käytökseen (Polaine et al. 2013, s. 38–40). 

Datan keräämistä varten palvelumuotoilijat usein hyödyntävät etnografisia metodeja, ku-

ten esimerkiksi kohderyhmiä, suoraa tai koehenkilöhavainnointia, haastatteluja tai mys-

teerishoppailua. Kehittyneempiä työkaluja samantapaiseen tutkimukseen ovat esimer-

kiksi varjostus (engl. shadowing), korttien lajittelu (engl. card sorting), päiväkirjat sekä 

kulttuuriset tutkimukset. Osa työkaluista soveltuu yksilöiden tarkkaan tutkintaan, kun 

taas toiset keskittyvät enemmän yhteisöjen toiminnan ja vuorovaikutuksen tarkasteluun. 

Saatua dataa voidaan myös tulkita eri työkaluja käyttäen. Muotoilijat voivat esimerkiksi 

luoda arkkityyppejä eri asiakasryhmistä, jotka kokoavat tarkkailtujen ihmisten piirteitä, 

käytöstä sekä asenteita yhteen mielikuvitukselliseen esimerkkiasiakkaaseen. Konsepti-

kartat ja visualisoinnit puolestaan auttavat muotoilijoita keskittymään palveluun vaikutta-

viin toimijoihin ja sidosryhmiin sekä niiden välisiin suhteisiin ja palvelun aikana muodos-

tuviin kosketuskohtiin sekä palvelupolkuun. Kyseisillä menetelmillä päästään myös tut-

kimaan, mitä mahdollisia käyttäjälle näkymättömiä, niin sanottuja back office -toimintoja, 

tarvitaan palvelun mahdollistamiseksi. Service blueprint eli palvelusuunnitelma on usein 

prosessin alussa käytetty menetelmä, joka auttaa rakentamaan kokonaisvaltaista tietoa 

palvelusta sisältäen sekä käyttäjäkokemuksen että back office -toiminnot. Kyselyt ja ky-

selytutkimukset ovat helppo tapa saavuttaa suuria määriä ihmisiä ja tällöin datan tulkin-

nassa hyödynnetään monesti visualisoinnin menetelmiä, kuten graafeja tai muuta info-

grafiikkaa. (Foglieni et al. 2017, s. 35–36) 

3.2.2 Palvelutilanteiden ja -konseptien määrittely 

Foglieni et al. (2017, s. 36) mukaan palvelumuotoilun prosessin määrittelyvaiheessa on 

kyse tutkimuslöydösten ja tulkintojen muuntamisesta ideoiksi. Yhteistyö eri toimijoiden, 

kuten esimerkiksi käyttäjien ja organisaation toimijoiden kesken mahdollistaa sellaisten 

ratkaisujen kehittämisen, jotka tuottavat arvoa kaikilla palvelusysteemin tasoilla. 

(Foglieni et al. 2017, s. 36) Yhteismuotoilu voi tuottaa useita hyötyjä, kuten esimerkiksi 

parantaa luovan prosessin organisointia, sovittaa paremmin yhteen tuotetun palvelun 

sekä käyttäjän tarpeet ja mahdollistaa luovuuden, asiakkaan huomioonottamisen sekä 

sisäisen yhteistyön innovaatioiden kehittämisessä (Steen et al. 2011). 

Ideointitekniikoita on palvelumuotoilun parissa useita ja esimerkiksi miellekarttojen sekä 

Disney-metodin käyttö on yleistä. Disney-metodi on brainstorming-tekniikka, jonka tar-

koituksena on muuntaa yllättäviä ideoita käytännönläheisiksi ratkaisuiksi olemassa ole-

viin ongelmiin. Palveluskenaariot puolestaan ovat visuaalisia tai tekstimuotoisia tarinoita, 
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jotka pyrkivät viestimään sitä, miten käyttäjät voisivat olla vuorovaikutuksessa uuden pal-

velun kanssa tulevaisuudessa. Tarinat voivat olla esimerkiksi tekstin, kuvakäsikirjoituk-

sen tai jopa videoiden muodossa ja niitä voidaan käyttää joko määrittelyvaiheessa tai 

myöhemmin palveluidean validoinnin vaiheessa. Esimerkiksi ”mitä jos” -kysymykset ovat 

tärkeitä, sillä ne auttavat kuvittelemaan tulevaisuutta, jonka uuden palvelun implemen-

tointi pystyisi luomaan. Yleisesti määrittelyvaiheessa tärkeää on kuitenkin yhteiset ide-

ointitilaisuudet, joissa pyritään luomaan uusia mahdollisuuksia ja ratkaisuja. (Foglieni et 

al. 2017, s. 36–37) 

3.2.3 Palveluideoiden kehittäminen 

Palveluideoiden kehittämisessä on kyse palvelukonseptin syvällisemmästä ja yksityis-

kohtaisemmasta tarkastelusta. Tällöin on tärkeää huomioida elementtejä, jotka ovat vält-

tämättömiä palveluntarjoajan tai asiakkaan näkökulmasta. Kyseisiä elementtejä ovat esi-

merkiksi organisaation sisäisten tai ulkoisten toimijoiden prosessit, kyseisten toimijoiden 

ja prosessien kytköksien sekä suhteiden suunnittelu palvelun tarjoamisen kannalta sekä 

prosessien yhdistäminen palvelun liiketoimintamalliin. Kehitysvaiheessa tulee ottaa 

myös huomioon tarvittavat resurssit, kyvykkyydet, teknologiat sekä niihin mahdollisesti 

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

Palveluideoiden kehittämisen kannalta on tärkeää määritellä vuorovaikutus käyttäjän ja 

palvelun välillä, ne kosketuskohdat, jotka mahdollistavat vuorovaikutuksen sekä niin sa-

nottu palvelutarjous (engl. service offering). Palvelutarjous tarkoittaa välinettä, jonka 

avulla käyttäjät kykenevät saavuttamaan palvelulupauksen ja se täten muodostuu asi-

oista, joita asiakas voi ostaa tai joita asiakas voi konkreettisesti päästä kokemaan. 

(Foglieni et al. 2017, s. 37) Arvolupaus puolestaan merkitsee lupausta siitä, että asiakas 

kykenee saamaan jotakin arvoa palvelutarjouksesta (Grönroos & Voima 2013). Esimer-

kiksi hotellipalvelun yhteydessä palvelutarjous koostuu erityyppisistä huoneista ja lisä-

palveluista, kuten aamupalasta tai kylpylästä, joihin asiakkaalla on pääsy. Arvolupaus 

puolestaan koskee niitä arvoja, jotka liittyvät palvelutarjoukseen, kuten esimerkiksi mu-

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

Palvelutarjous ja siihen liittyvät aktiviteetit tulisikin suunnitella palvelukokemukseen so-

pivaksi. Hotelliesimerkin yhteydessä kyseisiä aktiviteetteja voisivat esimerkiksi olla va-

rauksen tekeminen, check-in sekä hotellin asiakaspalvelu. (Foglieni et al. 2017, s. 38) 

Aktiviteetit voivat pitää sisällään vuorovaikutusta ihmisten, ihmisten ja paikkojen sekä 

ihmisten ja objektien välillä muodostaen palvelun kosketuskohdat (Bitner et al. 1990). 

Palveluideaan kuuluvien elementtien tulisikin vastata arvolupausta palvelun implemen-

toinnin aikana sekä palveluideaa tulee myös ylläpitää (Foglieni et al. 2017, s. 38). 
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Muotoiltavat palvelut voivat toisinaan olla monimutkaisia ja täten niitä varten on kehitetty 

erinäisiä työkaluja. Esimerkiksi tarjouskarttaa (engl. offering map) voidaan hyödyntää 

primääristen sekä sekundääristen palvelutarjousten määrittelyyn sekä niiden yhdistämi-

seen kosketuskohtien kanssa. Järjestelmäkartta puolestaan auttaa visualisoimaan pal-

velusysteemiin kuuluvia toimijoita (esim. työntekijät, toimittajat, yhteistyökumppanit ja si-

joittajat) sekä heidän välisiä yhteyksiään eri funktioiden ja vaihdettujen resurssien osalta. 

Palvelusuunnitelmaa voidaan käyttää tutkimusvaiheen lisäksi myös kehitysvaiheessa, 

jolloin sen tarkoituksena on keskittyä back office sekä front office -prosessien (asiak-

kaalle näkymättömien ja näkyvien) yksityiskohtien määrittelyyn. Myös palvelupolun ra-

kentamista voidaan hyödyntää pyrkiessä ymmärtämään asiakaskokemukseen liittyvien 

vaiheita käyttäjän näkökulmasta. Asiakaskokemuksen visualisointia toteutetaan palvelu-

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

3.2.4 Palveluidean validointi 

Palveluideoita voidaan validoida niin projektin alkuvaiheessa kuin myöhemminkin, kun 

palvelu on kehitetty loppuunsa sekä valmis implementointia varten (Coughlan et al. 

2007). Palvelumuotoiluprosessin alussa kehitettyjä konsepteja usein priorisoidaan, vali-

taan sekä testataan nopeiden prototyyppien avulla. Prototyyppitestauksen tarkoituksena 

on tutkia tärkeimpiä interaktioita palvelun sekä loppukäyttäjän välillä. Jo kehitysvai-

heessa voidaan hyödyntää kehittyneempiä prototyyppejä, jotka ovat lähellä valmista pal-

velua. (Foglieni et al. 2017, s. 39) Testaaminen on palvelumuotoilun prosessissa tär-

keää, sillä se voi vähentää riskiä menettää kilpailuetua tai tuhlata resursseja epäonnis-

tuneen palvelun implementointiin (Rae 2007) sekä se auttaa välttämään subjektiivisten 

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

Verrattuna moniin muihin muotoilualoihin, palvelumuotoilun prototyyppien käyttö on ho-

listisempaa ja sen alkuvaiheissa muotoilijalla tulee jo olla laaja käsitys siitä, miten palve-

luita koetaan sekä käytetään. Ennen prototyypin luontia muotoilijoiden tulee miettiä, 

miksi prototyyppiä tehdään ja mitä sen avulla toivotaan saavutettavan. Prototyypin avulla 

voidaan tutkia erilaisia mahdollisuuksia, arvioida palvelun toimivuutta ja rajata mahdolli-

suuksia sekä kommunikoida palvelun aspekteja esimerkiksi sidosryhmille tai muille or-

ganisaation jäsenille. Tarkoituksen määrittelyn jälkeen tulisi muotoilijoiden päättää, mihin 

kysymyksiin toivotaan prototyypin avulla saada vastauksia. Kysymyksiä voi miettiä esi-

merkiksi palvelun arvon, ulkonäön ja tuntemuksen, toteutettavuuden tai integraation nä-

kökulmista. (Stickdorn et al. 2018, luku 7) 

Tavoitteen ollessa selvillä, on olennaista myös määrittää, mitä palvelun osia on järkevää 

rakentaa prototyypin muodossa. Prototyypit voivat koskea esimerkiksi palveluun liittyviä 
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fyysisiä objekteja, vuorovaikutuskohtaamisia tai digitaalista käyttöjärjestelmää. Suunnit-

teluvaiheessa on tärkeää tehdä päätöksiä koskien muun muassa koehenkilöitä, proto-

tyypin maturiteettia, testauksen ympäristöä sekä kontekstia, iterointiprosessia sekä so-

pivaa prototyyppimetodia. Iterointiprosessia määritellessä tulisi päättää, millaisia tavoit-

teita jokaisella iterointikierroksella on vaihdellen tutkivista kierroksista validoiviin. Proto-

tyyppimetodeja on useita ja täten oikean metodin valinta voi merkittävästi vaikuttaa 

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

3.2.5 Implementointi 

Implementointi palvelumuotoilussa tarkoittaa systeemien pystyttämistä tai muutosten 

edistämistä organisaation sisällä vaikuttaen prosesseihin, ihmisiin, menettelytapoihin tai 

teknisiin järjestelmiin. Implementointivaiheessa palvelu julkaistaan markkinoille joko 

täysi- tai osaversiona. Tällöin tärkeäksi vaiheeksi muodostuu palvelun implementaatio-

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

Palveluntarjoajan tulee implementointivaiheessa perustaa palvelujärjestelmä, joka mää-

rittää palveluun liittyvien toimijoiden oikeudet ja vastuut, aktivoida palveluverkoston yh-

teistyökumppanit, toimittajat ja asiaankuuluvat kommunikointikanavat sekä strukturoida 

back office -toiminnot, joita tarvitaan palvelun tuottamiseen. Tämä mahdollistaa front of-

fice -toimintojen toimivuuden, joita tarvitaan palvelutarjouksen, hintojen sekä kommuni-

kaatiojärjestelmän määrittämiseen sekä palveluinteraktiot mahdollistavien kosketuskoh-

tien asettamiseen. (Foglieni et al. 2017, s. 40) Usein asiakasorganisaatiot suorittavat itse 

implementaation. Tällöin implementoinnin johtamisesta vastaavat tuotepäälliköt, tuote-

kehitysosastot sekä asiakasosastot, mutta eivät palvelumuotoilijat itse (Lee 2016, s. 

231). 
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4. ASIAKASKOKEMUKSEN, KANSEI-SUUNNIT-
TELUN JA TUNNEPERÄISEN MUOTOILUN 
TAUSTOITUS 

Monet liiketoiminnan johtajat uskovat, että asiakaskokemus on keskeistä yrityksen kil-

pailukyvylle (Becker & Jaakkola 2020). Asiakaskokemus voidaan määritellä usealla eri 

tavalla ja osa tutkijoista kuvaa asiakaskokemusta joko tarjouksena, jonka yritykset luovat 

ja pitävät yllä (Pine & Gilmore 1998), kun taas toiset pitävät sitä asiakkaan reaktiona 

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

Asiakkaan näkökulmasta asiakaskokemuksen voidaan nähdä muodostuvan asiakaspo-

lun (engl. customer journey) kautta. Asiakkaan kokemus on dynaaminen prosessi, johon 

kuuluu niin aika sekä toiminta ennen ostosta, ostoksen aikana sekä ostoksen jälkeen. 

Prosessi on iteratiivinen ja siihen vaikuttavat edelliset kokemukset (esim. edelliset ostok-

set) sekä ulkoiset tekijät. Jokaisessa polun vaiheessa asiakkailla on kosketuskohtia 

(engl. touch point) palveluun, joista osaa pystyy myös palveluntarjoaja kontrolloimaan. 

(Lemon & Verhoef 2016) Kosketuskohdat ovat määritelmänsä mukaan yksittäisiä kon-

takteja palveluntarjoajan sekä asiakkaan välillä kokemuksen erillisissä vaiheissa (Hom-

burg et al. 2015) ja niitä ovat esimerkiksi asiakkaan kohtaamiset asiakaspalvelijan tai 

muiden työntekijöiden kanssa (Lemon & Verhoef 2016). Polun tarkastelua voidaan käyt-

tää välineenä asiakaskokemuksen tutkimiseen sekä mallintamaan eri kosketuskohtien 

vaikutusta asiakkaan kokemukseen (Lemon & Verhoef 2016).  

Kosketuskohtien monipuolisuus on johtanut monimutkaisempiin asiakaspolkuihin sekä 

korostanut asiakaskokemukseen keskittymistä yritysten sisällä. Asiakaskokemusta tulee 

nykypäivänä hallita hyödyntäen monia eri kanavia, ja asiakaskokemukset sisältävät 

enemmän sosiaalisia aspekteja kuin ennen. Esimerkiksi muiden asiakkaiden mielipiteillä 

on entistä enemmän vaikutusta asiakkaiden kokemuksiin. (Lemon & Verhoef 2016) Yri-

tykset eivät myöskään pysty vaikuttamaan asiakaskokemukseen tai -polkuun samalla 

tavoin kuin ennen (Brynjolfsson et al. 2013). Asiakaskokemuksen monimutkaistumisen 

myötä voidaan argumentoida, että palvelumuotoilulla voidaan tukea asiakaskokemuksen 

hallintaa. Toisaalta myös palvelumuotoilun kannalta asiakaskokemuksen ymmärtäminen 

sekä kyseisen ymmärryksen hyödyntäminen palvelumuotoilun prosessien yhteydessä 

on tärkeää palvelun onnistumisen kannalta. 



17 
 

Korkealaatuisen palvelun ja onnistuneen asiakaskokemuksen takaamiseksi on tarpeel-

lista kiinnittää huomiota asiakkaiden emotionaalisiin tarpeisiin. Myös esimerkiksi priori-

sointistrategian määrittäminen liittyen palvelun ominaisuuksiin on tärkeää, sillä palvelu-

muotoiluprojektilla on todennäköisesti rajalliset resurssit ja emotionaaliset tarpeet voivat 

vaihdella asiakkaiden välillä. (Cai et al. 2023) Tunteet ovatkin merkittävä tekijä asiakas-

tyytyväisyydessä ja -uskollisuudessa (Hartono & Raharjo 2015). Koska asiakkaiden odo-

tukset ja tarpeet sekä kilpailu kasvavat palvelumarkkinoilla (Cai et al. 2023), on entistä 

tärkeämpää kiinnittää huomiota palvelumuotoilun ja asiakaskokemuksen emotionaali-

seen puoleen. 

4.1 Kansei-suunnittelu 

Tunteiden ja konkreettisten tuotteiden yhteyttä muotoilun suhteen on yritetty tutkia mo-

nesti (Cai et al. 2023). Kansei-suunnittelu on tehokas, käyttäjäkeskeinen tuotekehitys-

metodi, jonka alun perin kehitti japanilainen yliopiston professori Mitsuo Nagamachi 

(1995). Kansei-suunnittelu keskittyy pääosin konkreettisiin tuotteisiin, mutta esimerkiksi 

Schütte et al. (2004) ovat suositelleet kansei-suunnittelun käyttöä myös palveluiden yh-

teydessä. Tyypillisessä kansei-suunnittelun kehikossa pyritään kvantifioimaan muotoi-

luominaisuuksien sekä emotionaalisten reaktioiden välistä suhdetta kolmessa eri ta-

sossa. Ensimmäisellä tasolla tulee valita muotoilualue eli tarkasteltava tuote tai palvelu. 

Toisella tasolla valitun tuotteen tai palvelun havainnoitavat piirteet sekä muut ominaisuu-

det tulisi määrittää. Kolmannella tasolla havainnoitavien piirteiden sekä muiden ominai-

suuksien välinen suhde kvantifioidaan. (Cai et al. 2023) Tällöin tilastollisten menetelmien 

käyttö havaintovastausten ja niitä vastaavien muotoiluelementtien vaikutuksen tarkaste-

lussa on hyödyllistä. Käytettäviä tilastollisia menetelmiä ovat esimerkiksi pääkomponent-

tifaktorianalyysi, logistinen regressio tai osittainen pienimmän neliösumman regressio. 

(Chen et al. 2015a; Chen et al. 2015b) Kyseisen kehikon sovellettavuus palveluiden yh-

teyteen on vahvistettu myös muissa tutkimuksissa (Hsiao et al. 2017; Hartono & Santoso 

2018). 

Joissain tapauksissa palvelun laadun ja asiakkaan tunteiden välinen yhteys ei ole line-

aarinen. Tällöin huomion kiinnittäminen joihinkin tiettyihin palvelun elementteihin ei takaa 

korkeampaa asiakastyytyväisyyttä. Tämän takia on tärkeää luokitella palveluelementtejä 

ja määrittää niistä ne elementit, jotka realistisesti parantavat asiakastyytyväisyyttä. (Cai 

et al. 2023) Kansei-suunnittelu onkin määritelmänsä mukaan tuotekehitysmetodi, joka 

pyrkii muuttamaan vaikutelmat, tunteet sekä potentiaalisten käyttäjien ja asiakkaiden 

vaatimukset tuotteiden muotoiluratkaisuihin tai tarkkoihin muotoiluparametreihin (Naga-

machi 1995). Tärkeintä kansei-suunnittelussa on havaittujen vastausten ja muotoilun 
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ominaisuuksien välisen suhteen määrittäminen. Suhteen määrittäminen auttaa kehittä-

mään kvantitatiivisia malleja tuotteen tai palvelun parantamista ja suunnittelua varten. 

Kansei-suunnittelun suurimpia etuja onkin esimerkiksi sen kyky tarjota käyttäjille puitteet, 

joissa he voivat ilmaista käsityksensä palvelusta. Tällöin muotoilija tai palveluntarjoaja 

saa tarkempaa tietoa tuotteen tai palvelun ominaisuuksista sekä käyttäjien käsityksistä. 

Kansei-suunnittelu luo mahdollisuuden myös muotoilun ominaisuuksien ja tunnereakti-

oiden välisen suhteen määrittämiseen. Käyttäjien implisiittisten tarpeiden mittaaminen 

on suositeltavaa ja ne tulisi myös suhteuttaa tuoteominaisuuksiin mukaan. Kansei-suun-

nittelu ottaa lisäksi huomioon käyttäjien tarpeiden dynaamisen luonteen ja sitä voidaan-

kin integroida muiden työkalujen avulla sen sovellettavuuden sekä joustavuuden paran-

tamiseksi. (Cai et al. 2023) 

4.1.1 Kansei-suunnittelun määrittelyvaihe 

Schütte et al. (2004) kehittivät kehikon kuvaamaan kansei-suunnittelun metodologiaa 

perustuen heidän suorittamaansa kirjallisuuskatsaukseen (kuva 3). Ensimmäinen vaihe 

uutta tuotetta luodessa tulisi olla sen toimintaympäristön valinta. Toimintaympäristön 

määrittelyyn liittyy kohdeyleisön, markkinaraon sekä tuotteelle spesifien ominaisuuksien 

valinta. Kansei-toimintaympäristö voidaankin nähdä niin sanottuna täydellisenä versiona 

tai ideana tuotteesta ja se pitää sisällään tietoa siitä, millainen valmis tuote ideaalitilan-

teessa olisi. Toimintaympäristöä voidaan pyrkiä määrittelemään olemassa olevien tuot-

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

 

Kuva 3. Kansei-suunnittelun kehikko (mukaillen lähteestä Schütte et al. 2004). 

Toimintaympäristön valinnan jälkeen tulee kehikossa niin semanttisen ulottuvuuden kuin 

tuotteen ominaisuuksien ulottuvuuden määrittelyn vaiheet. Semanttinen ulottuvuus mer-

kitsee kaikkia mahdollisia käsityksiä ja tunteita, mitä tuotteen käyttäjä voi kokea tuotetta 

kohtaan. Kansei voidaan määritellä sisäisenä tunteena tai aistimuksena, jota pyritään 
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mittaamaan. Kansei-suunnittelussa keskitytään suurimmaksi osin sanojen ja niiden emo-

tionaalisen vaikutuksen arviointiin. Tällä pystytään takaamaan yksityiskohtaisetkin kan-

sei-kuvaukset. (Schütte et al. 2004) Työkalut, kuten esimerkiksi semanttinen differenti-

aalimetodi, voivat auttaa kvantifioimaan monimutkaisia tuotteisiin liittyviä tunteita (Os-

good et al. 1969). Semanttisen ulottuvuuden määrittely seuraa kolmivaiheista prosessia. 

Prosessin ensimmäisenä vaiheena on kansei-sanojen kerääminen. Kansei-sanat ovat 

sanoja, jotka kuvaavat tuotteen toimintaympäristöä. Niitä voidaan kerätä monista eri läh-

teistä, kuten esimerkiksi lehdistä, kirjallisuudesta, asiantuntijoilta tai jopa ideoista ja visi-

oista. Prosessin toisessa vaiheessa kerättyä sanalistaa pyritään karsimaan. Listan kar-

sintaa voidaan suorittaa eri metodein, kuten esimerkiksi pilottitutkimuksia tai kohderyh-

miä hyödyntäen. Metodien tarkoituksena on identifioida kaikista tärkeimmät sanat, jotka 

edustavat tuotteen eri aspekteja. Lopuksi valitut sanat asetetaan järjestykseen sen pe-

rusteella, kuinka hyvin ne kuvaavat tuotetta. Viimeinen vaihe auttaa täten ymmärtämään 

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

Semanttisen ulottuvuuden määrittelyn kanssa samanaikaisesti määritetään tuotteen 

ominaisuudet. Samoin kuin semanttisen ulottuvuuden parissa, tuotteen ominaisuuksien 

määrittelyn aikana pyritään keräämään attribuutteja, jotka kuvaavat hyvin valittua toimin-

taympäristöä. Vaiheen tarkoituksena on identifioida attribuutteja, joilla on merkittävä vai-

kutus käyttäjien kokemiin tunteisiin tuotetta kohtaan. Attribuuttien tunnistamiseksi voi-

daan hyödyntää useita erilaisia työkaluja, kuten esimerkiksi affiniteetti- tai kalanruoto-

kaavioita. Tuotteen ominaisuuksien ulottuvuuden määrittelyssä lopputulema voi vaih-

della riippuen käytetystä tekniikasta. Kaikista yleisin lähestymistapa on kuitenkin manu-

aalinen tuotteen attribuuttien kerääminen ja suodattaminen muotoilijan toimesta. Viime 

kädessä suunnittelijan asiantuntemus ja intuitio ohjaavat ominaisuuksien valintaa, johon 

vaikuttavat tekijät kuten kokemus, yrityksen rakenne ja tuotteen kypsyys. Projektin var-

haisissa vaiheissa tuotteen ominaisuuksia ei ole vielä vahvistettu. Tällöin muotoilijat 

työskentelevät holistisesti ja tiimeissä hyödyntäen laatutyökaluja. Kaikkien muotoiluun 

osallistuvien henkilöiden tietoa pyritään hyödyntämään lopullisen tuotteen suunnitte-

lussa. Myös datan keräämisessä ja valinnassa voidaan hyödyntää kohderyhmiä. Tuote-

parametrien keräämisen jälkeen potentiaalisista käyttäjistä koostuva kohderyhmä valit-

see kerätystä attribuuttilistasta itselleen mieluisimmat ominaisuudet sekä järjestää ne 

tärkeyden mukaan käyttäen työkaluja, kuten esimerkiksi Pareto-diagrammia. Samoin 

kuin toimintaympäristön määrittelyssä, myös ominaisuuksia pyritään kuvaamaan edus-

tavia tuotteita hyödyntäen. Tällöin muotoiluprosessiin otetaan mukaan tuotteita, jotka 

mukautuvat identifioituihin attribuutteihin. Lopuksi kerätty data yhdistetään synteesivai-

hetta varten. (Schütte et al. 2004) 
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4.1.2 Synteesi ja mallin validiteetin testaus 

Synteesin aikana semanttinen sekä tuotteen ominaisuuksien ulottuvuudet yhdistetään. 

Yhdistämisen tarkoituksena on liittää kansei-sanat tuotteen ominaisuuksiin. Prosessissa 

voidaan hyödyntää useita erilaisia kvantitatiivisia sekä kvalitatiivisia työkaluja. Esimer-

kiksi kokeneet muotoilijat ovat usein jo entuudestaan tietoisia tuotteiden ominaisuuksien 

sekä ihmisten vaikutelmien välisistä yhteyksistä ja täten voivat jo intuitiivisesti tietää, mi-

ten tuote tulisi suunnitella. Kyseistä tietämystä voi olla vaikea kommunikoida, jolloin da-

tan jakaminen aikaisemmista vaiheista mahdollistaa kyseisen tietämyksen jakamisen 

myös muille projektin jäsenille. Onkin mahdollista, että muotoilun asiantuntijat ovat tie-

toisempia käyttäjien vaatimuksista kuin käyttäjät itse. Toisaalta käyttäjät pystyvät hel-

posti arvioimaan, sopiiko tuote johonkin tiettyyn käyttötarkoitukseen. (Schütte et al. 

2004) Käyttäjien vaikutelmien mittaamiseksi on kehitetty useita tilastollisia menetelmiä, 

jotka mahdollistavat käyttäjien tutkimisen myös ilman asiantuntijoiden implisiittistä tietä-

mystä (Nagamachi 2001). Koska tunteet eivät lähes koskaan seuraa matemaattisia mal-

leja, työkalun valinta tulisi aina perustua käsillä olevaan kontekstiin (Schütte et al. 2004). 

Synteesin jälkeen suoritetaan faktorianalyysi mallin validiteetin testaamiseksi. Sen tar-

koituksena on verrata tuloksia ennen synteesiä ja sen jälkeen tehottomien kansei-sano-

jen tunnistamiseksi. Uusia malleja voidaan testata eri tuotteita käyttäen niiden laadun 

arviointia varten. Kun malli läpäisee validiteettitestit, syntetisoitua dataa on mahdollista 

esitellä valmiina mallina. Kyseiset mallit voivat ennustaa tuotteen kansei-arvosanaa sen 

ominaisuuksien perusteella ja ne voivat olla kvalitatiivisia, lineaarisia tai epälineaarisia 

riippuen käytetystä työkalusta. (Schütte et al. 2004) 

4.2 Tunneperäinen muotoilu 

Tunneperäinen muotoilu on alun perin Don Normanin (2005) kehittämä kehikko tuote-

suunnittelua varten. Normanin (2005, s. 22–23) mukaan ihminen prosessoi ulkopuolista 

tietoa kolmella eri tasolla: viskeraalisella, käytökseen liittyvällä sekä reflektoivalla (kuva 

4). Viskeraalisen tason tehtävänä on tehdä nopeita arvioita ja päätöksiä siitä, mikä on 

hyvää tai huonoa, kuten esimerkiksi turvallista tai vaarallista. Arvion perusteella viske-

raalinen taso lähettää asiaankuuluvat signaalit lihaksiin sekä hälyttää loput aivoista. Tä-

ten viskeraalinen taso on myös affektiivisen eli tunteisiin vaikuttavan prosessin alku. Vis-

keraalisen tason reaktiot määräytyvät biologisesti ja sen tuottamia signaaleja voidaan 

estää tai korostaa korkeatasoisempien kontrollisignaalien avulla. Käyttäytymisen taso 

kuvaa ihmisen käytöstä ja toimintaa, johon on mahdollista vaikuttaa myös ylemmältä, eli 

reflektoivalta tasolta. Käyttäytymisen taso on tiedostamatonta toimintaa ja sitä voi olla 

esimerkiksi autolla ajaminen. Koska se ei vaadi tietoista ajattelua, käyttäytymisen tason 
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toimintoja voidaan yhdistää reflektoiva tason ajattelun kanssa, kuten esimerkiksi puhu-

malla ja soittamalla soitinta samanaikaisesti. Reflektoiva taso on mallin ylin taso ja se 

merkitsee reflektoivaa, tietoista ajattelua sekä uusien konseptien ja ympäristöä koske-

vien säännönmukaisuuksien oppimista. Reflektoivalla tasolla ei ole suoraa yhteyttä sen-

soriseen ärsykkeeseen tai käytöksen kontrolliin, vaan se pyrkii tarkkailemaan ja reflek-

toimaan sekä vaikuttamaan käytökseen korkeamman tason päätelmien kautta. Hyvä de-

sign herättää ihmisessä reaktioita useammilla eri tasoilla ja esimerkiksi huvipuistolaitteet 

herättävät pelkoa viskeraalisella tasolla sekä ylpeyttä saavutuksesta reflektoivalla ta-

solla. (Norman 2005, s. 22–24) 

 

Kuva 4. Prosessoinnin kolme tasoa ja niiden vuorovaikutus aistien sekä liikkeen vä-
lillä (mukaillen lähteestä Norman 2005, s. 22). 

Normanin (2005) kehikko perustuu myös osittain ihmisen biologiaan. Niin positiivisella 

kuin negatiivisellakin affektiivisella tilalla on vaikutus aivojen prosessointiin ja siihen, mi-

hin aivot keskittyvät kullakin hetkellä. Negatiivisessa tunnetilassa, kuten esimerkiksi ah-

distuneena, ihmisellä on tapana keskittyä yksityiskohtiin. Viskeraalisen tai reflektoivan 

prosessoinnin kautta affektiivinen järjestelmä jännittää lihaksia valmistautuessaan toi-

mintaan ja hälyttääkseen käyttäytymisen ja reflektoivan tason keskittymään käsillä ole-

vaan ongelmaan. Tiivis keskittyminen auttaa välttämään häiriötekijöitä ja se on tarpeel-

lista erityisesti vaarallisissa tilanteissa. Positiivisessa affektiivisessa tilassa tapahtuma 

on päinvastainen. Tällöin aivoista tulee avoimempia mahdollisuuksille ja lihakset rentou-

tuvat. Aivojen on myös mahdollista ottaa vastaan enemmän häiriötekijöitä sekä uusia 

ideoita. Positiivinen affektiivinen tila täten herättää uteliaisuuden, kannustaa luovuuteen 

sekä 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 sekä muotoilu-
prosessiin 

Affektiivisilla tiloilla tulisi täten olla vaikutus muotoiluun. Rentoutunut ja iloinen ihminen 

on luovempi ja kykeneväisempi selviytymään pienistä ongelmista käyttämänsä laitteen 

tai jonkin muun esineen kanssa. Puolestaan ahdistunut käyttäjä voi kiinnittää enemmän 

huomiota laitteen yksityiskohtiin. Tällöin muotoilijan tulee varmistaa, että tarvittava infor-

maatio laitteen käyttötarkoitusta varten on koko ajan saatavilla ja valmiiksi nähtävillä. 

Samanaikaisesti esineen tulisi tarjota selkeätä sekä yksiselitteistä palautetta kyseisestä 

operaatiosta. (Norman 2005, s. 26) 

Affektiiviset tilat voivat vaikuttaa myös itse muotoiluprosessiin. Muotoilu on suurimmaksi 

osaksi ongelmanratkaisua ja se täten vaatii sekä luovaa ajattelua että keskittynyttä työs-

kentelyä. Muotoiluprojektin alussa muotoilijoiden tulisi säilyttää positiivinen tunnetila luo-

vuuden takaamiseksi. Esimerkiksi ylimääräinen kritiikki voi lisätä ahdistuneisuutta sekä 

vastavuoroisesti estää uusien ideoiden synnyn. Ideointia seuraa keskittymistä vaativa 

työnvaihe, jonka aikana keksityistä ideoista tulisi muodostaa konkreettisia tuotteita. Täl-

löin on tärkeää kiinnittää huomiota yksityiskohtiin ja negatiivinen tunnetila, kuten esimer-

kiksi ahdistus, voi auttaa muotoilijaa keskittymään. Tarvittavaa tunnetilaa voidaan pyrkiä 

saturoimaan esimerkiksi asettamalla tiukkoja määräaikoja 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. Täten vis-

keraalisella tasolla tuotteen ulkonäöllä on eniten merkitystä ja sen perusteella käyttäjä 

myös pyrkii muodostamaan ensivaikutelman tuotteesta. Ulkonäön lisäksi ensivaikutel-

maan voivat vaikuttaa muun muassa tuotteen tuntuma, ääni sekä ensisilmäyksellä he-

rännyt tunne. (Norman 2005, s. 37, 67) Normanin (2005, s. 68) mukaan hyvä viskeraali-

sen tason muotoilu saa asiakkaan ensisijaisesti haluamaan tuotetta. Vasta tämän jäl-

keen asiakas ryhtyy miettimään käytännön asioita, kuten esimerkiksi tuotteen hintaa tai 

sen toiminnallisuutta. 

Käyttäytymisen tasolla muotoilun tulisi keskittyä tuotteen käyttöön sekä siitä syntynee-

seen kokemukseen. Kokemukseen voi vaikuttaa useita asioita, kuten esimerkiksi tuot-

teen funktio, suoritus sekä käytettävyys. (Norman 2005, s. 37) Käyttäytymisen tason 

huomioonottava muotoilu alkaa käyttäjän tarpeiden ymmärtämisestä. Tarpeita voidaan 

pyrkiä ymmärtämään esimerkiksi tutkimalla ihmisten käytöstä missä tahansa, missä tuo-

tetta tullaan käyttämään. Tällöin erityisesti prototyypeistä voi olla hyötyä ja muotoilupro-
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sessin edetessä eri testeistä saatua tietoa yhdistetään uusia prototyyppejä tai muita tes-

tauksia varten. Muotoiluprosessi tulisi myös säilyttää iteratiivisena, joka on usein tehok-

kaan sekä käyttäjäkeskeisen muotoilun keskiössä. (Norman 2005, s. 83) 

Reflektoiva taso on kaikista tasoista alttein muutoksille kulttuurissa, kokemuksissa, kou-

lutuksessa sekä yksilöiden välisissä eroissa. Kun viskeraalinen ja käyttäytymisen taso 

reagoivat välittömästi ärsykkeisiin, reflektoivan tason prosessointi voi viedä enemmän 

aikaa. Reflektoivan tason päätelmät voivat myös ohittaa alempien tasojen päätelmät. 

Esimerkiksi tilanteissa, joissa viskeraalinen taso on arvioinut jonkin tuotteen ensivaiku-

telman perusteella, voi reflektoiva taso myöhemmin korjata tätä päätelmää tarkemman 

prosessoinnin seurauksena. Reflektoivan tason prosessointiin vaikuttaa täten myös tyy-

tyväisyys tuotteen omistamisesta sekä siitä, mitä kyseisen tuotteen käyttö ja omistami-

nen voi viestiä muille. Tuotteilla nähdään olevan yhteys käyttäjän identiteettiin ja muun 

muassa asiakasinteraktio sekä asiakaspalvelu voivat olla ratkaisevia tekijöitä reflek-

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

Reflektoivaan tasoon liittyy vahvasti käyttäjän minäkuva sekä muistot (Norman 2005, s. 

39). Minäkuvaan vaikuttaa se, miten me näyttäydymme muille tai miten haluamme tulla 

nähdyiksi. Koska muiden ihmisten mielipiteet vaikuttavat yksilön minäkuvaan, markki-

noissa voidaan pyrkiä hyödyntämään assosiaatiota muiden ihmisten, ideologioiden tai 

tyylisuuntausten kanssa. Jo esimerkiksi tuotteen brändi voi vaikuttaa muiden ihmisten 

mielipiteeseen kyseistä tuotetta käyttävästä ihmisestä. Tuotteet, mitä yksilö päättää käyt-

tää, miten ja missä hän elää sekä miten hän käyttäytyy ovat tietoisia tai tiedostamattomia 

kannanottoja kyseisen yksilön minuudesta. (Norman 2005, s. 53–54)  

Toisaalta tuote voi toimia myös symbolina muistolle, jolloin sen merkitys käyttäjälle ko-

rostuu. Tärkeyttä ja merkityksellisyyttä muistojen kautta voidaan kehittää myös luomisen 

myötä. Esimerkiksi muisto huonekalun tai taiteen tekemisestä tekee valmiista lopputuot-

teesta tärkeämmän, kuin jos sen olisi saanut itselleen valmiina. (Norman 2005, s. 47–

48) Tuotteesta syntyykin kokonainen vaikutelma vasta reflektoivalla tasolla. Monet eri 

tekijät vaikuttavat käyttäjän lopulliseen mielipiteeseen ja joitakin tekijöitä voidaan painot-

taa enemmän kuin toisia käyttäjästä riippuen. Reflektoivalla tasolla muodostuukin pidem-

män aikavälin asiakaskokemus, joka vaikuttaa todennäköisesti myös siihen, ostaako 

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

4.2.3 Järjestelmämielikuva ja markkinasegmentointi 

Muotoilijat pystyvät kommunikoimaan tuotteen käyttäjien kanssa ainoastaan tuotteen jär-

jestelmästä syntyvän mielikuvan kautta (kuva 5). Järjestelmämielikuvaan kuuluu muun 

muassa tuotteen ulkonäkö, sen toiminnallisuus, sen tarjoama palaute sekä sen mukana 
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tarjottava materiaali, kuten esimerkiksi mainonta tai ohjeet. Muotoilijalla on oma käsit-

teellinen mallinsa koskien koko järjestelmää. Samalla tavoin käyttäjällä on sisäinen malli 

tuotteesta sekä sen toiminnallisuudesta. Ideaalitilanteessa nämä kaksi mallia olisivat 

mahdollisimman lähellä toisiaan. Hyvä muotoilu takaa järjestelmämielikuvan, joka kuvaa 

tuotetta sekä sen tarkoitettua käyttöä optimaalisella tavalla. Oikeanlaisen järjestelmä-

mielikuvan luomiseksi voidaan käyttää prototyyppejä. Mikäli muotoilu on onnistunutta, 

tuotteen käytön tulisi olla intuitiivista sekä tarjota käyttäjälleen palautetta. (Norman 2005, 

s. 75–76) 

 

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

Asiakkaan saama käsitys tuotteesta ja koko järjestelmästä voi vaikuttaa asiakkaan osto-

päätökseen. Tuotteen tulisi vastata käsillä olevaa tilannetta käyttäjän näkökulmasta ja 

muotoilijan tulisi erottaa, vastaako kyseinen tuote asiakkaan tarvetta vai halua (Norman 

2005, s. 41–43). Tuotteiden tulisikin mukautua muuttuvaan tai potentiaaliseen asiakas-

kuntaan nähden (Norman 2005, s. 44), mikä korostaa markkinasegmentoinnin tärkeyttä 

tunneperäisen muotoilun yhteydessä. Prosessoinnin eri tasojen tärkeys eri tuotteiden 

kohdalla vaihtelee, sillä yksi tuote ei voi täyttää kaikkia vaatimuksia tai miellyttää kaikkia 

asiakkaita. (Norman 2005, s. 39–41) Tuotteen järjestelmämielikuvan tulisikin vastata 

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

Mieleenpainuvia elämyksiä tuottavista palveluinnovaatioista on tullut uusi vallitseva me-

nestystekijä. Koska palvelut ovat aineettomia ja hyvin samanlaisia keskenään, on haas-

tavaa luoda ihanteellisia palvelumalleja, jotka tuottavat arvoa käytössä sekä helpottavat 

asiakkaiden osallistumista arvon luomiseen yhdessä. (Rejikumar et al. 2022) Myös pal-

veluvaltaisen logiikan teoreettiset lähtökohdat (Lush & Vargo 2006, s. 20) korostavat, 

että palvelumuotoilussa on keskityttävä asiakkaaseen, jotta arvoa olisi mahdollista luoda 

yhdessä. Näin ollen kaikki palveluekosysteemin toimijat, resurssit ja tukimekanismit edis-

tävät arvonluontia. Tämän takia onkin tärkeää, että ne ovat saumattomassa vuorovaiku-

tuksessa arvonluonnin edellytyksenä. (Rejikumar et al. 2022) 

Asiakaskokemus muodostuu kognitiivisista, fyysisistä, sensorisista, emotionaalisista 

sekä sosiaalisista elementeistä (DeKeyser et al. 2015). Tässä kandidaatintyössä on pää-

dytty keskittymään erityisesti emotionaalisiin elementteihin asiakaskokemuksen paran-

tamiseksi. Asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakkaiden tunteet, jotka puolestaan ovat 

yhteydessä asenteisiin ja reaktioihin (Holbrook & Hirschman 1982). Esimerkiksi markki-

noinnin tutkimuksissa on jo aikaisemmin huomattu, että tuotteet, palvelut ja tuotemerkit 

voivat herättää kuluttajissa tunnereaktioita, jotka voivat ohjata myöhempää kulutuskäyt-

täytymistä (Laros & Steenkamp 2005). Asiakkaan käsitys kulutuskokemuksesta on vah-

vasti riippuvainen kuluttajan tunteista yritystä, palvelua ja yleistä tunnetilaa kohtaan en-

nen kulutusta, sen aikana ja sen jälkeen (Shaw 2007, s. 33–36). Markkinoijien on tärkeää 

ymmärtää ja hallita asiakaskokemuksen tunneulottuvuuksia, sillä ne vaikuttavat asiakas-

tyytyväisyyteen sekä -uskollisuuteen (Steiner & Harmon 2009) ja täten myös palvelu-

muotoilijoiden tulisi ottaa palveluiden tunneaspekti muotoilussa huomioon. 

Tässä luvussa käydään läpi tunteiden vaikutusta asiakaskokemukseen erityisesti palve-

luiden kontekstissa. Löydöksiä verrataan aiemmissa luvuissa esiteltyihin määritelmiin 

koskien erityisesti kansei-suunnittelua sekä tunneperäistä muotoilua. Lopuksi luvussa 

esitellään jo kirjallisuudessa esiin tulleita palvelumuotoilun sekä kansei-suunnittelun ja 

tunneperäisen muotoilun yhdistäviä tutkimuksia. 

5.1 Tunteiden mittaaminen asiakaskokemuksen kontekstissa 

Tunteita on verrattain hankalaa mitata niiden monimutkaisuuden sekä moniselitteisyy-

den vuoksi (Bagozzi et al. 1999; Pullman & Gross 2004; Laros & Steenkamp 2005). 
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Tutkimukset ovat lähestyneet kuluttajien tunteita ja niiden mittaamista monista eri näkö-

kulmista. Esimerkiksi Oliver (2010, s. 219) jakoi tunteet positiivisiin sekä negatiivisiin. 

Toiset syntetisoivat tunnetutkimuksia kattaviksi, kulutukseen liittyviksi tunnekokonai-

suuksiksi (Richins 1997; Ruth et al. 2002) tai keskittyivät yksittäisiin tunteisiin, kuten iloon 

ja yllätykseen (Arnold et al. 2005; Finn 2005), vihaan, raivoon, ärtymykseen, turhautumi-

seen ja ärsytykseen (McColl-Kennedy et al. 2003) tai katumukseen (Tsiros & Mittal 2000) 

sekä niiden ja kuluttajaseurausten väliseen yhteyteen, kuten mielihyvään, tyytyväisyy-

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

Erilaiset lähestymistavat koskien tunteiden sisältöä ja rakennetta johtavat epäjohdonmu-

kaisuuksiin pyrkimyksissä mitata tunteiden vaikutusta asiakaskokemukseen (Keining-

ham et al. 2017). Tämä korostuu erityisesti palveluiden kontekstissa, sillä asiakkaiden 

kohtaamiset tuotteiden, tuotemerkkien ja työntekijöiden kanssa voivat johtaa voimakkai-

siinkin tunteisiin (Mattila & Enz 2002), jotka vaikuttavat keskeisiin asiakasseurauksiin, 

kuten esimerkiksi ”suusta-suuhun”-viestintään (Schoefer & Diamantopoulos 2008) ja 

muihin mittareihin, kuten uskollisuuteen, sitoutumiseen ja share-of-wallet’iin (Keining-

ham et al. 2007). 

Richins (1997) suoritti kuusi empiiristä tutkimusta, joiden tarkoituksena oli kehittää so-

piva tapa mitata asiakkaiden tunteita. Ensimmäisessä tutkimuksessaan Richins keräsi 

laajan luettelon kuluttajien tunteista heidän omissa sanastoissaan ja tunnisti 175 erillistä 

tunnekuvausta. Tutkimuksissa 2–4 rajattiin luettelo kulutuksen tunnesarjaan (engl. con-

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

CES merkitsee Richinsin (1997) mukaan niitä tunteita, joita kuluttajat useimmiten koke-

vat kulutustilanteissa. Ne kuvaavat tunteiden moninaisuutta enemmän kuin mittaukset, 

jotka on suunniteltu ilman kulutuskontekstin huomioon ottamista (Keiningham et al. 

2017). Tulee kuitenkin huomata, että Richins (1997) ei näe kulutuksen tunnesarjaa lo-

pullisena arviointivälineenä, vaan pikemminkin katalysaattorina asiakkaiden tunteiden 

tutkimisessa ja mittaamisessa. Täten CES-mittari voidaan nähdä mahdollisena väylänä 

asiakaskokemuksen tunnepitoisten elementtien ymmärtämiseen, vaikkakin tunteita tulisi 

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

Esimerkiksi Pullman ja Gross (2004) pyrkivät tutkimaan muotoiluelementtien yhteyttä 

asiakaskokemukseen ja asiakasuskollisuuteen. Yhteyttä tarkasteltiin mittaamalla VIP-

teltassa vierailleiden asiakkaiden kokemuksia. VIP-tilat ovat elämyssuunnittelun keski-

össä, sillä niiden tavoitteena on luoda ikimuistoisia vieraskokemuksia. Koska tilat ovat 

usein tilapäisiä tai ne vievät paljon tilaa suhteessa tavanomaisiin istumapaikkoihin, kon-



27 
 

tekstielementtien suunnittelu voi vaikuttaa merkittävästi toiminnan hallinnointiin ja kus-

tannuksiin. Kyseisessä tutkimuksessa asiakaskokemusdataa kerättiin kyselyiden kautta. 

Kyselyt sisälsivät avoimia kysymyksiä, joita analysoitiin tunteiden sekä tunteiden ja kon-

tekstielementtien välisen yhteyden ymmärtämiseksi. Tutkimuksessa kehitettiin kvantita-

tiivista analyysia varten skaalat, jossa eksogeenisia muuttujia mitattiin 5-portaisella as-

teikolla ja endogeenisia muuttujia PANAS-skaalalla (Watson et al. 1988) sekä Manon 

(1991) kehikolla. Eksogeenisia muuttujia koskevat kysymykset pyysivät vastaajia arvioi-

maan, kuinka hyvin kyseinen tekijä oli vaikuttanut heidän VIP-telttakokemukseensa. 

PANAS-skaalalla (Watson et al. 1988) ja Manon (1991) kehikolla pysyttiin mittaamaan 

tyypillisiä mielihyvään liittyviä tunnemuuttujia. Lopuksi tutkimuksessa suoritettiin pää-

komponentti- sekä faktorianalyysi skaalan validoimiseksi. Vaikka tutkimuksen tulokset 

osoittivatkin, että tunteilla on merkittävä vaikutus asiakaskokemukseen ja -uskollisuu-

teen, jatkotutkimuksien tulisi kenties keskittyä testaamaan erilaisten palvelumuotoi-

luelementtien tai tunteiden vaikutusta myös muissa konteksteissa. (Pullman & Gross 

2004) 

Myös kansei-suunnittelun parissa on keskitytty tunteiden mittaamiseen ja muotoi-

luelementtien sekä niistä heräävien tunteiden väliseen yhteyden tutkimiseen. Richinsin 

(1997) tapaan yksi kansei-suunnittelun keskeisimpiä metodeja on ominaisuuksien sekä 

semanttisen ulottuvuuden määrittäminen sanojen kautta (Schütte et al. 2004). Toisaalta 

myös kvantitatiivisen tunnetutkimuksen merkitys korostui Pullmanin ja Grossin (2004) 

artikkelissa, jossa tunteiden ja kontekstielementtien välistä yhteyttä pyrittiin tutkimaan 

skaaloja käyttäen. Kansei-suunnittelu jakaa saman idean tunteiden kvantifiointiin sekä 

yhteyksien löytämiseen nähden (Cai et al. 2023), joiden saavuttamiseksi hyödynnetään 

useita erilaisia tilastollisia menetelmiä (Chen et al. 2015a; Chen et al. 2015b). Asiakas-

kokemuksen ollessa merkittävä osa palvelumuotoilua kansei-suunnittelu voisi tukea 

asiakaskokemuksen kehittämistä muun muassa tarjoamalla tilastollisia menetelmiä tun-

teiden sekä palveluelementtien välisten yhteyksien kvantifiointia varten. 

5.2 Tavoitteiden ja tunteiden yhteys palvelumuotoiluun 

Asiakaskokemus on kokoelma kognitiivisia, emotionaalisia ja käyttäytymiseen liittyviä re-

aktioita, jotka johtuvat erilaisista ärsykkeistä, joille kuluttaja altistuu (Becker & Jaakkola 

2020). Palvelumuotoilun näkökulmasta tällaiset ärsykkeet ilmenevät palvelun toimitus-

järjestelmän ominaisuuksien muodossa, joihin palveluntarjoajalla on mahdollisuus vai-

kuttaa. Asiakastyytyväisyys ja positiiviset ”suusta-suuhun”-suositukset riippuvat palvelun 

toimitusjärjestelmän kyvystä mahdollistaa asiakkaalle kokemus, joka täyttää hänen ku-
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lutustavoitteensa. Sääntelyyn keskittymisen teoria (engl. Regulatory Focus Theory) esit-

telee kaksi erilaista tavoitetyyppiä (Higgins 1997). Edistämiseen tähtäävät tavoitteet si-

sältävät pyrkimyksiä miellyttäviin kulutuskokemuksiin, kun taas ennaltaehkäiseviin ta-

voitteisiin kuuluu tuskallisten kulutuskokemusten välttely (Ponsignon et al. 2024). Tavoi-

teorientaation tyyppi vaikuttaa asiakkaiden käyttäytymiseen (Wirtz & Lwin 2009) sekä 

tapoihin, joilla asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa ja havaitsevat ärsykkeitä palveluym-

päristössä (Higgins et al. 2019). Jotta asiakkaan tavoiteorientaatiota sekä keinoja, joilla 

hän tavoittelee sitä, voitaisiin säännellä sopivaksi, organisaatioiden tulisi manipuloida är-

sykkeiden suunnittelua (Higgins et al. 2019). 

Palveluntarjoajan näkökulmasta palvelumuotoilun tehtävänä on luoda ympäristö, joka 

mahdollistaa halutut kognitiiviset ja emotionaaliset asiakasreaktiot sekä helpottaa asiak-

kaan tavoitteiden täyttymistä (Jaakkola & Terho 2021). Tämä on mahdollista saavuttaa 

järjestämällä palveluntarjoajan hallinnassa olevat operationaaliset resurssit (Roth & Me-

nor 2003). Palvelutoimitusjärjestelmä on monimutkainen fyysisten, inhimillisten ja tekno-

logisten resurssien yhdistelmä, jonka kanssa asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa (Pon-

signon et al. 2011). Asiakkaan tunteet ovat affektiivisia reaktioita, jotka paljastavat, mah-

dollistavatko kokemukset palvelusta tavoitteiden täyttymisen (Lemon & Verhoef 2016). 

Tunteet syntyvät usein reaktiona kognitiivisiin arvioihin, jotka liittyvät kulutustavoitteiden 

saavuttamiseen (Bagozzi & Dholakia 1999). Tätä tukee myös muut kokeelliset tutkimuk-

set, jotka ovat osoittaneet, että kognitiiviset arviot voivat johtaa tavoitteiden saavuttami-

seen liittyviin tunnereaktioihin (Ruth et al. 2002; McColl-Kennedy et al. 2017). Palvelu-

muotoilun on mahdollista tukea ennalta määriteltyjen tavoitteiden toteutumista vaikut-

taen täten myös kokonaisvaltaisiin positiivisiin tai negatiivisiin lopputuloksiin, kuten esi-

merkiksi asiakastyytyväisyyteen (Becker & Jaakkola 2020). 

Ponsignon et al. (2024) tutkivat palvelumuotoiluun liittyviä ennaltaehkäiseviä kulutusta-

voitteita. Tutkimus suoritettiin tapaustutkimuksena, jossa tapausten valinta perustui ta-

pausten väliseen samankaltaisuuteen toistettavuuden sekä ulkoisen validiteetin mahdol-

listamiseksi. Molemmat tapaukset, pankki sekä apteekki, tunnettiin korkeasta asiakas-

tyytyväisyydestään. Tutkimuksessa käytetty data kerättiin työntekijöiltä (suunnittelijoilta, 

esimiehiltä ja toteuttajilta) sekä asiakkailta haastattelujen, havainnointien ja asiakirjato-

disteiden muodossa. Data-analyysi piti sisällään kolme vaihetta: käsitteiden ja ulottu-

vuuksien määrittäminen, yhteyksien kuvaaminen ja tarkistaminen sekä tulosten tarkas-

telu olemassa olevan kirjallisuuden valossa. Tutkimuksen tuloksista havaittiin, että sekä 

pankin että apteekin asiakkaiden pääasialliset tavoitteet olivat ennaltaehkäiseviä. Ennal-

taehkäisyyn suuntautuneet tunteet, kuten luottamuksen, turvallisuuden, itseluottamuk-
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sen rauhoittumisen tunteet, olivat merkittäviä tekijöitä sen määrittämisessä, saavutet-

tiinko nämä tavoitteet. Ennaltaehkäisyyn liittyvien tunteiden tunnistaminen mahdollistaa 

koetun laadun ulottuvuuksien käsitteellistämisen. Kontrolli kuvaa sitä, missä määrin asi-

akkaat uskovat pystyvänsä hallitsemaan palvelun saatavuutta ja käyttöä. Asiakkaat, 

jotka kokivat saavuttavansa riittävän hallinnan, kehittivät luottamuksen tunteita palvelun-

tarjoajaa kohtaan. Tämä saavutetaan luomalla toiminnallinen luottamus, joka voi johtaa 

epävarmuuden ja ahdistuksen vähenemiseen. (Ponsignon et al. 2024) 

Täten voidaan päätellä, että asiakkaan tunnereaktiot eivät pelkästään kerro lopputule-

mana palvelun tarjoamasta asiakaskokemuksesta (Ponsignon et al. 2024), vaan ne 

myös vaikuttavat asiakkaan arvioon tavoitteiden toteutumisesta (Lemon & Verhoef 

2016). Jotta asiakkaiden tavoitteet olisi mahdollista saavuttaa paremmin ja palvelut he-

rättäisivät käyttäjässään suunnitellun asiakaskokemuksen mukaisia tunteita, tulisi tuntei-

den muodostumista ymmärtää paremmin. Tunneperäinen muotoilu pohjautuu tunteiden 

psykologiaan ja täten sen periaatteet kykenisivät tukemaan palvelumuotoilun vaiheita, 

kuten esimerkiksi konseptien määrittelyä, ideointia ja prototyyppien luomista, korosta-

malla luodun palvelun asiakaskeskeisyyttä. Kansei-suunnittelua hyödyntämällä palvelun 

eri elementit saataisiin yhdistettyä asiakkaiden tunnereaktioihin. Täten palveluun kuulu-

via elementtejä voitaisiin implementoida huomioiden asiakkaiden tavoitteet palvelua 

käyttäessä sekä kehittää palvelua huomatessa tilastollisia muutoksia asiakkaiden käyt-

täytymisessä. 

5.3 Asiakasarvon luonti 

Tunteiden ajatellaan lisäävän tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuutta ja siten vaikuttavan 

asiakkaan kokemuksen arvopotentiaaliin (Price 2007). Brändit menestyvät, jos ne ovat 

ainutlaatuisia asiakkailleen tarjoamansa 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 tietämys ja tunteet sekä se, mitä asiakas tietää 

tuotteesta tai palvelusta, voivat olla tärkeimpiä asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijöitä 

(Steiner & Harmon 2009). Erään tutkimuksen mukaan tunteiden osuus asiakaskokemuk-

sesta on yli 50 % ja niitä voidaan suunnitella täyttämään ennalta määriteltyjä odotuksia 

(Shaw 2007, s. 4). Tietämys, kokemukset ja tunteet, joita asiakas saa tuotteesta tai pal-

velusta, riippuvat asiakkaasta yksilönä. Nämä palvelun tai tuotteen osat eivät voi olla osa 

sopimusta, sillä asiakas ei tiedä, mitä hän voi odottaa tuotteelta. Nämä tuotteen osateki-

jät ovat aineettomia, mutta pystyvät tuottamaan asiakkaalle valtavasti lisäarvoa. (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 sekä kokemuksiin (Steiner & Harmon 2009). Tämän kandidaatintyön tavoitteiden 

mukaisesti, tässä analyysissä keskitytään ainoastaan kokemuksen ja tunteiden aspek-

teihin. Palvelun luomat tunteet asiakkaassa tekevät siitä uniikin kokonaisuuden ja ne 

voivat joko lisätä tai laskea kyseisen palvelun arvoa (Steiner & Harmon 2009). Esimer-

kiksi amerikkalaiset autojen valmistajat pyrkivät julkaisemaan autoja, joita myytiin 60- ja 

70-luvuilla. Kyseiset autot olivat tällöin suosittuja nuorison keskuudessa ja voivat edel-

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

Asiakkaiden on myös mahdollista kehittää tunteita yksittäisiä brändejä kohtaan (Steiner 

& Harmon 2009). Tunteet kuten luotettavuus ja kannustavuus ovat esimerkkejä ominai-

suuksista, jotka vaikuttavat merkittävästi brändimielikuvaan. Brändejä voidaan nähdä 

esimerkiksi jännittävinä tai aitoina. Jännittävät brändit voivat luoda mielikuvia nuorekkuu-

desta, innostuneisuudesta ja energiasta, kun taas aidot brändit keskittyvät luottamuksen 

sekä pitkäaikaisten asiakassuhteiden luomiseen. Molemmat tyypit ovat erilaisia toisis-

taan, mutta myös pyrkivät herättämään erilaisia tunteita ja pystyvät täten luomaan yli-

määräistä arvoa asiakkaalle tunteiden hyödyntämisen kautta. (Aaker et al. 2004) Emo-

tionaalinen kiintymys brändiä kohtaan voi johtaa kohonneeseen asiakasuskollisuuteen, 

jolloin ihmiset usein jättävät huomioimatta kyseistä brändiä koskevan negatiivinen infor-

maation (Raju & Unnava 2006). Tunteet voivatkin täten lisätä merkittävästi asiakasarvoa 

ja palveluntarjoajien tulisi pyrkiä sitomaan asiakkaat emotionaalisesti palveluihinsa 

(Price 2007). 

Myös asiakaskokemus vaikuttaa huomattavasti asiakastyytyväisyyteen ja asiakkaiden 

sitouttamiseen, ja sen perusteella voidaan luoda pitkäaikaisia suhteita asiakkaiden ja 

brändien välille (Zineldin 2006). Asiakastyytyväisyys voi johtua myös tietyn kuvan tai 

aseman esittämisestä brändin kautta (Chaplin et al. 2005) ja sosiaaliset verkostot, mu-

kaan lukien perhe- ja brändiyhteisöt, vaikuttavat asiakkaiden kokemuksiin ja käsityksiin 

(Schouten & McAlexander 1995). Henkilökohtaisten ja jaettujen kokemusten vaikutusta 

asiakasarvoon tulisikin tutkia lisää muun muassa asiakastyytyväisyyden lisäämiseksi 

(Kim et al. 2008) sekä asiakaskokemuksen kehittämiseksi. 

Koska tunteilla on merkittävä vaikutus arvonluontiin, voitaisiin palvelumuotoilun yhtey-

dessä keskittyä luomaan palvelulle arvoa sen eri tasoilla. Palveluun voi esimerkiksi kuu-

lua siihen liittyvät fyysiset elementit, asiakaskohtaamiset sekä brändi. Tunneperäinen 

muotoilu kuvaa tunteiden syntymistä ja muodostumista kolmen eri tason näkökulmasta 

(Norman 2005, s. 22–23). Huomioimalla tasojen tunnuspiirteitä ja niiden vaikutuskeinoja, 

muotoilijoiden olisi mahdollista tuottaa palvelulle arvoa yhdellä tai useammalla tasolla. 
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Ymmärrys tunteista pystyisi myös täten fasilitoimaan asiakkaiden parempaa sitoutta-

mista. 

5.4 Kansei-suunnittelun yhdistäminen palvelumuotoiluun 

Monet tutkimukset ovat osoittaneet, että tunteilla on merkittävä vaikutus monissa palve-

luympäristöissä (Laros & Steenkamp 2005; Saariluoma & Jokinen 2014). Kansei-suun-

nittelun käyttö palvelumuotoilun kontekstissa on kuitenkin verrattain vielä harvinaista 

(Cai et al. 2023). González et al. (2008) käyttivät Espanjan keskuspankin tietoja KE-

ohjelmien suunnitteluun sekä pyrkivät edistämään asiakkaiden havaintojen käyttöä säh-

köisten pankkijärjestelmien suunnittelussa. Kyseinen tutkimus perustui KE-metodolo-

gian sekä QFD:n (Quality Function Deployment) hyödyntämiseen. QFD:n ensimmäi-

sessä vaiheessa tutkijat keskittyivät ymmärtämään asiakastarpeita, analysoimaan kor-

relaatioita sekä luomaan yhteyksiä teknisten sekä muotoiluun liittyvien ominaisuuksien 

ja asiakastarpeiden välille. CWQ (Customer Window Quadrant) suoritettiin datan määrän 

vähentämiseksi. Tämän lisäksi ensimmäisen vaiheen aikana suoritettiin klusterointi, joka 

perustui määriteltyjen asiakastarpeiden tärkeyteen sekä toteutumiseen. QFD:n toisessa 

vaiheessa tunnistettiin jokaiseen asiakastarpeeseen liittyvät kriittiset palveluelementit 

sekä niiden tärkeys, tavoitearvot sekä kilpailullinen asema. Kolmantena vaiheena 

QFD:ssä muodostettiin toimintasuunnitelma, joka perustui identifioituihin kriittisiin tekijöi-

hin. Tutkimuksen löydöksissä korostui asiakkaiden tunteiden ja odotusten tärkeys palve-

lumuotoilun yhteydessä. Hyödyntämällä KE- ja QFD-metodologioita organisaatiot voivat 

räätälöidä palveluitaan sopimaan asiakkaiden tarpeisiin. Kilpailukyvyn säilyttämiseksi 

jatkuva parantaminen asiakaspalautteen perusteella on välttämätöntä. (González et al. 

2008) 

Hsiao et al. (2017) käyttivät KE:tä analysoidakseen rajat ylittävän sähköisen kaupan-

käynnin logistiikkapalvelujen suunnittelua. Tutkimuksessa hyödynnettiin tekstinlouhinta-

tekniikoita, joita käytettiin asiakaskokemuksen ja palveluelementtien välisen suhteen 

analysoinnissa tarkoituksena tarjota uusia kehitysideoita alan parissa (Hsiao et al. 2017). 

Park et al. (2018) puolestaan sovelsivat havaintotekniikan menetelmiä kansainvälisiin 

ilmailupalveluihin selvittääkseen asiakkaiden käsitysten ja palveluelementtien välisen 

suhteen. Lisäksi he tutkivat eri sukupuolta olevien asiakkaiden keskeisiä käsityksiä pal-

veluista ja palveluelementtien eroja. Hartono ja Santoso (2018) kehittivät kokonaisvaltai-

sen mallin havaintotekniikan ja vankkojen suunnittelumenetelmien käyttöön parantaak-

seen havaintotekniikan menetelmien soveltuvuutta palveluihin. Kansei-suunnittelun ja 

palvelumuotoilun yhdistämisessä korostuukin erityisesti matemaattisten mallien, palve-
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luelementtien sekä asiakkaiden tai käyttäjien tunteiden vuorovaikutus palvelun ja asia-

kaskokemuksen kehittämisessä. Kansei-suunnittelu on menetelmänä ketterä ja pystyy 

tukemaan monia analyysimenetelmiä palvelumuotoilun parissa.  

5.5 Tunneperäisen muotoilun yhdistäminen palvelumuotoiluun 

Viskeraalinen, hedoninen retoriikka (engl. visceral hedonic rhetoric, VHR) on olennaista 

tuotteiden, palveluiden sekä liiketoimintamallien muotoilussa, sillä se fasilitoi vahvojen 

emotionaalisten yhteyksien luomista asiakkaiden ja yritysten välille. VHR voidaan mää-

ritellä tuotteen ominaisuuksiksi (ja tässä yhteydessä palvelun ominaisuuksiksi), jotka 

saavat aikaan nautinnon tavoittelun kognition vaistomaisella tasolla. Monet yritykset ko-

kevat haastavaksi toteuttaa VHR:ää oikealla tavalla, sillä käsitykset sen sovellettavuu-

desta vaihtelevat liiketoimintatyyppien välillä. Tuotteita valmistavat yritykset hyödyntävät 

VHR:ää vain tuotteiden tasolla, kun taas palveluntarjoajat integroivat sitä usein asiakas-

palveluyksiköihin sekä -järjestelmiin. (Straker & Wrigley 2015) Palveluihin erikoistuvat 

yritykset kohtaavat haasteita yrittäessään ymmärtää asiakastarpeita palveluiden aineet-

tomuuden muodossa johtaen epäjohdonmukaisuuksiin palvelukokemuksissa (Goffin et 

al. 2012). Straker ja Wrigley (2015) ehdottavatkin, että liiketoiminnan emotionaalisia as-

pekteja tutkiessa, yritysten tulisi pyrkiä hyödyntämään työkaluja ja metodeja, kuten esi-

merkiksi Value Star Method, Lovemark sekä Emotional Business Modeling. Kyseisiä työ-

kaluja ja metodeja käyttämällä yritysten olisi mahdollista ymmärtää asiakkaiden tunteita 

sekä arvolupauksia entistä paremmin (Straker & Wrigley 2015). 

Tulevaisuudessa tutkimuksen tulisi keskittyä testaamaan, kuinka yritykset voisivat integ-

roida VHR:n liiketoimintamalliensa muotoiluun vahvistaakseen emotionaalista yhteyt-

tään asiakkaisiin (Straker & Wrigley 2015). Erään lähteen mukaan jopa 80 % kuluttajan 

päätöksistä määräytyyn hänen tunteidensa perusteella, joten on tärkeää yhdistää emo-

tionaalista ulottuvuutta uusien tuotteiden, palveluiden sekä liiketoimintastrategioiden 

suunnitteluun (Lough 2006, Straker & Wrigley 2015 mukaan). VHR:n implementointi tu-

lee vaatimaan iteratiivista lähestymistapaa pitäen sisällään prototyyppitestausta niin lii-

ketoimintamallien kuin palveluidenkin osalta täten myös validoiden uuden innovaatiot 

asiakkaiden toimesta (Straker & Wrigley 2015). 
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6. YHTEENVETO 

Tutkimus osoittaa, että palvelumuotoilun, kansei-suunnittelun ja tunneperäisen muotoi-

lun välillä on useita yhteneväisyyksiä sekä eroavaisuuksia (kuva 6). Palvelumuotoilu on 

nimensä mukaisesti suunniteltu uusien palveluiden tuottamiseen tai vanhojen kehittämi-

seen. Kansei-suunnittelua ja tunneperäistä muotoilua on pääasiallisesti hyödynnetty tuo-

tesuunnittelussa, vaikka tutkimuksen tulokset osoittavatkin, että molemmat metodit voi-

sivat tukea myös palvelumuotoilun prosessia. Kansei-suunnittelussa ja tunneperäisessä 

muotoilussa suurimman painoarvon saa asiakkaan kokemat tunteet. 

 

Kuva 6. Palvelumuotoilun, tunneperäisen muotoilun sekä kansei-suunnittelun yhte-
neväisyydet sekä 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 sisältävät toisiaan muistuttavia vaiheita, mikä korostaa palvelu-

muotoilun prosessin vakinaistumista. Tästä poiketen tunneperäistä muotoilua tai kansei-

suunnittelua varten ei ole olemassa selkeää prosessimallia, jota voitaisiin hyödyntää 

käytännön ohjeistuksena. Tunneperäinen muotoilu on teoria, joka lähinnä keskittyy tun-

teiden muodostumisen kuvailuun tuotesuunnittelun kontekstissa. Schütte et al. (2004) 

kehittivät kansei-suunnittelukehikon tarkoituksenaan selkeyttää tuote- ja palvelumuotoi-

lun vaiheita perustuen aiempaan kirjallisuuteen. Kansei-suunnittelua ja palvelumuotoilua 
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yhdistääkin jo olemassa olevien työkalujen olemassaolo. Esimerkiksi palvelumuotoilun 

yhteydessä korttien lajittelu ja päiväkirjat ovat yleisiä työkaluja esitutkimusta tehdessä 

(Foglieni et al. 2017, s. 35–36). Kansei-suunnittelun työkalut poikkeavat palvelumuotoi-

lusta ja ne ovat pitkälti tilastollisia menetelmiä, kuten esimerkiksi pääkomponenttifaktori-

analyysi sekä logistinen regressio (Chen et al. 2015a; Chen et al. 2015b). Täten tilastol-

listen menetelmien hyödyntäminen erityisesti tutkimusvaiheessa ja palveluidean vali-

doinnin vaiheessa voisi tukea palvelumuotoilun prosessia tarjoten lisätietoa asiakkaiden 

kokemista tunteista ennen palvelun käyttöä, sen aikana ja sen jälkeen. Tällä tavoin asi-

akkaiden tunteiden kvantifiointi voisi edistää myös asiakaskokemuksen kehittämistä. 

Kansei-suunnittelun parissa on tyypillistä kuvailla suunniteltavaa tuotetta ensin sanoin, 

joiden perusteella määritetään tuotteen ominaisuudet sekä sen semanttinen ulottuvuus 

(Schütte et al. 2004). Sanoihin perustuvaa menetelmää on hyödynnetty aikaisemmin 

myös palveluiden yhteydessä, kun tavoitteena on ollut tutkia asiakkaiden kokemia tun-

teita (Richins 1997). Tuotteen tai palvelun jakaminen osiin on osoittautunut hyödylliseksi 

myös tunneperäisen muotoilun osalta. Tunneperäinen 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. Tällöin 

kansei-suunnittelussa sekä palvelumuotoilussa korostuva monialaisuus pystyisi toimi-

maan tehokkaammin ja eri osioista vastaavat muotoilijat pääsisivät keskittymään omien 

osaamisalueidensa kehittämiseen. Osiin jakaminen mahdollistaisi myös eri osioiden he-

rättämien tunteiden tutkimisen erillään toisistaan. 

Muotoilussa onkin tärkeää lopullisen palvelun lisäksi ottaa huomioon myös muotoilijat. 

Norman (2005, s. 26–27) tuokin esille esimerkkejä, joissa muotoilijoiden affektiivinen tila 

voi vaikuttaa tuotteeseen sekä sen kehitysprosessiin. Joissakin tilanteissa jopa negatii-

viset tunteet voivat tukea prosessia (Norman 2005, s. 26–27). Tunneperäinen muotoilu 

pystyisikin liittämään palvelumuotoiluun mukaan asiakkaiden biologisen ja psykologisen 

näkökulman. Palvelumuotoilu on lähtökohdiltaan tutkimuspainotteista, mutta biologisen 

sekä psykologisen osaamisen avulla, tutkimusvaihetta voitaisiin potentiaalisesti tehos-

taa. Jotkin palveluelementit voivat asiakkaasta riippumatta herättää samanlaisia tunteita 

ja vakiintuneella tiedolla tutkimuksen tarve vähenisi palvelua suunnitellessa. Vakiintunut 

tieto voisi myös vähentää iterointikierrosten määrää palvelumuotoiluprosessissa. Proto-

tyyppejä ei todennäköisesti tarvitsisi kehittää yhtä useita, sillä niiden suunnittelussa olisi 

jo osattu ottaa huomioon monia psykologisia ja biologisia tekijöitä. 
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Palvelumuotoilu voidaankin nähdä ongelmanratkaisuna, sillä sen keskiössä on palvelun 

tuottaminen juuri asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin nähden. Samantapaisesti tunneperäi-

sessä muotoilussa korostuu oikeiden muotoiluelementtien löytäminen haluttujen tuntei-

den esiintuomiseksi. Ongelmanratkaisua voidaan suorittaa useiden iterointikierrosten 

kautta. Iterointi on läsnä niin kansei-suunnittelussa, tunneperäisessä muotoilussa kuin 

palvelumuotoilussakin. Kaikkien kolmen muotoilusuuntauksen perimmäiseen luontee-

seen kuuluu muotoiltavan tuotteen tai palvelun kehitys useiden tarkentavien muotoilu-

kierrosten kautta. Iterointi mahdollistaa asiakkaan palautteen implementoinnin muotoil-

tavaan palveluun esimerkiksi prototyyppien avulla. Viestintä asiakkaan ja muotoilijan vä-

lillä tapahtuukin ensisijaisesti tuotteen tai palvelun kautta (Norman 2005, s. 75–76). Pal-

veluidean validoinnin vaiheessa tulisikin ottaa huomioon, minkä viestin muotoilijat lähet-

tävät asiakkailleen palvelun myötä. Esimerkiksi saavutettavuuden huomiointi ei pelkäs-

tään kerro itse palvelusta, mutta myös koko palveluntuottajan arvoista. 

Palvelumuotoilussa, kansei-suunnittelussa ja tunneperäisessä muotoilussa onkin monia 

yhteneväisyyksiä. Tunnekeskeisyyden huomiointi palvelumuotoilussa ei täten pelkäs-

tään kasvata palvelun tai yrityksen asiakaslähtöisyyttä, mutta se pystyy myös lisäämään 

asiakasarvoa sekä auttamaan asiakkaita saavuttamaan tavoitteensa paremmin. Asia-

kaskokemuksen, asiakastyytyväisyyden ja -uskollisuuden sekä asiakkaiden tunteiden 

välillä vaikuttaakin olevan toisiaan vahvistava kehä. Esimerkiksi asiakaskokemuksen ko-

hentuessa myös asiakastyytyväisyys ja -uskollisuus kasvavat (Zineldin 2006), mutta toi-

saalta myös tunteilla on huomattu olevan merkittävä vaikutus asiakastyytyväisyyteen ja 

-uskollisuuteen (Hartono & Raharjo 2015). Asiakastyytyväisyys ja -uskollisuus puoles-

taan voivat vaikuttaa asiakkaan arvioihin yrityksen toiminnasta tai sen tarjoamista palve-

luista (Raju & Unnava 2006). Täten tunnekeskeisyyteen panostaminen palvelumuotoilun 

yhteydessä voidaan nähdä tukevan halutun asiakaskokemuksen muodostumista niin yri-

tyksen kuin asiakkaankin näkökulmasta. 

6.1 Tutkimuksen ja sen tulosten arviointi 

Tutkimuksen reliabiliteettiin ovat voineet vaikuttaa muun muassa hakukoneiden käyttö, 

lähteiden valinta sekä seulontaperusteet. Hakukoneiden käyttö voi vaikuttaa tuloksiin 

riippuen käytetyistä hakusanoista, algoritmeista sekä siitä, miten hakutuloksia seulotaan. 

Seulontaperusteet ovatkin kriittinen osa tutkimusta sen osalta, mitkä lähteet lopulta hy-

väksytään mukaan analyysiin ja mitkä hylätään. Täten tutkijan oma arviointi on vaikutta-

nut siihen, mitä tietoa on päätetty esittää tulosten osalta ja omat aiemmat kokemukset 

tai käsitykset ovat voineet vääristää valintaa. Lähteiden valintaa onkin ollut mahdotonta 

suorittaa täysin objektiivisesti. 
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Tutkimuksen validiteettiin on voinut täten vaikuttaa hakukriteerit ja hakusanojen valinta, 

sillä ne määrittävät sen, kuinka kattavasti ja relevantisti tutkimuskysymystä käsiteltiin. 

Samoin seulontaperusteet ovat voineet vaikuttaa siihen, miten hyvin valitut lähteet vas-

taavat tutkimuskysymykseen. 

Tutkimuksen tuloksiin erityisesti vaikutti käytettävissä olevien lähteiden määrä. Tässä 

kandidaatintyössä käsitelty aihe on vielä suhteellisen uusi, eikä siitä löydy monia jo ole-

massa olevia tutkimuksia. Täten johtopäätöksiä on jouduttu vetämään induktiivisesti il-

man aikaisempien tutkimustulosten tukea. 

6.2 Tarve jatkotutkimukselle 

Tutkimuksen tuloksista nousee esiin useita näkökulmia ja haasteita palveluiden kehittä-

misessä. Yksi keskeinen havainto on, että asiakaskokemus muodostuu monista eri ele-

menteistä, mukaan lukien kognitiiviset, fyysiset, sensoriset, emotionaaliset ja sosiaaliset 

tekijät. Erityisesti emotionaaliset elementit ovat nousseet esiin tärkeinä asiakaskokemuk-

sen parantamisen kannalta. Asiakaskokemukseen liittyvät tunteet ovat vahvasti yhtey-

dessä asiakkaiden asenteisiin ja reaktioihin, mikä puolestaan vaikuttaa heidän kulutus-

käyttäytymiseensä ja sitoutumiseensa. 

Tunteiden mittaaminen asiakaskokemuksen kontekstissa on haastavaa monimutkaisuu-

tensa ja moniselitteisyytensä vuoksi. Erilaiset lähestymistavat tunteiden sisältöön ja ra-

kenteeseen voivat johtaa epäjohdonmukaisuuksiin, kun pyritään mittaamaan tunteiden 

vaikutusta asiakaskokemukseen. Jatkotutkimus voisi keskittyä kehittämään luotettavia 

ja tarkkoja menetelmiä tunteiden mittaamiseen palvelukontekstissa. 

Kansei-suunnittelun ja tunneperäisen muotoilun yhdistäminen palvelumuotoiluun tarjoaa 

mahdollisuuksia syventää ymmärrystä asiakkaiden tarpeista ja tunteista palvelukonteks-

tissa. Näitä menetelmiä hyödyntämällä voidaan luoda palveluita, jotka vastaavat parem-

min asiakkaiden odotuksia ja tuottavat merkityksellisiä kokemuksia. Jatkotutkimus voisi 

keskittyä kyseisten menetelmien soveltamiseen palvelumuotoiluprosessin yhteydessä 

erilaisten palveluiden konteksteissa. 
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