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Nykyisin on laajalti tunnistettu, ettd digitaalisen datan syvalliseen ymmartamiseen sekd merki-
tysten loytamiseen tarvitaan myos luovaa ajattelua analysoinnin tueksi. Esiin on noussut design
thinking- ajattelu, jossa designin kasitetta ei ndahda pelkkana fyysisenad ominaisuutena. Design
thinking on tunnistettu kyvyksi yhdistaa luovuutta seka rationaalisuutta ongelmanratkaisussa.
Ajattelutapa seka sen merkitys ongelmanratkaisuun on laajalti tunnistettu, ja se on noussut suo-
sioon viimeisen vuosikymmenen aikana. Monimutkaisen datan esittdmiseen voidaan puolestaan
hyodyntaa informaatiodesignia, jonka tarkoituksena on muokata informaatio tehokkaampaan
sekd helpommin ymmarrettavaan muotoon.

Asiakaskokemus on noussut merkittavaksi kasitteeksi tavoitteenaan luoda ainutlaatuisia koke-
muksia kuluttajille. Digitaalisen teknologian kehittymisen myo6ta myds digitaaliset palvelut ovat
yleistyneet, jolloin painopiste on siirtynyt digitaalisen asiakaskokemuksen tarkasteluun. Aikai-
semmissa tutkimuksissa visuaalisen designin on todettu vaikuttavan asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda, miten kokonaisvaltainen visuaalinen de-
sign digitaalisilla alustoilla vaikuttaa asiakaskokemukseen asiakaspolun eri vaiheissa. Tutkimus
pyrkii myos selvittdmaan, miten erilaiset visuaaliset elementit sekad informaation muotoilu digi-
taalisilla alustoilla vaikuttavat tiedon ymmarrettavyyteen. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
perustuu aikaisempaan tutkimukseen seka aiheeseen pohjautuvaan kirjallisuuteen. Tutkimus on
laadullinen tapaustutkimus, jonka kohteena ovat VR Groupin matkustajaliikenteen uudistuvat
verkkosivut. Aineistonkeruumenetelmana hyddynnettiin teemahaastatteluita, joita analysoitiin
sisdllénanalyysin avulla.

Tutkimusaineiston pohjalta havaittiin, etta visuaalisella designilla seka estetiikalla on selkeita
vaikutuksia asiakaskokemuksen muodostumiseen. Visuaalinen sisaltd vetoaa katsojiin tunneta-
solla merkittavasti paremmin kuin pelkka tekstiin pohjautuva sisalto, ja siihen on helpompi sa-
maistua. Informaatiomuotoilussa tulisikin kdyttda enemman kuvallista esitystapaa, silla kuvallis-
ten elementtien todettiin selkeyttdavan myods tiedon etsimistd seka lisddvan visuaalista miellyt-
tavyyttd. Toiminnallisten ominaisuuksien lisdksi digitaalisilla alustoilla tulisi kiinnittda erityista
huomiota myos alustan visuaaliseen designiin, eika estetiikan vaikutuksia asiakaskokemukseen
tulisi aliarvioida. Tutkimuksen keskeisimpana |6ydoksena voidaan pitaa visuaalisen kokemuksen
kasitettd. Visuaalisen designin seka asiakaskokemuksen todettiin muodostavan myés tietynlai-
nen visuaalinen kokemus, joka oletettavasti vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen
tunnetasolla. Visuaalisen kokemuksen syvallinen ymmartaminen vaatisi neuropsykologista jat-
kotutkimusta yksittdisten visuaalisten elementtien aiheuttamista tunneperaisista reaktioista.

AVAINSANAT: design thinking, visuaalinen design, informaatiodesign, digitaalinen asiakasko-
kemus, visuaalinen kokemus
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1 Johdanto

Informaation hallitsemasta aikakaudesta on siirrytty digitaalisen datan hallitsemaan ai-
kakauteen. Tehokkaiden tietokonealgoritmien ansiosta nykyisin on mahdollista analy-
soida valtavia maaria tietoa sekd muodostaa maarallista dataa entista tehokkaammin.
Kvantitatiivisen analyysin on todettu vaativan kuitenkin aina ihmisen nakékulman ollak-
seen jarkevad. Data voi kertoa yhda enemman tietoa ihmisten kayttdaytymisestd, mutta
kyseisen informaation syvaan ymmartamiseen seka merkitysten I6ytamiseen tarvitaan
yha luovuutta datan analysoinnin tueksi. Esiin on noussut design thinking -ajattelu, jossa
designin kasite ulottuu syvemmalle kuin pelkkdan fyysiseen ulkondakéon (Gobble, 2014,

s. 59; Pistrui, 2012).

Design thinkingin monimutkaisesta konseptista on kayty kiivasta keskustelua viimeisen
viidenkymmenen vuoden ajan. Se on yleisesti tunnistettu kyvyksi yhdistdd luovuutta
seka rationaalisuutta, tavoitteenaan |6ytaa toimivia keinoja ongelmanratkaisuun eri kon-
teksteissa sekd niiden syvadllisempdan analysointiin. Design thinking yhdistetdaan lahei-
sesti innovaatioiden kehittdmiseen ja sen soveltaminen voidaan yhdistaa niin suunnitte-
lun kuin johtamisenkin prosesseihin (Wrigley & Straker, 2017, s. 375). Design thinking on
saanut merkittavasti nakyvyytta, ja sen tarkeys on tunnistettu uusien tuotteiden kehitta-
misessa seka innovoinnissa erityisesti viimeisen vuosikymmenen aikana (Kimbell, 2011,

s. 1; Luchs, 2015, s. 21).

My®os informaation tehokas hallitseminen on tunnistettu tarkeaksi niin sisdisissa proses-
seissa kuin datan esittamistavassakin. Informaatiodesign on aktiviteetti, joka auttaa ke-
hittamadn monimutkaisen datan esittamista tavalla, joka helpottaa informaation analy-
sointia sekd maksimoi sen potentiaalisen arvon kayttdjille. Informaatiodesignia voidaan
hyodyntaa strategisena seka taktisena tyokaluna paatdksenteon tukena (Leonidas, 2000,
s. 73). Dataa voidaan myos visualisoida, jolloin informaatiota pyritadn muokkaamaan vi-
suaalisesti selkedmpaan, helpommin ymmarrettavampaan seka tehokkaampaan muo-

toon (Dur, 2012, s. 278).



Visualisoinnilla tarkoitetaan havainnollisin nakékuvin esittamista (Nieminen, 2004, s. 13).
Visuaalisuuden merkitys markkinoinnissa on kasvanut nopeasti kehittyvan teknologian
myota tarkoituksenaan luoda kuluttajille jatkuvia sekd mielenkiintoisia aistihavaintoja.
Visuaalisen ilmeen strateginen hallinta voidaan nahda nykyisin merkittavana kilpailuvalt-
tina (Dash & Akshaya, 2016, s. 37). Tehokas visuaalinen viestinta onkin ollut elintarkea
osa markkinointiviestintaa 2000-luvusta lahtien. Visuaalisten elementtien hyoédynta-
mistd informaation viestinnassa on hiljattain alettu kutsumaan myds termilla visuaalinen
informaatiodesign (Rosenquist, 2012, s. 45). Visuaalisten elementtien eri ulottuvuuksien
on tunnistettu vaikuttavan myos asiakaskokemukseen seka ostokadyttaytymiseen (Kotler,

1973).

Asiakaskokemus on noussut merkittavaksi markkinoinnin kasitteeksi tavoitteenaan
luoda ainutlaatuisia sekda mieleenpainuvia kokemuksia kuluttajille. Se on suhteellisen
uusi konsepti seka teoriassa etta kdytdnnossa. Asiakaskokemus onkin noussut tarkeaksi
konseptiksi vasta viimeisen kolmen vuosikymmenen aikana. Sen on tunnistettu olevan
strateginen prosessi, jonka tarkoituksena on luoda kokonaisvaltaista asiakasarvoa saa-
vuttaen samalla kestavaa kilpailuetua (Gentile, Spiller, & Noci, 2007; Verhoef, Lemon,
Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, & Schlesinger, 2009; Jain, Aagja, & Bagdare, 2017, s.
642).

Tutkimuksessa tarkastellaan designin hyodyntamista yritysten strategisessa liiketoimin-
nassa, seka informaatiodesignin ja visuaalisen designin vaikutuksia asiakaskokemukseen
erityisesti digitaalisilla alustoilla. Tutkimuksen erityisessa tarkastelussa ovat VR:n mat-
kustajaliikenteen uudistuvat verkkosivut. Uusi versio verkkosivuista otettiin rinnakkais-
kdyttoon olemassa olevien verkkosivujen kanssa joulukuussa 2019. Uudistuvia digitaali-
sia kanavia kehitetdan jatkuvasti, ja uusia ominaisuuksia tuodaan mukaan uusien paivi-
tysten yhteydessa. Kehitystyota toteutetaan kaikissa uudistuvissa kanavissa mukaillen
yhtendistd uutta ilmetta sekd designia. Uudet digitaaliset palvelut ovat kehitetty asiak-

kaiden antaman palautteen pohjalta (VR Group, 2019).



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittada, miten kokonaisvaltainen visuaalinen design di-
gitaalisilla alustoilla vaikuttaa asiakaskokemukseen asiakaspolun eri vaiheissa. Tutkimuk-
sen pyrkimyksena on selvittdad, miten visuaaliset elementit seka informaation visuaalinen
muotoilu vaikuttavat tiedon ymmarrettavyyteen digitaalisilla alustoilla, ja vaikuttaako
alustojen visuaalisen designin yhtenaisyys asiakaspolun sujuvuuteen sen eri kosketuspis-

teissa. Tutkimusongelmaa analysoidaan kolmen tavoitteen avulla.

Ensimmaisena tavoitteena on tutkia, milla keinoin design thinking- ajattelu voi vaikuttaa
yrityksen kokonaisvaltaiseen strategiaan, ja miten sitd voidaan hyddyntaa yrityksen eri
toiminnoissa. Tavoitteen tueksi tutkielmassa perehdytaan olemassa oleviin teorioihin
design thinkingin konseptista seka aikaisempaan julkaistuun kirjallisuuteen ja tutkimuk-
siin. Tavoitteena on myos selvittda, miten design thinking -ajattelu ilmenee asiakasraja-

pinnassa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on selvittda, milla keinoin informaatiodesign pyrkii vai-
kuttamaan tiedon viestimiseen, sekd millainen vaikutus erilaisilla informaatiodesignin
kaytannoilla on informaation suunnitteluun. Tutkimuksen aineistosta etsitdaan ne infor-
maatiodesignin elementit, jotka vaikuttavat merkittavasti digitaaliseen asiakaskokemuk-
seen. Tutkimusaineiston avulla jalleen analysoidaan, milla ehdoin alustojen informaatio-

design tulisi toteuttaa, jotta se parantaisi asiakaskokemusta.

Kolmantena tavoitteena on analysoida, miten visuaalinen design seka visuaaliset ele-
mentit vaikuttavat asiakaskokemukseen. Tavoitteen avulla tutkimuksen teoreettista vii-
tekehysta laajennetaan visuaalisen tulkinnan seka asiakaskokemuksen muodostumisen
teorioihin. Tavoitetta tutkitaan analysoimalla aineistoa, jonka pohjalta pyritdan selvitta-
maan visuaalisten elementtien vaikutus kokonaisvaltaiseen visuaaliseen designiin. Pyrki-
myksena on selvittda, miten digitaalisten alustojen kokonaisvaltainen visuaalinen design

lopulta vaikuttaa asiakaskokemukseen.



1.2 Tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkielman tutkimusote on laadullinen eli kvalitatiivinen. Laadullinen tutkimus voidaan
nahda erilaisina tulkinnallisina tutkimuskadytantoina, jotka toteutetaan luonnollisissa
olosuhteissa (Denzin & Lincoln, 2005, s. 3; Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 4-5). Laadulli-
sessa tutkimuksessa datan kerdaaminen sekd sen analysointi ovat vahvasti sidonnaisia
kontekstiin tavoitteenaan luoda kokonaisvaltainen ymmarrys tutkittavasta ilmiosta
(Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 5.) Tutkimusotteeksi valikoitui laadullinen tutkimus sen
perusteella, ettd tavoitteena on tutkia tietyssa kontekstissa esiintyvia subjektiivisia koke-
muksia seka nakokulmia. Pyrkimyksena on ymmartaa henkildiden subjektiivisia koke-

muksia syvallisemmin.

Tutkimuksessa hyodynnetaan tapaustutkimusta eli case studya. Tapaustutkimusta voi-
daan maaritelld empiiriseksi tutkimukseksi, jossa tutkitaan tiettyd tapahtumaa tietyssa
kontekstissa (Yin, 1983, s. 23). Tapaustutkimus voidaan nahda hyvin keskeiseksi kvalita-
tiilvisen metodologian tiedonhankinnan strategiaksi, silld useat niistda hyodyntavat ta-
paustutkimusta ldhestymistapana jossain maarin (Metsamuuronen, 2008, s. 18). Tapaus-
tutkimuksen luonteeseen kuuluu pyrkimys ymmartaa syvallisesti tutkittavan ilmion luon-
netta, sekd kokoamaan monipuolisesti tietoa ilmiosta (Syrjala, 1994, s. 11-12; Eriksson &
Kovalainen, 2008, s. 115). Tapaustutkimuksen etuna on muun muassa sosiaalisten to-
tuuksien monimutkaisuuksien havainnointi (Cohen & Manion, 1995, s. 123). Tarkemmin
luokiteltuna intensiivinen tapaustutkimus nojaa etnografiseen ldhestymistapaan, jossa
korostetaan tapauskohtaista tulkintaa sekd kontekstissa ilmenevien ilmididen ymmar-
rystd. Intensiivinen tapaustutkimus painottaa lisdksi kontekstisidonnaista merkitysten
|6ytamistad. Paatavoitteena on talldin kehittdda ymmarrys tutkimukseen osallistuneiden

henkildiden ndkokulmista (Eriksson & Kovalainen, 2008, s. 119).

Tutkimuksessa tarkastelussa ovat VR Groupin uudistuvat matkustajaliikenteen verkkosi-
vut. VR:n digitaaliset palvelut ovat uudistuneet vaiheittain vuosien 2019 seka 2020 ai-

kana, ja tavoitteena on tutkia uusien kanavien visuaalisen designin seka informaation
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muotoilun vaikutuksista asiakaskokemukseen. Tutkimuksen aineistonkeruumenetel-
mana toimii teemahaastattelu, eli puolistrukturoitu haastattelu. Eskolan ja Suorannan
(1998) mukaan puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat osallistujille samat,
mutta ei ole olemassa valmiita sidottuja vastausvaihtoehtoja. Teemahaastattelu ottaa
siis huomioon ihmisten tulkinnat ilmidista, ja heidan tulkintansa sekd annetut merkityk-
set ovat keskeisessa roolissa tutkimuksessa. Menetelma ottaa huomioon myoés sen, etta

merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa (Hirsjarvi, & Hurme, 2008).

Tutkimusta lahestytaan abduktiivisesti, eli teoriasidonnaisesti. Lahestymistapa sisaltaa
piirteitad seka aineistoldhtoisesta ettd teorialdhtdisesta |lahestymistavasta (Eriksson & Ko-
valainen, 2008, s. 23). Teoriasidonnainen analyysi sisaltaa teoreettisia kytkent6ja, mutta
se ei suoraan pohjaudu rajattuun aikaisemmin tutkittuun teoriaan. Teorialuvut koostuvat
erilaisista aiheeseen liittyvista teorioista, aikaisemmista tutkimustuloksista seka aihee-
seen oleellisesti liittyvista kasitteista. Tutkimus on talloin keskustelua aikaisempien tut-
kimustulosten kanssa uusien tulosten loytamisen ohella. Tutkimus etenee tassa tapauk-
sessa deduktiivisen tutkimuksen mallin tavoin, jossa tutkimus etenee teoriapohjaisesta
mallintamisesta aineiston keruuseen seka analysointiin, minka jalkeen tuloksia sovelle-

taan teoreettiseen viitekehykseen (Eskola, 2001, s. 136-138).

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu kuudesta paaluvusta seka niiden alaluvuista. Johdantoluvussa esitel-
laan lyhyesti tutkimusongelman taustoja seka tutkimuksen tarkoituksen kannalta rele-
vantteja teemoja, joiden avulla tutkimus johdatellaan sen varsinaiseen aiheeseen. Lisaksi
johdannossa esitellaan tutkimuksen lahestymistapaa ja tutkimusotetta, seka tutkimuk-
sen keskeisimpia kasitteitd. Johdannon lisdksi tutkimus koostuu kahdesta teorialuvusta,
metodologisia valintoja esittelevasta luvusta, empiirisesta tutkimusaineistoa kasittele-

vasta luvusta seka tutkimuksen johtopdatoksista.
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Toinen paaluku kasittelee designin erilaisia teoreettisia lahestymistapoja, seka pyrkii vas-
taamaan tutkimuksen ensimmaiseen seka toiseen tavoitteeseen. Teorialuku on jaettu
kahteen alalukuun, joista ensimmainen kasittelee design thinking -ajattelutavan roolia
yrityksen eri toiminnoissa seka prosesseissa. Toinen alaluku keskittyy informaatiodesig-
niin, jonka pohjalta tutkimukselle rakennetaan myds sen teoreettista viitekehysta empii-
risen osuuden tueksi. Teorialuvun sisaltd muodostuu aiemmista tutkimuksista seka ai-

hetta kasittelevasta kirjallisuudesta.

Kolmas paaluku pyrkii selvittamaan visuaalisen designin keinoja vaikuttaa asiakaskoke-
mukseen. Teorialuku on jaettu kahteen alalukuun, joista ensimmainen keskittyy tarkas-
telemaan visuaalista designia seka visuaalisia elementteja digitaalisilla alustoilla. Toinen
alaluku keskittyy digitaaliseen asiakaskokemukseen sekd asiakaspolkuun digitaalisilla
alustoilla. Asiakaskokemuksen kasitteen ollessa hyvin laaja, tutkimuksessa tarkastelua on
rajattu koskemaan paaasiassa digitaalista asiakaskokemusta sekd sen ominaisuuksia. Li-
saksi asiakaspolun tarkastelu on rajattu kasittelemaan tutkimuksen kannalta relevantteja
digitaalisia kosketuspisteita yksinkertaistetun mallin avulla kasitteen laajuuden vuoksi.
Teorialuku pohjautuu laajalti aikaisempaan tutkimukseen seka aiheeseen pohjautuvaan

kirjallisuuteen. Luvun lopussa esiteetdadan myos teoreettisen viitekehyksen mallinnus.

Neljannessa luvussa kasitelldaan puolestaan tutkimuksen metodologisia valintoja seka
kaytettyja tutkimusmenetelmia. Luvussa esitelldan myds keratty tutkimusaineisto seka
sen hankintaa. Lisaksi luvussa kasitellaan, milla keinoin kerattya aineistoa tutkimuksessa
on analysoitu. Lopuksi luvussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, laadukkuutta seka

eettisyytta, sekd miten niitd on pyritty tutkimusprosessissa varmistamaan.

Viides paaluku keskittyy tarkastelemaan seka analysoimaan tutkimusaineistoa. Luvussa
teoreettinen viitekehys yhdistetdaan tutkimusaineistosta nouseviin empiirisiin havaintoi-
hin. Luvussa pyritddn vastaamaan tutkimukselle asetettuun toiseen seka kolmanteen ta-
voitteeseen empiirisen aineiston avulla. Luku on jaettu tutkimuksen kannalta merkitta-

vien teemojen mukaisesti alalukuihin, jotka kasittelevat informaatiodesignin, graafisen
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designin seka visuaalisten elementtien vaikutuksia asiakaskokemukseen. Lopuksi luvussa

esitellaan teoreettisen viitekehyksen laajennus.

Kuudennessa luvussa esitetddan tutkimusaineistosta seka teoreettisesta viitekehyksesta
nousseet merkittdvimmat johtopadatokset. Luvussa esitetdan keskeisimmat [6ydokset
tutkimukselle asetettujen tavoitteiden kannalta. Luvussa myds esitetaan lilkkeenjohdol-
lisia kehitysehdotuksia, sekd pohditaan tutkimuksen mahdollisia rajoitteita seka jatko-

tutkimusehdotuksia, jotka tutkimustuloksista ovat nousseet.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Design thinking on yleisesti maaritelty analyyttiseksi seka luovaksi prosessiksi, joka mah-
dollistaa erilaisten toimintamallien kokeilemista sekd luomista (Razzouk & Shute, 2012,
s. 330). Painopiste design thinking- ajattelussa on tarkoituksenmukaisesti suunnattu eri-
tyisesti kdyttdjan arvojen seka intressien ymparille (Denning, 2013, s. 31). Design thin-
king voidaan nahda myds toimintatavaksi, joka pyrkii design-suunnittelun avulla vastaa-
maan asiakkaiden tarpeisiin, jotka ovat teknisesti toteutettavissa seka elintarkeita yrityk-

sen strategian seka asiakasarvon luomisen kannalta (Brown, 2008, s. 86).

Informaatiodesign on monitieteellinen sekd moniulotteinen konsepti. Sen paaasiallinen
tehtdva on selkeyttaa viestintaa. Informaatiodesign kasittaa viestittdavan tiedon sisallon,
kielen sekd muodon. Se sisdltaa myds tiedon analysoinnin, suunnittelun, muotoilun seka
ymmartamisen. Yleisesti ei olla tunnistettu yhta ainoaa tapaa, jolla informaatio seka sen
valittdma viesti tulisi muotoilla. On kuitenkin laajalti tunnistettu, ettd hyvin suunnitellun
informaation tulisi miellyttda esteettisesti, taloudellisesti sekd ergonomisesti (Pettersson,

2002, s. 19; Pettersson 2010, s. 167-168).

Visuaalinen design on visuaalisen markkinoinnin tdrkein komponentti, ja se voidaan
maaritellda muun muassa esteettiseksi ja visuaaliseksi laaduksi seka strategiseksi visuaa-

listen merkkien seka symbolien hyodyntamiseksi. Visuaalisen designin tarkoituksena on
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erityisesti katsojan mielenkiinnon herattaminen (Demangeot & Broderick, 2010, s. 127;
Wedel & Pieters, 2012, s. 1). Visuaalisen designin elementit luovat tasapainoa seka yh-
denmukaisuutta kokonaisvaltaiseen designiin tarjoten informaatiota. Visuaalisella desig-
nilla pyritddan vaikuttamaan erityisesti kuluttajien emotionaalisiin reaktioihin (Karimov,

Brengman, & Van Hove, 2011, s. 274).

Asiakaskokemus syntyy vuorovaikutuksesta asiakkaan seka palveluntarjoajan valilla.
(Gentile, Spiller, & Noci, 2007, s. 397). Asiakaskokemus on subjektiivinen ja monitasoinen
reaktio suoriin tai epasuoriin kokemuksiin yrityksen kanssa (Meyer & Schwager, 2007, s.
118). Se muodostuu asiakkaan odotusten, vuorovaikutuksessa syntyvien aistihavainto-
jen seka yrityksen asiakaspolun eri kosketuspisteiden vertailun pohjalta (LaSalle & Brit-
ton, 2003). Asiakaskokemuksen ulottuvuuksiksi on tunnistettu kognitiivinen, affektiivi-

nen, kdytoksellinen, aistimuksellinen seka sosiaalinen dimensio (Schmitt, 1999, s. 57).
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2 Design osana strategista liiketoimintaa

Viimeaikainen markkinoinnin kirjallisuus on tunnistanut runsaasti erilaisia suuntauksia,
joiden avulla yritykset pyrkivat vastaamaan markkinoiden seka asiakkaiden tarpeisiin.
Yksi kyseisista suuntauksista on design orientoitunut suuntaus (Venkatesh, Digerfeldt-
Mansson, Brunel, & Chen, 2012, s. 289). Strategisena konseptina design-orientaation on
todettu vaikuttavan liiketoiminnan tuloksellisuuteen, mutta sen valista suhdetta organi-
saatiokulttuuriin on tutkittu suhteellisen vdhan (Rocco & Selinsek, 2019, s. 50; Moll,
Montafia, Guzman, & Parellada, 2007, s. 861). Toisaalta on kuitenkin tunnistettu, etta
design-orientaatiolla on positiivinen valillinen vaikutus organisaatiokulttuuriin, silla de-
sign yhdessa muiden merkittavien tekijéiden kanssa johtaa asiakastyytyvaisyyteen seka

parempaan suorituskykyyn (Rocco & Selinsek, 2019, s. 58).

Kasvava tietoisuus designin merkityksesta liiketoiminnalle on monen tekijan tulosta.
Muun muassa suhtautuminen kuluttamiseen seka sen merkitykseen on muuttunut. Ku-
lutusta ei ndhda enaa ainoastaan materian kuluttamisena, vaan myos visuaalisena seka
esteettisend kokemuksena (Charters, 2006). Lisdksi design ndahdaan erittdin merkitta-
vassa roolissa yrityksen kilpailukyvyn kannalta sekd keinona erottautua markkinoilla
(Pamfilie & Croitoru, 2018, s. 1030). Yritykset pyrkivat yhd enemman organisoimaan toi-
mintansa innovatiivisen designin seka estetiikan ymparille, ja kyseiset elementit ovat

keskeisessa roolissa koko yrityksessa (Venkatesh ym. 2012, s. 290).

Esiin noussut design thinking -ajattelutapa luo edellytykset yrityksille hyodyntda designia
kokonaisvaltaisesti yrityksen kaikissa prosesseissa sen sijaan, etta se nahtaisiin vain mar-
ginaalisena erillisend toimintona. Monet innovatiiviset yritykset pyrkivatkin integroi-
maan seka teknisen tehokkuuden ettd esteettisen vision organisaation kantaviksi voi-
miksi. Designia hallitaan talloin yrityksessa kokonaisvaltaisesti sen sijaan, ettd se olisi ha-

jautettu eri toimintojen kesken (Venkatesh ym. 2012, s. 289-290).



15

2.1 Design thinking

Design thinking -ajattelutavan voidaan tulkita olevan luova seka systemaattinen lahesty-
mistapa ongelmanratkaisuun (Buchanan, 1992; Martin, 2009; Luchs, 2015, s. 21, 23;
Pope-Ruark, Tham, Moses, & Conner, 2019, s. 371). Useimmat julkaisut koskien design
thinkingin kasitetta keskittyvat kuitenkin enemman kaytantéon kuin teoriaan. Taten ka-
sitteelle ei olla I6ydetty yhta yleisesti hyvaksyttyd maaritelmaa, vaan tulkinnat design
thinkingin soveltamisesta vaihtelevat (Johansson-Skdéldberg, Woodilla, & Cetinkaya,

2013).

Ongelmanratkaisuun designia on hyédynnetty Idhestymistapana aikaisemminkin, mutta
painopiste on ollut enemman spesifien tydskentelytapojen maarittelemisessa (Brown,
2008, s. 86; Elsbach & Stigliani, 2018, s. 2275). Ajan myota kyseisten tyoskentelytapojen
hyodyntamisesta alettiin kdayttdmaan design thinkingin kasitettd. Kasitteen popularisoi-
jana voidaan pitda Tim Brownia (ks. Brown, 2008; Brown & Katz, 2009). Brown kehitti
design thinkingin konseptin seka madritteli sen metodologiaksi, joka hyddyntaa designia
padasiallisena lahtokohtana paatoksenteossa (Brown, 2008; Zheng, 2018, s. 738). Aikai-
semmin design thinking maariteltiin ainoastaan manageriaalisen ongelmanratkaisun kei-

noksi (Dunne & Martin, 2006).

Design thinkingin konseptin myota design on otettu osaksi laajempaa kokonaisuutta on-
gelmanratkaisussa pelkan fyysisen tuotteen estetiikan seka kayton helppouden lisdksi.
Liiketaloudellisessa ymparistdssa designia voidaan hyddyntaa esimerkiksi innovatiivisten
strategioiden, toimintamallien seka organisatoristen prosessien rakentamiseen. Design
thinking -ajattelutapa korostaa asiakkaiden ndkékulmaa sekd saannollisen asiakaspalaut-
teen tarkeytta. Asiakkaiden antama palaute otetaan huomioon jo tuotteen kehittamis-
sekd suunnitteluprosessien aikana, ja tuotteita saatetaan kehittdd edelleen asiakkailla

testattujen prototyyppien pohjalta saadun palautteen mukaisesti (Leavy, 2012, s. 26, 31).
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2.1.1 Designin hyédyntaminen yrityksen prosesseissa

Design nahddan yha useammin tarkedana strategisena voimavarana yrityksen toimin-
noissa ja parhaimmillaan laaja designin hyédyntdaminen voi lisdta tuotteiden arvoa seka
luoda uusia markkinoita (Dell’Era, Marchesi, & Verganti, 2010, s. 12-13). Design thinkin-
gin konseptia kasitteleva kirjallisuus seka teoriassa etta kaytanndssa on aikaisemmin ko-
rostanut designin roolia teknisena tietona, mutta nykyisin design nahdaan enemmankin
ajattelutapana (Johansson-Skéldberg ym., 2013). Designilla voidaan ndhda olevan erilai-
sia rooleja yrityksen toiminnoissa. Danish Design Council loi mallin Danish Design Ladder
(ks. Kretzschmar, 2003), jonka avulla voidaan mitata designin aktiivisen hyddyntamisen
tasoa yrityksen prosesseissa. Mallissa on nelja porrasta, jotka maarittavat designin hyo-

dyntdamisen tasoja (ks. Kuva 1).

4

Design as Strategy

3

Design as Process

2

Design as Style

1

Non-Design

Kuva 1. Danish Design Ladder (Kretzschmar, 2003).

Ensimmaisessa portaassa designilla ei ole merkityksellistd roolia yrityksessa, eikd nain
ollen asiakkaiden tai muiden sidosryhmien nakékulmalla ole merkitysta tuotekehityk-

sessd. Toisessa portaassa Design as Style yritys hyodyntaa designia lahinna tuotteiden
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suunnitteluprosesseissa tuotteen ulkomuodon, kaytettavyyden seka esteettisen ulko-
naon kehityksessa. Designin vaikutusta on suhteellisen helppo mitata, silla design on Ia-
hinna tuotteen ulkoisena ominaisuutena. Kolmannessa portaassa Design as Process yri-
tys hyddyntaa designia enemman kokonaisvaltaisena ajattelutapana lapi suunnittelupro-
sessien, kuin vain pelkkana suunnittelun tyokaluna. Tuotteiden suunnittelussa korostuu
ndin ollen myo6s sidosryhmien vaatimukset. Neljannessa portaassa Design as Strategy
designilla on merkittava rooli yrityksen tuotekehityksessa seka johtamisessa. Design on
kiintedsti osana koko yrityksen strategista johtamista, jotta yritys kykenisi luomaan mer-
kittavaa lisdarvoa sidosryhmilleen (Kretzschmar, 2003; Doherty, Wrigley, Matthews, &
Bucolo, 2014; Wrigley & Straker, 2017, s. 376).

2.1.2 Visuaalinen design thinking

Design thinking- ajattelun yhtena tarkeimpana elementtind metodologisesta nakokul-
masta voidaan pitda visuaalista ajattelua, joka edistda visuaalista ilmaisua seka innova-
tiivisten ratkaisujen kehittdmista yrityksissa (Nakano, Oliveira, & Jorente, 2018, s. 749).
Visuaalinen ajattelu on nostettu esiin tutkimuksissa jo useita vuosikymmenia aikaisem-
min (ks. McKim, 1972). Goldschmidt (1994) tunnisti visuaalisen paattelyn merkityksen
seka popularisoi visuaalisen design thinkingin kasitteen. Tiedon visualisoinnin hyddyt
ovat laajalti tunnistettu muun muassa strategiatyon seka tiedon johtamisen kannalta
(Eppler & Burkhard, 2007; Eppler & Plats, 2009). Goldschmidt sekd Smolkov (2006) ovat
tunnistaneet, etta erilaiset visuaaliset arsykkeet designin suunnitteluprosesseissa lisaa-
vat luovuutta sekd persoonallisuutta ongelmanratkaisussa. Visuaalisen paattelyn merkit-
tdvaa roolia ongelmanratkaisussa ei kuitenkaan olla viela tdysin laajalti tunnistettu (Gold-

schmidt, 1994; Kernbach & Nabergoj, 2018).

Visuaaliseen design thinking -prosessiin voidaan liittaa nelja vaihetta: tiedon etsiminen,
tiedon ryhmittely, tiedon hahmottaminen seka varsinainen tiedon visualisointi. Tiedon

etsiminen on prosessin vaihe, jossa keratdaan seka arvioidaan informaatiota ja sen laa-
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dukkuutta. Ryhmittely sisaltdaa ylimaardisen tiedon karsimista seka informaation ryhmit-
telya loogisiksi kokonaisuuksiksi. Hahmottaminen puolestaan sisaltaa visuaalista raken-
tamista seka informaation yhdistelya merkittaviksi kokonaisuuksiksi. Tiedon visualisointi
lopulta demonstroi kuvitellun visualisoinnin graafisesti, minka pyrkimyksena on esittaa
mahdollisimman tarkasti suunniteltua mielikuvaa (Roam, 2008; Nakano ym., 2018, s.

749). Seidelin (2000) mukaan design on strategisen nakemyksen visualisointia.

2.2 Informaatiodesign

Design on aina ollut kriittinen osa myds informaatiojarjestelmien suunnitteluprosesseja.
Design thinking -ajattelu voi parhaimmillaan lisata organisatorista halukkuutta testata
seka kehittdd myos uusia ratkaisuja haastaviin ja monimutkaisiin ongelmiin informaation
suunnittelussa. Design thinking voi parantaa merkittavasti yritysten ymmarrysta siita,
kuinka tarkea rooli luovalla suunnittelulla on monimutkaisessa ongelmanratkaisussa. Ky-
seinen kehitys voi lisdta kokonaisvaltaista kysyntda nopealle informaatiojarjestelmien
uudelleen kehittamiselle (Baskerville, 2011, s. 376). Informaatiodesignin padasiallisena
tavoitteena voidaan pitaa tiedonvalityksen selkeyttamista (Pettersson, 2010, s. 168). In-
formaatiodesign pienentaa kuilua datan seka informaation tehokkaan johtamisen valilla
kehittden menetelmid, joiden avulla voidaan analysoida seka esittdd monimutkaista in-

formaatiota tehokkaammin (Leonidas, 2000, s. 74).

Informaatiota tulisi seka hallita keinoin ettd tuottaa sellaiseen muotoon, missa lahtokoh-
tana on ymmarrys informaation seka ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta. Saatavilla
olevan informaation monimutkaisuus asettaa tiettyja vaatimuksia sille, miten informaa-
tio voitaisiin esittdda mahdollisimman helposti ymmarrettavdssa muodossa. Informaatio
on noussut myos yhdeksi suurimmista kulutustuotteista kansainvalisesti. Jotta yritykset
pystyisivat hyddyntamaan seka analysoimaan informaatiota tarpeeksi tehokkaasti, on
sen muotoilulle asetettu tiettyja vaatimuksia (Leonidas, 2000, s. 73). Informaatiodesig-
nin avulla voidaan siis merkittavasti tehostaa monimutkaisten jarjestelmien seka ihmisen

valistda kommunikointia. Datamassojen kasittelyn seka datan visualisoinnin tarkoituksena
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on tehdé informaatiosta helpommin ymmarrettavaa sen kayttajalle (Bartusch & Porathe,

2011).

Informaatiodesign voidaan nahda merkittavana osana kokonaisvaltaista viestinnan suun-
nittelua, jossa padkomponentteina toimivat sanat, visuaaliset elementit seka erilaiset
muodot. Informaatiodesigniin sisaltyvat viestin varsinainen sisalto, kieli ja muotoilu, seka
kyseisten elementtien analysointi, suunnittelu ja esitystapa (Pettersson, 2014, s. 14-15).
Informaatiodesignia voi esiintya pdaasiallisesti kolmessa muodossa: painettu design, in-
teraktiivinen design seka ymparistossa esiintyva design. Painettu design kasittaa esimer-
kiksi printtimedian, joka usein sisdltdd muun muassa kuvia, tekstid seka kaavioita. Pai-
nettu design on staattista, jossa lukijan rooli on passiivinen. Interaktiivinen design puo-
lestaan sisaltda digitaaliset alustat, joilla kdyttdjat ovat vuorovaikutuksessa alustan
kanssa. Digitaalisilla alustoilla kaytén helppoudella on suuri merkitys, ja alustoilla hy6-
dynnetdan kuvien ja tekstin lisaksi myos liikkuvia elementteja. Ymparistossa esiintyva in-

formaatiodesign sisaltdaa esimerkiksi tienviitat (Coates & Ellison, 2014, s. 29-36).

2.2.1 Informaatiodesignin osa-alueet

Informaatiodesignin monimutkaisesta konseptista on esitetty useita eri nakdkulmia. Joi-
denkin nakoékulmien mukaan informaatiodesign nahdaan enemman kaytannon praktiik-
kana, kun taas joidenkin maaritelmien mukaan se ndhddaan omana akateemisena tie-
teenhaarana (Pettersson, 2016, s. 18). Aikaisemmin on my0s kyseenalaistettu, voidaanko
informaatiodesignia pitda praktiikkana ollenkaan suhteellisen vahaisen tutkimuksen
sekd varmentamattoman teorian vuoksi (Jacobson, 1999, s. 3). Informaatiodesignia ka-
sittelevassa kirjallisuudessa konseptia on sittemmin tutkittu yha laajemmin, mutta yhta
vakiintunutta teoriaa sille ei olla maaritelty (Pettersson, 2016, s. 18). Informaatiodesignin
monitieteellisen sekd moniulotteisen luonteen takia on todettu olevan haastavaa maa-
ritelld kasitteelle tasmallista merkitystd, joka ottaisi huomioon sen todellisen laajuuden

seka syvyyden (Hurlburt, 1981; Gobert & Van Looveren, 2014).
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Petterssonin (2016) nakemyksen mukaan informaatiodesignissa yhdistyy kuitenkin sel-
kedsti kolme ensisijaista tukevaa tieteenalaa seka kolme toissijaista tukevaa tieteenalaa,
jotka luovat konseptille sen teoreettisen perustan (ks. Kuva 2). Ensisijaisia tieteenaloja
ovat 1) Design-kdytédnnét, 2) Viestintdtieteiden kdytdnnét seka 3) Informaatiotieteiden
kdytdnnét. Design-kaytantoihin sisaltyvat muun muassa graafinen design seka informaa-
tion visualisointi. Viestintatieteiden kaytantoihin puolestaan sisaltyy mainonnan, media-
tieteiden seka journalismin piirteitd. Informaatiotieteiden kdytanndista hyddynnetdan
muun muassa informaatiotutkimusta seka informaatiojarjestelmien hallintaa. Toissijaisia
tukevia tieteenaloja ovat 4) Estetiikan kéytdnnét, 5) Kielitieteiden kéyténnét seka 6) Kog-
nitiotieteiden kdytdnnét. Estetiikan kaytannoistd sovelletaan muun muassa taidefiloso-
fiaa seka valokuvausta. Kielitieteiden kdytantdihin kuuluu puolestaan retoriikan, visuaa-
lisen lukutaidon seka semiotiikan kaytantoja. Kognitiotieteiden kaytannoista hyédynne-
tddn muun muassa psykologiaa seka sosiologiaa (Pettersson, 2014, s. 23-32; Pettersson,

2016, s. 20).

Informaatiodesign

Viestintdtieteiden Informaatiotieteiden

Design-kdytédnnot kaytdnnot kdytdnnot

Kielitieteiden Kognitiotieteiden

Estetiikan kéytédnnot kéiytdnnot kdytdannét

Kuva 2. Informaatiodesignin osa-alueet (Pettersson, 2016).
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2.2.2 Informaation visualisointi

Informaatiodesignissa sovelletaan kaytantdja esimerkiksi visuaalisesta journalismista,
kuten datan visualisointia seka infografiikan suunnittelua (Frascara, 2015). Paasaantoi-
sesti tehokkaasti toteutettu visualisointi valittaa informaation mahdollisimman yksinker-
taisessa muodossa. Olemassa olevan datan valtava maara, monimutkaisuus, sekd moni-
muotoisuus luovat kuitenkin merkittavia haasteita informaation visualisointiin seka op-
timaalisen designin suunnitteluun (Behrisch, Blumenschein, Kim, Shao, El-Assady, Fuchs,
Seebacher, Diehl, Brandes, Pfister, Schreck, Weiskopf, & Keim, 2018, s. 625). Informaa-
tion visualisoinnin tarkeys on tunnistettu laajalti, ja sen tarkeimpana tehtavana on muo-
kata dataa visuaalisesti miellyttdvaan seka helposti ymmarrettavdan muotoon (Hall,

2009, s. 1877).

Viimeisten vuosikymmenien aikana on kehitetty suuria maaria uusia tekniikoita datan
visualisoimiseen, minka tarkoituksena on helpottaa suurien dataryhmien tehokasta hal-
litsemista (Keim, 2002, s. 1). Datan visualisoinnin tarkoituksena on valittaa tehokkaasti
datan keskeisin sisalto vastaanottajalle. Datan visualisointia on alettu hyodyntamaan laa-
jemmin myo6s useilla eri tieteenaloilla. Estetiikasta on tullut elintarkea osa datan visuali-
sointia (Li, 2018, s. 299). Esteettisesta ndkokulmasta datan visualisoinnissa merkittdvinta

ovat tuntemukset, joita visuaalinen ulkonako herattaa (Sack, 2011).

Tufte (1997) on perustellut estetiikan merkitystd informaation visuaalisessa suunnitte-
lussa paremman ymmarrettavyyden kannalta. Visuaalinen laatu paranee merkittavasti,
kun tekstuaaliset elementit, numeroihin pohjautuva informaatio seka kuvalliset elemen-
tit ovat yhdisteltynd optimaalisessa suhteessa. Tutkijoiden mukaan datan visualisoin-
nissa ulkoista viehattavyytta seka estetiikkaa voidaan pitdaa jopa merkittavampina teki-
j6ina kuin informaation sisallollista tasapainoa tai selkeyttd (Vande Moere & Purchase,

2011, s. 361; Quispel, Maes, & Schilperoord, 2018, s. 2).
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2.2.3 Informaatiodesign digitaalisilla alustoilla

Tutkimusten mukaan liian tiiviisti, monimutkaisesti tai epdselvasti esitetty informaatio
verkkosivuilla estda kayttajaa |oytdmasta tarvitsemaansa tietoa seka vaikeuttaa sen ym-
martamista (Dos Santos Lonsdale, Lonsdale, & Lim, 2018, s. 168). Informaation visuali-
soinnista on tullut elintdrkea valine myos digitaalisilla alustoilla, ja sen avulla voidaan
organisoida, analysoida seka hyddyntaa luovasti valtavaa maaraa jokapaivaista informaa-
tiota (Sorapure, 2010, s. 59). Cardin (1999, s. 7) mukaan abstraktin datan interaktiiviset
seka visuaaliset esitysmuodot vahvistavat kognitiota, minka tarkoituksena on lopulta
vahvistaa havainnointia seka paatéksentekokykya. Toisin sanoen informaation visuali-
sointi pyrkii datan syvalliseen ymmartamiseen. Brodbeck, Mazza & Lalanne (2009, s. 28)
ovat maaritelleet informaation visualisoinnin keinoksi muuntaa kognitiivinen ongelman-

ratkaisu aistinvaraiseksi, mika on merkittavasti tehokkaampaa.

Carlinerin (2000, s. 564-568) kehittaman mallin mukaan informaatiodesignia voidaan la-
hestya nakokulmasta, jossa informaatiodesign on jaettu kolmeen tasoon: fyysiseen, kog-
nitiiviseen seka affektiiviseen. Fyysinen taso viittaa katsojan kykyyn |0ytaa etsimaansa
informaatiota helposti. Fyysinen taso sisaltdad muun muassa sivujen varsinaisen designin,
kuten layoutin, tyhjan tilan, otsikot seka graafiset elementit. Siihen sisaltyvat myos tie-
donhakua helpottavat ominaisuudet, kuten valikot, linkit, alaviitteet seka valilehdet. Fyy-
siselld designilla on merkittava rooli viestintavalineiden kokonaisvaltaisessa designissa.
Kognitiivinen taso puolestaan viittaa kykyyn ymmartaa informaatiota. Kognitiivinen de-
sign keskittyy paaasiallisesti varsinaiseen suunnitteluprosessiin, jossa pyritdan maaritta-
maan kayttajien suorituskykya ja tavoitteita, sekad suunnittelemaan niihin toimivia ratkai-
suja. Affektiivinen taso viittaa tuntemuksiin, joita informaation esitystapa katsojassa he-
rattaa. Sen lisdksi ettd informaatio on helposti I6ydettavissa sekd ymmarrettavissa, sen
tulisi olla myds muotoiltu katsojaa miellyttavalla tavalla. Onnistuessaan affektiivinen taso

motivoi kdyttajia suorituskykyyn alustalla.

O’Halloran, Tan, Smith & Podlasov (2010, s. 18) ovat esittdneet teorian, jonka mukaan

interaktiivisen digitaalisen alustan designin suunnittelu ndhdadn myos semioottisena
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luomisena sekda kommunikointina. Tehokkaan digitaalisen alustan kehittamiseksi on eh-
dotettu sosiaalisen semiotiikan lahestymistapaa, silla interaktiivinen digitaalinen alusta
voidaan ndhda multimodaalina sekd semioottisena kommunikoinnin alustana, jossa
verkkosivuilla kadytetyt elementit vaikuttavat merkittavasti informaation tulkintaan
(O’Halloran ym., 2010, s. 2-4). Hallidayn (1978, s. 192) maaritelman mukaan sosiaalisen
semiotiikan perustana voidaan pitaa erilaisia semioottisia lahteita, jotka toimivat sosiaa-

lisina valineind merkitysten luomisessa.
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3 Visuaalinen design ja asiakaskokemus

Viimeisten vuosien aikana digitaalisen asiakaskokemuksen analysointi seka tutkiminen
on tunnistettu erittain merkittavaksi, silla yha kasvava maara kaupankaynnista tapahtuu
verkkosivujen valityksella. Lisdksi digitaaliset kanavat ovat nousseet tarkeiksi alustoiksi
yritysten interaktiivisessa viestinndssa seka palveluiden jakelukanavana monikanavai-
sessa liiketoimintaymparistossa (Verhoef, Neslin, & Vroomen, 2007; Cortinas, Cabeza,
Chocarro, & Villanueva, 2019). Asiakaskokemuksen konseptin yleistymisen myota yritys-
ten tavoitteena on ollut luoda kuluttajille mahdollisimman ainutlaatuisia, nautinnollisia
sekd unohtumattomia kokemuksia. Asiakaskokemus voidaan nahda suhteellisen uutena
konseptina seka teoriassa etta kaytanndssa, ja se on saanut suurempaa huomiota vasta
viimeisen neljan vuosikymmenen aikana. Tutkijat ovat kuvailleet asiakaskokemusta stra-
tegiseksi prosessiksi, jossa padasiallisena tarkoituksena on luoda merkityksellista arvoa
asiakkaalle saavuttaen samalla kestavaa kilpailuetua muihin alan toimijoihin. Vuorovai-
kutuksellisuus on asiakaskokemuksen luomisen keskiossa (Pine & Gilmore, 1998; Gentile

ym., 2007; Verhoef ym., 2009; Jain, Aagja, & Bagdare, 2017).

Vaikka asiakaskokemus voidaan nahda suhteellisen uutena konseptina, yritykset ovat
kuitenkin jo pitkdan tunnistaneet asiakastyytyvaisyyden tarkeyden. Monet yritykset mit-
taavat asiakastyytyvaisyytta keradmansa datan avulla. Asiakastyytyvdisyyden mittaami-
nen ei kuitenkaan anna yrityksille tietoa tai ymmarrysta siitd, miten asiakastyytyvaisyys
on saavutettu, ja mitka yrityksen toimenpiteista vaikuttavat asiakaskokemuksen onnis-
tumiseen (Meyer & Schwager, 2007, s. 1-2). Asiakaskokemus ilmenee eri tasoilla ja kon-
septin syvyyden tutkimiseksi on tunnistettu viisi erilaista ulottuvuutta. Kyseisia ulottu-
vuuksia ovat kognitiivinen, affektiivinen, kaytoksellinen, aistimuksellinen seka sosiaali-
nen dimensio (Schmitt, 1999, s. 57). Asiakaskokemuksen voidaan siis todeta olevan sub-
jektiivinen reaktio asiakkaan suoriin tai epasuoriin kokemuksiin yrityksen kanssa (Meyer
& Schwager, 2007, s. 2). Yrityksen hallittavissa olevien elementtien lisdksi asiakaskoke-
mukseen vaikuttaa elementteja, joihin yritykset eivat pysty vaikuttamaan, kuten toisten

ihmisten vuorovaikutus sekd ostotapahtumaan liitetyt subjektiiviset merkitykset. Myos
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tuotteen kuluttamisella seka ostotapahtuman jalkeisilla kokemuksilla on vaikutusta lo-

pullisen kokemuksen muodostumiseen (Verhoef ym., 2009, s. 32).

Visuaalisen designin ja estetiikan on todistettu parantavan asiakaskokemusta (Mbipom
& Harper, 2011, s. 147). Visuaalista sisaltoa voidaan pitaa siis erityisen arvokkaana, silla
se resonoi todenndkodisemmin affektiivisella tasolla katsojassa tekstuaaliseen sisaltéon
verrattuna (Carah & Louw, 2015, s. 158). Visuaalisen designin elementit luovat tasapai-
noa sekd yhdenmukaisuutta kokonaisvaltaiseen graafiseen ulkonakoon. Visuaalisten ele-
menttien tehtdvana on seka valittaa informaatiota etta synnyttaa katsojissa emotionaa-
lisia reaktioita (Karimov, Brengman & Van Hove, 2011, s. 274). Erilaisilla visuaalisilla ele-
menteilld on erilaisia rooleja interaktiivisuuden edistamisen kannalta (Akpinar & Yesilada,
2017, s. 845). Suhdetta emotionaalisen kokemuksen seka visuaalisen designin valilla on
tutkittu jonkin verran, mutta painopiste on ollut kokonaisvaltaisessa visuaalisessa desig-
nissa yksittaisten elementtien sijaan (Silvennoinen & Jokinen, 2016, s. 1). Visuaaliseen
sisaltéon on helpompi samaistua, ja sitd jaetaan muille luontevammin muihin informaa-

tiomuotoihin verrattuna (Carah & Louw, 2015, s. 158).

3.1 Visuaalinen design digitaalisilla alustoilla

Teknologian kehittyminen on luonut lukuisia mahdollisuuksia verkkosivujen designin
seka erilaisten alustojen luomiseen ja suunnitteluun. Verkkosivut sisaltavat tyypillisesti
suuren maaran erilaisia visuaalisia elementteja, jotka tukevat interaktiivisuutta kaytta-
jien kanssa (Akpinar & Yesilada, 2017, s. 845). Informaation muotoilun ja visuaalisen
designin tehtdvana on luoda tiedolle kdyttdarvoa seka ymmarrettavyytta (Pohjola, 2003,
s. 7). Visuaalinen kuvakieli on monimuotoinen muistitekninen valine, joka kehittda oppi-
mista seka tiedon sisdistamistd ja muistamista (Childers & Houston, 1984, s. 643). Digi-
taalisilla alustoilla visuaalinen design voidaan maaritelld padasiassa esteettiseksi seka vi-
suaaliseksi laaduksi (Demangeot & Broderick, 2010, s. 127). Verkkosivujen tulisi ennen

kaikkea olla vaivattomat kayttaa, silla kdyttdja muodostaa mielipiteensa muutaman se-
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kunnin aikana (Harris, 2017, s. 42). Visuaaliset kuvat ovat kognitiivisesti vdhemman kuor-
mittavia tekstiin pohjautuvaan informaatioon verrattuna, jonka myoéta visuaalisia ele-
mentteja voidaan pitda tehokkaampana informaation viestinnan muotona (Rodriguez &
Dimitrova, 2011). Kayttajat selailevat visuaalista sisdltoa seka tekstiin pohjautuvaa sisal-
toa satunnaisesti ja nopeasti, jolloin sisallon taytyy olla tarpeeksi tiiviisti muotoiltu kat-
sojan huomion kiinnittdmiseksi. Kayttdjat tahtovat saada informaation nopeasti, jolloin

liian pitkia tekstiin pohjautuvia elementteja tulisi valttaa (Harris, 2017, s. 45).

Visuaalisten elementtien asettelulla voi olla merkittavia vaikutuksia verkkosivujen kay-
tettavyyteen (Mbipom & Harper, 2011, s. 147). Elementtien strateginen asettelu voi
muokata informaatiosta helpommin ymmarrettavaa jarjestyksen, ryhmittamisen seka
erilaisten kokojen avulla. Asettelun ja sommittelun avulla asiakkaille voidaan viestia
myods elementtien tarkeysjarjestyksestd, seka korostaa tiettyja elementteja (Brown, Bur-
bano, Minski &, Cruz, 2002). Visuaalista designia suunniteltaessa taytyy kuitenkin ottaa
huomioon, ettei elementteja tulisi kayttaa liikaa, jottei designista tule lilan monimut-
kaista ja vaikeasti tulkittavaa. Tarkeinta asettelussa on elementtien valinen vuorovaiku-

tus (Barnett ym., 2011, s. 103).

Digitaalinen teknologia on muodostunut merkittavaksi osaksi visuaalista kommunikoin-
tia (Hashimoto, 2003, s. xvii). Verkkosivut ovat luoneet yrityksille uudenlaisia sekd mer-
kityksellisia mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa erilaisten sidosryhmien kanssa
(Pohjola, 2003, s. 162). Voimakas kilpailu asiakkaiden huomiosta on luonut yrityksille yha
enemman paineita kehittda digitaalisten alustojen design niin, ettd sisaltd on mahdolli-
simman houkuttelevaa sekd selkedsti ymmarrettavissa valtavan tietovirran joukosta
(Hashimoto, 2003, s. 172-173). Verkkosivujen visuaalisten elementtien sijoittuminen eri-
kokoisille ndytdille voidaan suhteuttaa, jolloin kaytettavyys ei heikkene laitteesta riippu-
matta. Verkossa kokonaisvaltaiseen visuaaliseen ilmeeseen vaikuttaa merkittavasti myos
sisdltorakenne. Verkkosivuja suunniteltaessa tulee ottaa huomioon informaation ja oh-

jautuvien sivujen maara seka niiden valinen tasapaino (Pohjola, 2003, s. 163).
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Tasapainoa voidaan pitda desiginin yhtena tarkeimpana elementtina. Yksittaisten ele-
menttien kuten kuvien tasapainoon vaikuttaa elementtien sijoittuminen kuvan sisalla.
Kun paino jakautuu tasaisesti oikealle, vasemmalle, ylos seka alas, voidaan puhua sym-
metriasta. Jotta visuaalinen sisadlto olisi mielenkiintoista, sommittelussa kaikkien ele-
menttien ei tule olla taydellisesti symmetrisid, vaan on tarkeda hyodyntaa myos epasym-
metriaa. Paino on sijoitettu silloin tiettyyn paikkaan, johon katsojan huomio halutaan
kiinnittaa (Barnett ym., 2011, 90-91). Gestalt-teoriaa (ks. Koffka, 1935) pidetaadn yhtena
merkittavana ohjeellisena kaytantona naytoille suunnattua designia suunniteltaessa
(Chang, Wilson, & Dooley, 2003, s. 3). Gestalt-teoria sisaltaa erilaisia periaatteita, joiden
mukaan ihmisen aivot ovat taipuvaisia jarjestelemaan visuaalisen informaation merki-
tyksellisiksi ryhmiksi (Barnett ym., 2011, s. 18-24). Kyseisten periaatteiden mukaan visu-
aaliset elementit pyritdaan jarjestamaan niin, etta informaatio on esitetty mahdollisim-

man tehokkaasti (Chang ym., 2003, s. 3-4).

Verkkosivujen asettelu on ilmeisin osa verkkosivujen kokonaisvaltaista designia, mihin
katsoja kiinnittda ensimmaisend huomionsa (Nielsen, 1999, s. 17). Useiden tutkimusten
mukaan digitaalisten alustojen visuaalinen layout vaikuttaa merkittavasti visuaaliseen lu-
kutaitoon seka suorituskykyyn (Tullis, 1997; Galitz, 2002). Visuaalisten elementtien tasa-
painoinen seka esteettinen sommittelu parantavat verkkosivujen kaytettavyytta (Cour-
saris & Kripintris, 2012, s. 49—50). Yksittaisilla elementeilld voi olla suuri vaikutus kayt-
tokokemukseen. Esimerkiksi verkkosivuilla kaytettyjen varien on todettu vaikuttavan
suoraan kayttajien tyytyvaisyyteen (Cyr, Head, & Larios, 2010). Parushin, Shwartsin,
Shtubin seka Chandran (2005) tekeman tutkimuksen mukaan merkittavin vaikuttava te-
kija kayttokokemukseen on linkkien maara verkkosivuilla. Mitd vahemman linkkeja si-
vuilla on, sitd parempi on kayttdjan suorituskyky. Esteettisen asettelun voidaan ndhda
parantavan verkkosivujen kadytettavyytta sekd uskottavuutta (Mbipom & Harper, 2011, s.
147). Asettelulla on vaikutusta myos informaation ymmarrettdavyyden kannalta esimer-
kiksi jarjestyksen, ryhmittamisen seka erilaisten kokojen avulla. Erilaisten elementtien
asettelun avulla voidaan myos viestia niiden tarkeysjarjestyksesta seka korostaa tiettyja

merkityksellisempia elementtejd muusta ymparoivastad informaatiosta (Brown, Burbano,
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Minski, & Cruz, 2002). Tarkeinta alustan asettelussa on kaytettyjen elementtien keskei-

nen vuorovaikutus (Barnett ym., 2011, s. 103).

3.1.1 Visuaalisen designin elementit

Pysyvia visuaalisen designin elementteja voidaan kutsua visuaaliseksi konseptiksi. Niiden
tarkoituksena on luoda yrityksesta tietynlaista tavoiteltua mielikuvaa. Visuaalinen kon-
septi kasittaa yrityksen visuaaliset tunniste-elementit, joita sovelletaan systemaattisesti
kaikessa visuaalisessa viestinndssa (Pohjola, 2003, s. 118). Graafisen suunnittelun poh-
jalla voidaan hyodyntaa kahta eri lahestymistapaa. Standardiratkaisu pyrkii helppoon ja
ymmarrettavaan viestintaan, kun taas erikoiselementteja hyodyntava graafinen pohja
pyrkii herattamaan huomiota ja luomaan erilaisia tunnereaktioita (Mollerup, 1987). Toi-
sen luokittelun mukaan sommittelussa voidaan hyédyntaa myos klassista ndakokulmaa,
jossa korostetaan selkeyttd, symmetriaa seka jarjestysta. Vaihtoehtoisesti suunnitteluun
voidaan hyodyntaa enemman ekspressiivista nakokulmaa, jossa korostetaan erikoisefek-
tien kayttod, omaperaisyytta sekd luovuutta (Lavie & Tractinsky, 2004, s. 287-288;
Mbipom & Harper, 2011, s. 147).

Graafisten elementtien sekd johdonmukaisen visuaalisen designin tehtavana on muun
muassa tehostaa verkkosivujen kaytettavyytta seka vahvistaa positiivisia mielikuvia (Ti-
macheff & Rand, 2001, s. 179). Herattadkseen positiivisia tunteita kuluttajarajapinnassa
visuaalisten elementtien tulisi olla seka visuaalisesti etta emotionaalisesti houkuttelevia.
Visuaalisen designin luominen on monimutkaista, silla toimintamalleja on |dhes loputon
maara, joista jokainen ratkaisu voi herattaa katsojassa erilaisia tunnereaktioita. Visuaali-
set elementit voidaan luoda lukemattomin eri tavoin ja sama informaatiosisaltd voidaan

esittda visuaalisessa muodossa usein eri keinoin (Silvennoinen & Jokinen, 2016, s. 1).

Graafinen ilme vaatii yhtenevan kielen, jolla asiakkaille viestitdan tunnistettavalla tavalla
yrityksen tuotteista, palveluista seka arvoista. Visuaalinen ilme on véline, joka toimii na-

kyvana viestijana yrityksesta seka luo pohjan yhtenevaille viestinnalle. Visuaalisen ilmeen
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elementteja ovat muun muassa erilaiset muodot, kuvat, merkit, symbolit, tekstityypit,
varit seka kyseisten elementtien sijoittelu (Nieminen, 2004 s. 84-86). Jokaisen visuaali-
sen elementin vaikutus muuhun ymparoéivaan designiin tulisi ottaa huomioon visuaalista
designia suunniteltaessa. Myos yksittdisten elementtien sijainti seka sommittelu vaikut-
tavat merkittavasti kokonaisvaltaiseen visuaaliseen designiin. Visuaalisen hierarkian mu-
kaisesti erilaisilla fonteilla, kuvilla, vareilld seka niiden vaihtelevilla suuruuksilla voidaan
korostaa tiettyja elementteja ja johdatella katsojaa tulkitsemaan sisaltoa halutussa jar-
jestyksessa (Barnett ym., 2011, s. 29, 90). Visuaalisen hierarkian teorian mukaan aivot
ovat taipuvaiset tulkitsemaan suuremmat visuaaliset elementit merkityksellisemmiksi
kuin muut kontekstiin liittyvat komponentit. Visuaalisten elementtien suunnittelussa
hierarkiaa voidaan hallita esimerkiksi skaalan, painoarvon, varien seka tilan avulla (Lester,

2005, s. 51; Barnett ym., 2011, s. 26-29).

3.1.2 Visuaalisten elementtien tulkinta

Visuaalisia elementteja voidaan tulkita joko keskitetysti tai toissijaisesti riippuen katsojan
osallistumisen tasosta (Coleman & Banning, 2006). Joissakin tapauksissa visuaaliset ele-
mentit voivat toimia metaforien sekd symbolien valittdjind (Rodriguez & Dimitrova,
2011). Visuaalisten elementtien tulkinta sekd hahmottaminen on subjektiivista, ja tulkin-
nan syntyminen voidaan nahda interaktiivisena seurauksena vastaanottajan, viestin seka
visuaalisen elementin kontekstin vuorovaikutuksesta. Tulkitsija, viestin sisalto seka kon-
teksti muokkaavat lopullista tulkinnanluomisprosessia seka merkityksen muodostumista
(Machin, 2014, s. 402-403). Visuaalisen elementin muoto seka sisalto toimivat merkityk-
sen luomisprosessin pohjan. Katsojan yksil6lliset piirteet, kuten tausta sekd mielenkiin-
non kohteet, aikaisemmat kokemukset, odotukset, tunteet sekd asenteet, muokkaavat
elementin sekd sen valittaman viestin tulkintaa ja hahmottamista. Kuluttajat voidaan
nahda aktiivisessa vuorovaikutusroolissa visuaalisten elementtien tulkinnassa, silld visu-
aalisten viestien tulkinta on dynaamista, ja tulkinnat syntyvat yhteisluonnin tuloksena

(Jamieson, 2007, s. 19).
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Phillipsin sekd McQuarrien (2005, s. 7-8) mukaan kuluttajatutkimuksissa on havaittu,
ettd kuvalliset elementit seka niiden varit ja sommittelu voivat vaikuttaa viestin tulkinnan
monimuotoisuuteen. Visuaalisten elementtien yksittdiset ominaisuudet vaikuttavat sii-
hen, missa jarjestyksessa katse hakeutuu tutkimaan elementteja. Erilaisten visuaalisten
elementtien tulkitsemiseen seka niiden saamaan painoarvoon vaikuttavat erityisesti ele-
menttien keskindiset suhteet seka niiden muodostamat kokonaisuudet (Pohjola, 2019, s.
166). Kuvia voidaan hyédyntaa esimerkiksi tietynlaisten uskomusten luomiseen. Visuaa-
liset elementit, jotka sisaltavat epdsuoria vaittamia, voivat olla merkittavasti vaikutta-
vampia kuluttajien tulkinnallisten erojen ansiosta. Visuaaliset elementit antavat tilaa
subjektiiviselle tulkinalle, kun viestin merkitys ei ole ilmaistu konkreettisesti sanallisessa
muodossa. Sanattoman viestinnan prosessoinnin tarkeys seka visuaalisen informaation
tulkinnallisten erojen merkitys on laajalti tunnistettu. Useat tutkimukset ovat todista-
neet, ettd kuvien muistettavuus seka tunnistettavuus on tehokkaampaa verrattuna sa-
nalliseen viestintdaan. Visuaalisen sisallén parempi muistaminen linkittyy vahvasti ihmi-

sen kykyyn luoda mielikuvia sekd mielleyhtymia (Childers & Houston, 1984).

Jotta visuaalisia elementteja kyettaisiin hyddyntamaan tehokkaasti viestinndssa, yritys-
ten tulisi ymmartaa, miten ihmiset luovat mielikuvia nakemastaan sisallosta. Erityisen
tarkeda on ymmartaa kognitiivinen nakokulma visuaaliseen tulkintaan, sekd miten se vai-
kuttaa mielikuvien luomisprosessiin (Barnett ym., 2011, s. 18). Semiotiikka on yksi visu-
aalisen tulkinnan teorioista, joka perustuu symbolien kdyttéon kommunikaation vali-
neend. Symboleja tulkitaan myos tiedostamatta ja tulkintoihin liitetaan usein syvallisem-
pia merkityksia kontekstin pohjalta, jossa symbolit esiintyvat. Kuvat toimivat yhtena se-
mioottisena valineend, jotka edustavat monimutkaisia symbolisia kokonaisuuksia. Se-
miotiikan ymmarrys on merkittavaa visuaalisen kommunikoinnin alustojen designia

suunniteltaessa (Lester, 2005, s. 51; Barnett ym., 2011, s. 26-29).

Barthesin (ks. 1968) ndkemyksen mukaan semiotiikassa symbolien seka visuaalisten ele-

menttien merkitys koostuu kahdesta tasosta. Ensimmainen taso eli denotaatio on ele-
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mentin yksinkertainen, ilmiselva seka kirjaimellinen merkitys. Denotaation tasolla ele-
mentti toimii itsenaisesti viestijana. Toinen taso eli konnotaatio sisaltaa syvallisempia
merkityksid, jotka ilmenevat denotaation ollessa vuorovaikutuksessa hallitsevien kult-
tuuristen seka sosiaalisten arvojen kanssa. Konnotaatio ilmenee, kun arvot liitetaan kat-
sojan asenteisiin seka tunteisiin. Konnotaatiot ovat ideologisia, silld ne edustavat kult-
tuurisia arvoja luonnollisina. Todellisuudessa ne ovat kuitenkin sosiaalisesti rakentuneita

(Emmison & Smith, 2000, s. 75).

Toisena merkittavana visuaalisten elementtien tulkinnan teoriana voidaan pitaa jo aikai-
semmin mainittua Gestalt-teoriaa. Alkuperaisesta teoriasta (ks. Koffka, 1935) esiintyy
useita erilaisia psykologien tekemia tulkintoja. Teorian yksi padperiaatteista on kuitenkin
aina aivojen taipumus ryhmittda hahmottamiaan komponentteja ymmartadakseen mer-
kityksia sen sijaan, etta elementit tulkittaisiin yksittdisina osina. Teoriaan sisaltyy tulkin-
toja muun muassa aivojen kyvysta tayttdd nakemaansa, josta puuttuu jotakin, saman-
laisten tai toisiaan lahella olevien komponenttien ryhmittamisesta, jatkuvuuden luomi-
sesta, tasapainon sekd symmetrian havainnoimisesta, syvyyden havaitsemisesta seka
harmonian ja eheyden tavoittelemisesta (Chang ym., 2003, s. 4-12; Lester, 2005, s. 43-
48; Barnett ym., 2011, s. 18-24). Myos aikaisemmin mainittua visuaalista hierarkiaa voi-
daan pitaa merkittavana hahmottamisen seka visuaalisen tulkinnan teoriana. Visuaali-
sen hierarkian tutkimus keskittyy selittamaan katsojan taipumusta jarjestaa visuaalisia
elementteja arvostuksen seka tarkeyden perusteella. Aivot ovat taipuvaiset tulkitsemaan
suuremmat elementit ensin sekd enemman merkityksellisiksi kuin muut kontekstiin liit-
tyvat elementit (Hashimoto, 2003, s. 44-46; Lester, 2005, s. 51; Barnett ym., 2011, s, 26-
29).

3.2 Digitaalinen asiakaskokemus

Useimmat liiketoiminnan markkinoista ovat vahvasti riippuvaisia digitalisaatiosta, ja di-

gitaalisuudesta on tullut yksi liiketoiminnan keskeisimmistd elementeista. Digitaalista
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teknologiaa hyddynnetdadan muun muassa uusien toimintamallien luomiseen, jotta asiak-
kaille pystyttdisiin kehittdmaan entista parempaa asiakasarvoa (Bolton, McColl-Kennedy,
Cheung, Orsingher, Witell, Zaki, 2018; Mihardjo, Sasmoko, Alamsjah, & Elidjen, 2019, s.
691-692). Bolton ym. (2018) nakevat asiakaskokemuksen suunnittelun seka toteutuksen
muuttuvan yha haastavammaksi digitaalisuuden myo6ta, silla asiakkaat odottavat yha yk-
silollisempia seka ainutlaatuisempia kokemuksia. Verkkokontekstissa asiakaskokemuk-
seen liittyy elementteja digitaalisesta, fyysisestad seka sosiaalisesta ulottuvuudesta, ja ky-

seisten ulottuvuuksien saumaton yhdistaminen luo uudenlaisia haasteita yrityksille.

Verkkosivuja selatessa vastaanottaja kdsittelee valtavan maaran aistinvaraista dataa, ku-
ten tekstiin perustuvaa informaatiota, visuaalisia kuvia seka videoita (Rose, Clark, Sa-
mouel, & Hair, 2012, s. 309). Gentilen, Spillerin ja Nocin (2007) mukaan asiakas tulkitsee
kyseista dataa ja muodostaa ensivaikutelman verkkosivuista seka kognitiivisesta etta af-
fektiivisesta nakdkulmasta. Verkkokontekstissa asiakaskokemuksen voidaan nahda siis
koostuvan kahdesta osa-alueesta: kognitiivisesta seka affektiivisesta kokemusperaisesta
mielentilasta. Asiakaskokemus verkkosivuilla eli online customer experience koetaan psy-

kologisena tilana sekéa subjektiivisena reaktiona (Rose ym., 2012, s. 309).

3.2.1 Kognitiivinen kokemusperdinen mielentila

Kognitiivinen kokemusperdinen mielentila eli cognitive experiential state voidaan nahda
asiakaskokemuksen tietoisena psyykkisena prosessina, joka tapahtuu verkkovierailun ai-
kana (Gentile ym., 2007, s. 398). Useiden tutkimusten mukaan digitaalisessa ymparis-
tossa kognitiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttaa merkittavasti niin kutsuttu flow -tila
(Csikszentmihalyi, 1990; Hoffman & Novak, 1996; Micu, Bouzaabia, Bouzaabia, Micu, &
Capatina, 2019, s. 654; Rose ym., 2012). Se voidaan maaritelld psykologiseksi syvan kes-
kittymisen tilaksi tiettyd aktiviteettid suorittaessa verkossa. Flow -tila on kognitiivinen
lahestymistapa asiakaskokemuksen syvilliseen ymmartamiseen, ja kasite on esitetty eri-
tyisen tarkedksi verkkoymparistdssa tapahtuvan kdyttaytymisen ymmartamisen kan-

nalta. Flow -tilan saavuttaessa kayttdja on taysin keskittynyt verkossa navigointiin, jolloin
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muut ajatukset seka havaintokyky aktiviteetin ulkopuolisille drsykkeille seka ajantaju ka-
toavat. Talloin kdyttajan keskittyminen suuntautuu ainoastaan vuorovaikutukseen verk-

kosivulla (Csikszentmihalyi, 1990, s. 72; Novak ym., 2000, s. 22).

Aikaisempien tutkimusten mukaan optimaaliseen flow -tilaan on tunnistettu vaikuttavan
nelja muuttujaa: telemaattinen lasnaolo, vaativuustaso, yksilolliset taidot seka vuorovai-
kutteinen nopeus (ks. Kuva 3.). Telemaattisella lasndololla viitataan etdldasnaoloon, jossa
teknologian avulla voidaan olla Iasna muualla kuin fyysisesti (Novak ym., 2000; Rose ym.,
2012). Myohemmin on kuitenkin todettu, etta tilastollisesti merkitsevia vaikutuksia on
ainoastaan telemaattisella lasnéololla seka vaativuustasolla (Martin, Mortimer, & And-
rews, 2015, s. 89; Bhattacharya, Srivastava, & Verma, 2019, s. 5). Telemaattinen ldsndolo
viittaa my0s asiakkaan vertailevaan arviointiin verkkoympariston seka todellisen ympa-
riston valilla, mika saattaa johtaa ajantajun katoamiseen (Novak ym., 2000, s. 22). Vaati-
vuustaso puolestaan viittaa yksilon taitojen seka verkkosivujen alustan haastavuuden va-
liseen suhteeseen ja sen aiheuttamaan ahdistuneisuuden tasoon (Ghani & Deshpande,

1994).

Vuorovaikutteinen
Vaativuustaso nopeus

Yksil6lliset taidot Kognitiivnen
kokemusperainen

Telemaattinen mielentila
135Naolo Asiakaskokemus

verkkosivuilla

Affektiivinen

Estetiikka
kokemusperdinen

Helppokayttdisyys mielentila
Koettu Havaitut
hallinta hyodyt

Kuva 3. Asiakaskokemuksen muodostuminen verkkosivuilla (Rose ym., 2012).
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3.2.2 Affektiivinen kokemusperdinen mielentila

Asiakaskokemus koostuu kognitiivisten kokemusten lisaksi myos affektiivisesta aistinva-
raisesta informaation prosessoinnista, jonka tuloksena kuluttajan muistiin muodostuu
tietynlainen vaikutelma verkkosivuista (Rose ym., 2012, s. 309). Affektiivinen kokemus-
perainen mielentila eli affective experiential state liittda asiakaskokemukseen erilaiset
tunnetilat verkkovierailun aikana (Gentile ym., 2007, s. 398). Affektiivinen nakokulma ko-
rostaa erityisesti tunteiden lasnaoloa ja tietyt olosuhteet verkossa suoritettujen aktivi-
teettien aikana vaikuttavat merkittavasti affektiiviseen tilan muodostumiseen. Jatkuva
altistuminen samoille aistihavainnoille tekee asiakaskokemuksen muodostumisen pro-
sessista kumulatiivisen ja vaikuttaa merkitsevasti siihen, millainen vaikutelma verkkosi-

vuista lopulta muodostuu (Rose ym., 2012, s. 309).

Rosen ym. (2012, s. 310) tekeman tutkimuksen mukaan on tunnistettu, etta affektiivi-
seen kokemukselliseen mielentilaan vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa verkkosivu-
jen helppokayttoisyys, estetiikka, havaitut hyodyt seka koettu hallinta (ks. Kuva 3.). Verk-
kosivujen esteettinen ulkonako on erityisen merkittava mielihyvan tuottamisen kannalta,
ja siihen sisdltyy muun muassa varit, layout, design seka grafiikka (McKinney, 2004, s.
277). Verkkosivujen kokonaisvaltaisen tunnelman on todettu lisddvan mielihyvan tun-
netta (Ergolu, Machleit, & Davis, 2003, s. 148). Affektiivisen mielentilan voidaan nahda
vahentavan liiallista kognitiivista rasitetta. Koettu hallinta seka helppokayttoisyys lisaavat
toimintojen nautinnollisuutta seka vahentavat mahdollista havaittua haastavuutta. Néin
ollen suoritetut aktiviteetit verkkosivuilla tuntuvat vahemmaéan kuormittavilta (Csiks-

zentmihalyi, 1990; Agarwal & Karahanna, 2000, s. 675).

3.2.3 Asiakaskokemus osana digitaalista asiakaspolkua

Bleier, Harmeling sekad Palmatier (2019, s. 101) ovat tunnistaneet digitaaliseen asiakas-
kokemukseen liittyvan aikaisemmin tunnistettua laajemmin eri ulottuvuuksia, ja sen

ndahdaan koostuvan neljasta ulottuvuudesta, jotka ovat usein liitetty asiakaskokemuksen
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kasitteeseen (ks. Schmitt, 1999, s. 57). Kognitiivisen seka affektiivisen ulottuvuuden li-
saksi digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavat myds sosiaalinen seka aistinvarainen
ulottuvuus. Sosiaalinen lasnaolo verkkosivuilla viittaa tietynlaiseen seurallisuuden seka
ihmiskontaktin tuntemukseen, mika voi parhaimmillaan lisata luottamusta verkkosivuja
hallinnoivaan palveluntarjoajaan (Gefen & Straub, 2003). Aistinvarainen ulottuvuus puo-
lestaan viittaa siihen, miten verkkosivun elementit stimuloivat katsojan aisteja (Bleier
ym., 2019, s. 101). Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen tulisi tarjota aistinvaraista,

emotionaalista, kognitiivista, kdytoksellista seka rationaalista arvoa (Schmitt, 1999).

Lemon seka Verhoef (2016, s. 74, 76) nakevat asiakaskokemuksen toistuvana seka dy-
naamisena prosessina, joka toimii osana kokonaisvaltaista asiakaspolkua. Asiakas on
kontaktissa yrityksen kanssa asiakaspolun useassa eri kosketuspisteessa. Asiakaspolun
voidaan nahda yksinkertaisimmillaan koostuvan kolmesta eri vaiheesta: ostoa edeltavat
kosketuspisteet, oston aikaiset kosketuspisteet seka oston jalkeiset kosketuspisteet. Asi-
akkailla on nykyaan mahdollisuus hyédyntaa valtavaa maaraa erilaisia kanavia, joiden
avulla he ovat vuorovaikutuksessa yritysten kanssa asiakaspolun eri vaiheissa. Kanavien
suuren maaran ansiosta asiakkaat pystyvat luomaan lahes loputtoman maaran myos yk-
silollisia asiakaspolkuja, mika luo yrityksille yha enemman haasteita asiakkaan ostokayt-
taytymisen ymmartamisessa (LaSalle & Britton, 2003; Van Bruggen, Antia, Jap, Reinartz,
& Pallas, 2010). Myos asiakkaiden ostotottumusten seka henkilokohtaisten ominaisuuk-
sien, kuten sosio-demograafisten seka psykograafisten tekijoiden, on todettu vaikutta-
van kosketuspisteiden valintaan, joiden kautta asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen

kanssa ldpi asiakaspolun eri vaiheiden (Yu, Niehm, & Russell, 2011).

levan seka Zilianin (2018, s. 453) tekeman tutkimuksen mukaan on tunnistettu kuusi erit-
tdin merkittavassa roolissa olevaa kosketuspistetta: verkkosivut, fyysinen liike, word of
mouth, sdahkopostilistat, kanta-asiakasohjelmat sekd mobiilisovellus. Tutkimustulokset
paljastavat, ettd jokaisen kosketuspisteen roolia on erittdin tarkeda saannollisesti mitata,

jotta niita kyettaisiin seuraamaan, priorisoimaan, sovittamaan seka suunnittelemaan op-
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timaalisesti. Word of mouth eli suusanallinen viestintd on ainoa kyseisista kosketuspis-
teista, joka ei ole yrityksen helposti hallittavissa. Useat tutkimukset myds osoittavat, etta
suunnitellakseen digitaalisiin kanaviin digitaalista asiakaskokemusta parantavia seka te-
hostavia kosketuspisteitd, yritysten tulisi tunnistaa digitaalisten kanavien keskeisimmat
ominaisuudet seka kyvykkyydet (Arts, Frambach, & Bijmolt, 2011; Wagner, Schramm-
Klein, & Steinmann, 2020). Kahden kosketuspisteen valinen ajanjakso on myos erittdin
merkittava, silla sen aikana moni asia voi muuttua seka vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin,
tuntemuksiin, tyytyvadisyyteen seka asiakaspolun lopputulokseen. Asiakkaan tunteisiin
on haastavaa vaikuttaa kyseisen ajanjakson aikana, silla asiakas ei ole yrityksen kanssa

suorassa vuorovaikutuksessa (Chatzopoulos & Weber, 2018, s. 189).

3.3 Teoreettisen viitekehyksen mallinnus

Edelld kasiteltyjen teorioiden pohjalta voidaan l6ytaa tietynlaisia mahdollisia riippuvuus-
suhteita, joiden avulla voidaan mallintaa teoreettista pohjaa aineiston analyysin tueksi
(ks. Kuva 4.). Design thinking- ajattelu toimii vahvana pohjana kaikille yrityksen suunnit-
teluprosesseille, ja toimii siten sen omaksuneissa yrityksissa koko liiketoiminnan kanta-
vana ajatteluna. Informaatiodesignin periaatteet puolestaan toimivat konkreettisem-
pana ohjenuorana yksittaisten alustojen, kuten verkkosivujen suunnittelun pohjana. In-
formaation muotoilulla seka sen esitystavalla on erityisen merkittava vaikutus puoles-
taan siihen, millainen asiakaskokemus seka asiakaspolku lopulta alustan kayttajalle muo-
dostuu. Tutkimusten perusteella voidaan myos olettaa, etta tiedon esitystavalla ja sen
ymmarrettavyydelld on suuri merkitys siihen, millaisena alusta lopulta koetaan. Infor-
maatiodesignin lisdksi myos alustan visuaalisella designilla on merkittava vaikutus niin
asiakaskokemukseen kuin asiakaspolkuunkin. Myos visuaalinen design on merkittavassa
roolissa tiedon ymmarrettdavyyden sekd informaation esitystavan miellyttavyyden kan-
nalta. Voidaan siis olettaa, etta digitaalisilla alustoilla seka informaatiodesignilla etta vi-
suaalisella designilla on merkittavia vaikutuksia siihen, millaisiksi lopullinen asiakaskoke-

mus seka asiakaspolku muodostuvat.
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Design thinking

Visual design

Kuva 4. Teoreettisen viitekehyksen mallinnus.
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4 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tassa luvussa kasitelldaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Metodologia kasittelee
muun muassa tutkimuksessa kaytettyja menetelmia, aineiston keruuta ja analysointia
seka tutkimuksen toteutustapaa. Luvussa pohditaan lisaksi tutkimuksen luotettavuutta,
laadukkuutta seka eettisyytta. Tutkimusote on kvalitatiivinen, eli laadullinen. Tutkimus
on tapaustutkimus, jonka tutkimusmenetelmaksi on valittu teemahaastattelu. Kerattya

aineistoa on analysoitu sisdlldnanalyysin keinoja hyodyntaen.

4.1 Laadullinen tapaustutkimus

Tapaustutkimukselle tyypillistd on yksittdisten tapausten tarkastelu, jolloin yksittdista-
pauksia seka tutkittavaa ilmiota pyritaan kuvailemaan mahdollisimman yksityiskohtai-
sesti. Kuvailevat lahestymistavat sekd menetelmat eivat pyri testaamaan hypoteeseja tai
selittdmaan ilmididen valisia yhteyksia. Talloin tavoitteena on tutkimuskohteen mahdol-
lisimman tarkka seka totuudenmukainen kuvailu (Hirsjarvi, Remes, & Sajavaara, 2005).
Tapaustutkimus voidaan nahda luonteeltaan uusia teoreettisia ideoita, kasitteita tai hy-
poteeseja tuottavana lahestymistapana, eli eksploratiivisena tutkimuksena. Tapaustutki-
mus voi toimia myds esitutkimuksena laajemmassa tutkimuksessa, jonka avulla voidaan
pyrkia tuottamaan lisdksi mahdollisia analyyttisia tai teoreettisia yleistyksia (Yin, 2002).
Tapaustutkimuksen ydin ei keskity aineiston keruumenetelmiin, vaan asetelmaan seka
tapaan, jolla tutkimuksen johtopadatokset rakennetaan (Koskinen, Alasuutari, & Peltonen,

2005, s. 158).

Tapaustutkimuksen kohde on tyypillisesti jonkun yrityksen tietty prosessi, toiminto tai
tapahtuma (Koskinen, Alasuutari, & Peltonen, 2005, s. 157). Tutkimus on luonteeltaan
eksploratiivinen, silla mielenkiinnonkohteena on teoreettisten ideoiden seka kasitteiden
tutkiminen tietyssa kontekstissa. Tutkimuksen tarkastelussa ovat VR Groupin matkusta-
jaliikenteen uudistuneet verkkosivut. VR on uudistanut matkustajaliikenteen digitaalisia

palveluitaan vaiheittain vuosien 2019 seka 2020 aikana. Uudet verkkosivut ovat otettu
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osittain kayttdon ja sivustoa pdivitetadn sitda mukaa, kun uusia ominaisuuksia saadaan
kehitettya. Vanhat myyntikanavat poistuvat kaytosta asteittain, kun uudistetut palvelut
ovat valmiita. Uudet palvelut on suunniteltu helppokayttoisiksi sekd vastaamaan tdman
pdivan tarpeita. Uudesta varimaailmasta seka visuaalisesta ilmeesta on pyritty tekemaan
raikkaampi ja palvelut on suunniteltu helposti saavutettaviksi (VR Group, 2020). VR:n uu-
distuvat verkkosivut valikoituivat tutkimuksen tarkasteluun niiden ollessa yhteensopivat
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. VR:n verkkosivuilla on kdytetty runsaasti ele-
mentteja, joiden tarkastelu seka syvallisempi analysointi on tutkimuksen kannalta kes-
keisessa roolissa. Vanhojen verkkosivujen hyédyntaminen vertailukohteena mahdollisti
lisdksi erilaisten elementtien sekd kokonaisvaltaisen designin syvallisemman analysoin-
nin, silla tarkastelussa voitiin tuoda myds esiin, milla tavoin uudistunut visuaalinen ilme
seka graafinen design vaikuttavat asiakaskokemukseen. Lisdksi tulosten avulla voidaan
my0Os analysoida, onko asiakaskokemus seka ostoprosessi parantunut uusien sivujen

myaota.

4.2 Laadullisena tutkimusmenetelmana teemahaastattelu

Teemahaastattelu on kaytetyin laadullinen aineiston keruun menetelma liiketaloustie-
teissa (Koskinen ym., 2005, s. 105). Tutkimus on toteutettu hyodyntden teemahaastatte-
lua, jossa kysymykset on laadittu tutkimuksen teoreettiseen pohjaan nojautuen. Teema-
haastattelu ldhtee oletuksesta, ettd jokaisen yksilon kokemuksia, ajatuksia seka tunteita
voidaan tutkia yksil6llisesti. Lahtokohtaisesti ei siis oleteta, ettd olisi olemassa yhta ko-
keellisesti todettua kollektiivista kokemusta tutkittavasta ilmiosta (Hirsjarvi & Hurme,
2008, s. 48). Tyypillista teemahaastattelulle on, ettd haastattelun aihepiirit ovat etuka-
teen asetettu, mutta kysymyksille ei olla maaritelty tarkkaa muotoa ja kysymysjarjestys
vaihtelee (Metsamuuronen, 2008). Merkittdvaa teemahaastattelun analysoinnille on
tutkijan kyky tulkita haastateltavien vastauksia tutkittavien teemojen merkitysten kan-
nalta. Tutkijan on myos huomioitava, etta haastatteluaineisto on kontekstisidonnaista, ja
haastattelulla saatujen tulosten liiallista yleistamista tulisi valttaa (Hirsjarvi, Remes, & Sa-

javaara, 2005).
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Haastattelu on vuorovaikutteinen tilanne, johon liittyy sille tyypillisia piirteitd. Haastat-
telu on ennalta suunniteltu, ja haastattelijan ohjaama seka yllapitama. Haastattelijan tu-
lisi pitda huolta myos siitd, ettd haastateltava voi luottaa siihen, etta haastatteluaineistoa
kasitellddn luottamuksellisesti (Hirsjarvi & Hurme, 1980, s. 41). Teemahaastattelussa
hyddynnetyt teema-alueet takaavat sen, ettd haastatteluaineistoa voidaan ldahestya jos-
sain madrin jasentyneesti, mika helpottaa aineiston analysointia (Eskola & Suoranta,
1998). Haastatteluja voidaan my0s tukea erilaisilla visuaalisilla rekvisiitoilla, kuten kuvilla.
Niiden tehtavana on ohjata keskustelua haluttuihin teemoihin ja sisaltéihin. Rekvisiitan
ajoittaminen seka sijoittaminen haastattelurunkoon on myds merkittavassa roolissa

haastattelun kulun seka kasiteltyjen teemojen kannalta (Koskinen ym., 2005, s. 111).

Teemahaastattelun kautta saatu tieto on syvallistd, mikad tukee myds tapaustutkimuksen
tarkoitusta. Teemahaastattelu sopii siis hyvin kadytettavaksi silloin, kun halutaan saada
syvallistd ymmarrystd heikosti tiedostettuihin asioihin (Metsamuuronen, 2008). Tutki-
muksen haastattelut ovat toteutettu pienryhmahaastatteluina. Ryhmahaastatteluksi voi-
daan kutsua tilannetta, jossa haastatteluun osallistuu tutkijan lisaksi useampi ihminen,
jolloin haastattelutilanne muistuttaa keskustelua (Koskinen ym., 2005, s. 123; Hirsjarvi &
Hurme, 2008). Ryhmahaastattelun tavoitteena on synnyttdaa teemaan liittyvid monipuo-
lisia havaintoja tutkittavasta ilmiosta (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 61). Teemahaastatte-
lussa haastateltaville tarjoutuu mahdollisuus tuoda esiin teemaan liittyvia mielipiteita,
joita strukturoidussa haastattelussa ei olisi valttamatta noussut esiin (Eskola & Vastamaki,
2001, s. 25). Ryhmahaastattelussa osallistujat voivat vaihtaa vapaasti kasityksiaan tutki-
tusta ilmiosta. Ryhmahaastattelua voidaankin kutsua myos fokusryhmaksi, silld keskus-

telulla on aina tietty kohde ja fokus, jota tutkitaan (Koskinen ym., 2005, s. 123-124).

4.3 Aineiston esittely

Tutkimusta varten toteutettiin nelja ryhmahaastattelua henkilGille, jotka ovat kdyttaneet

suhteellisen aktiivisesti VR:n digitaalisia palveluita. Haastateltavia henkildita on 15 ja hei-
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dat on jaettu 2-5 hengen haastatteluryhmiin. Haastateltavat on valittu tutkimukseen sa-
tunnaisesti ilmoittautuneiden vapaaehtoisten joukosta. Ensimmaiseen haastatteluun
osallistuneet henkil6t ovat osallistuneet my6s VR:n uusien digitaalisten palveluiden pilo-
tointiin, jossa he ovat paasseet tutustumaan uudistuneisiin verkkosivuihin jo kehitysvai-
heessa. Haastatteluun on pyritty valitsemaan aktiivisia palvelunkadyttdjia eri ammatti-
taustoista seka eri ikaluokista (ks. Taulukko 1.). Vaihtelevien sosio-demograafisten teki-
joiden koetaan palvelevan tutkimuksen tarkoitusta mahdollisimman monipuolisten vas-
tausten saamiseksi. Haastateltavia kasitelladn tutkimuksessa anonyymisti. Haastatelta-

vat ovat numeroitu saman henkildbn antamien vastausten tunnistamiseksi.

Haastateltava Ika Sukupuoli Ammattinimike Ryhma
H1 23 Mies Ohjelmistokehittaja 1
H2 49 Mies Diplomi-insinori 1
H3 53 Nainen Hallinnon assistentti 2
H4 53 Nainen Hallinnon assistentti 2
H5 31 Nainen Assistentti 2
H6 28 Nainen Erikoissuunnittelija 2
H7 26 Mies Opiskelija 3
H8 24 Nainen Asiakaspalvelija 3
H9 32 Nainen ICT- alan palveluasiantuntija 3
H10 27 Mies Opiskelija 3
H11 25 Nainen Communications trainee 3
H12 25 Nainen Opiskelija 4
H13 24 Nainen Opiskelija 4
H14 25 Nainen Opiskelija 4
H15 25 Mies Asiantuntija 4

Taulukko 1. Tutkimukseen osallistuneet henkilot.

Haastattelujen pyrkimyksena on ollut kartoittaa asiakaskokemukseen vaikuttavia teki-

joita VR:n uudistuneilla verkkosivuilla. Ryhmahaastattelut toteutettiin tutkimusta varten
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kehitetyn haastattelurungon avulla (ks. Liite 1). Haastattelurunko on rakennettu paa-
saantoisesti teoreettisen viitekehyksen pohjalta kolmen teeman mukaan: visuaaliset ele-
mentit, graafinen design ja layout seka informaatiodesign. Haastateltaville ei kerrottu
etukateen kysymysten teemoittelusta, jotta vastaukset olisivat mahdollisimman totuu-
denmukaisia seka aitoja ilman ennakko-oletuksia. Haastattelurunkoa sopeutettiin haas-
tatteluissa tilannekohtaisesti, ja kysymykset tai kysymysjarjestys eivat olleet taysin ident-
tisia kaikissa haastatteluissa. Haastattelun lopussa hyodynnettiin my6s visuaalista stimu-
lia, jossa haastateltaville ndytettiin VR:n vanhoilta seka uusilta verkkosivuilta Pendolino -
junia koskevat valilehdet (ks. Liite 3.). Lopussa tarkasteltiin myds molempien alustojen
etusivuja. Visuaalista stimulia hyodynnettiin myds esittamalla haastateltaville vanhoista

seka uusista kanavista ostetut junaliput (ks. Liite 2.).

Yksi haastatteluista tehtiin kasvotusten VR:n toimitiloissa Helsingissa. Kolme muuta
haastattelua toteutettiin videopuhelun valityksell3, silla Idhikontaktissa toteutettu haas-
tattelu ei ollut vallitsevien olosuhteiden vuoksi mahdollista. Haastattelut kestivat keski-
maarin 45 minuutista hieman yli tuntiin. Haastattelut tehtiin vuoden 2020 maaliskuun
seka toukokuun valisena aikana. Jokainen haastattelu on ensin nauhoitettu, jonka jal-
keen danitteet litteroitiin sanatarkasti kirjalliseen muotoon. Litteroinnin pohjalta aineis-
tosta poimittiin haastattelun teemoja koskevat merkittavimmat kommentit, joista pyrit-
tiin l6ytamaan yhtalaisyyksia seka eroavaisuuksia ennalta asetettujen teemojen osalta.
Teemoittelun avulla ainestoa pystyttiin analysoimaan yksityiskohtaisemmin sekd vas-
tauksia pystyttiin luokittelemaan vastaamaan teoreettisen viitekehyksen kannalta mer-

kittaviin ryhmiin. Aineistoa analysoitiin sisalldnanalyysia hyodyntden.

4.4 Aineiston analyysimenetelmana sisallonanalyysi

Sisdllénanalyysin avulla pyritdan saamaan kuvaus tutkittavasta ilmiosta ja se voidaan
ndahda kommunikaation sisdllon objektiiviseen kuvailuun sopivana tutkimustekniikkana.

Sisdllénanalyysissa ei rajoituta pelkastdaan sanotun sisallon maaralliseen tutkimukseen,
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vaan pdaahuomio kiinnitetdan sanotun sisallon valisiin yhteyksiin (Eskola, 1975). Sisal-
[6nanalyysilla pyritddan kuvaamaan tutkimusaineiston sisaltda sanallisesti (Tuomi & Sara-
jarvi, 2018). Keratty aineisto kuvaa tutkittavaa ilmiota, ja analyysin tarkoituksena on siis
luoda sanallinen kuvaus ilmidsta. Sisallénanalyysin tarkoituksena on jarjestaa keratty ai-
neisto tiiviiseen seka selkeddan muotoon sdilyttden kuitenkin sen informatiivisen sisallon.
Aineiston analysoinnin tarkoituksena on padasiassa informaatioarvon lisdéaminen, silla
hajanaisesta aineistosta pyritdan luomaan selked seka yhtendinen kuvaus tutkittavasta

ilmidsta (Strauss & Cobin, 1998).

Tutkimusta lahestytdaan abduktiivisesti, eli teoriasidonnaisesti. Lahestymistapa sisaltaa
piirteitd seka aineistolahtoisesta etta teorialdhtoisesta lahestymistavasta (Eriksson & Ko-
valainen, 2008, s. 23). Teoriasidonnaisessa ldhestymistavassa empiirinen aineisto liite-
taan teoreettisiin kasitteisiin. Sisallonanalyysissa tutkijan haasteeksi muodostuu tutkit-
tavan ilmion rajaaminen. Aineistosta voi nousta useita kiinnostavia nakokulmia, joita ei
etukateen olla osattu odottaa. Tutkittava ilmi6 tulee kuitenkin kyeta rajaamaan tutki-
muksen tarkoituksen mukaisesti. Sisdllonanalyysissa aineisto voidaan teemoitella, jossa
painotetaan sitd, mitd eri teemoista on sanottu. Lukumaarilla ei ole talléin merkitysta.
Teemoittelulla laadullista aineistoa ryhmitelldan erilaisten aihepiirien mukaan. Alustavan
ryhmittelyn jalkeen aineistosta etsitddn sen varsinaiset teemat. Tarkoituksena on |6ytaa

tiettyja teemoja kuvaavia nakemyksia (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Aineistoa analysoitiin sisdlldnanalyysin avulla teoriasidonnaisesti, jossa tutkimusaineisto
on ryhmitelty erilaisten teemojen mukaisesti. Teoriasidonnainen analyysi sopii tutkimuk-
seen, silla tarkoituksena ei ollut verrata suoranaisesti tutkimustuloksia aiempaan teori-
aan, eika toisaalta luoda uutta teoreettista yleistettdvissa olevaa mallia. Empiirinen ai-
neisto on liitetty teoreettisiin kasitteisiin, joita teoreettisessa viitekehyksessa on esitetty.
Tutkimuksen tavoitteena on selvittad kohderyhman subjektiivisia kokemuksia tutkitta-
vaan ilmioon liittyen, sekd analysoida mahdollisia yhtaldisyyksia tai eroavaisuuksia. Ai-
neiston analysoinnin avulla saadut havainnot voivat vahvistaa tai heikentaa aiempia ka-

sityksia tutkimuksessa rakennetun teoreettisen viitekehyksen vaikutuksista tutkittavaan
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ilmioon. Sisallénanalyysin haasteita ovat muun muassa tutkittavan ilmién rajaaminen
tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti seka johtopaatosten asianmukaisuus. Tutkijan tulisi
kyeta analysoimaan aineistoa syvallisesti seka |6ytdmaan aineistosta relevantteja johto-

paatoksia pelkan tutkimustulosten esittelyn sijaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

4.5 Luotettavuus, laadukkuus ja eettisyys

Tapaustutkimusta seka sen luotettavuutta on kritisoitu usein sen takia, ettd sen avulla ei
pystyta tuottamaan tilastollisia yleistyksia (Eriksson & Koistinen, 2005, s. 34). Staken
(1995, s. 7-8) mukaan tapaustutkimuksen paatarkoituksena onkin tuottaa yksityiskoh-
taista seka tasmentdvaa tietoa tutkitusta aiheesta tapausten avulla, ei niinkdan tilastol-
listen yleistysten tuottaminen. Tapaustutkimuksesta voidaankin puhua myo6s analyytti-
sena yleistamisena (Yin, 2002). Tuotettuja teoreettisia kasitteita tai malleja voidaan tes-
tata muiden tapausten selittimiseen samankaltaisessa kontekstissa. Teoreettisia tuotet-
tuja malleja on mahdollista kehittaa tai laajentaa teoriaa kattamaan laajempia asiakoko-
naisuuksia. Uudet tapaukset voivat vahvistaa tai heikentda luotua teoriaa (Eisenhardt,

1989; Yin, 2002).

Holsteinin seka Gubriumin (1995) mukaan haastattelu on aina dynaaminen sekd merki-
tyksia tuottava tilanne, jolloin luotettavuuden seka laadukkuuden kasitteet muuttuvat.
Haastattelussa rakennetaan merkityksia seka kontekstisidonnaisia mielekkaita yhteyksia.
Talloin ei voida olettaa, ettd yhdessa kontekstissa annetut vastaukset toistaisivat toisessa
tilanteessa annettuja vastauksia tuottamisolosuhteiden muuttuessa. Laadullisen tutki-
muksen luotettavuuden arviointiin ei ole taten yksiselitteistd tapaa. Tutkimusmenetel-
mien luotettavuutta kasitelladn kuitenkin usein validiteetin seka reliabiliteetin kasittei-
den avulla (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Luotettavuuskésitteet ovat erdanlaisia mittareita,
joiden avulla arvioidaan tutkimustulosten hyvyytta. Laadullisessa tutkimuksessa luotet-
tavuutta ei voida kuitenkaan arvioida tai laskea samalla tarkkuudella kuin maarallisessa,

eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyytta
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seka toistettavuutta. Pysyvyydelld siis mitataan sitd, saataisiinko toistamalla samankal-
taisia tutkimustuloksia. Validiteetti puolestaan mittaa sita, onko tutkimuksessa mitattu
oikeita seka relevantteja asioita. Luotettavuustarkastelun edellytyksena on tutkimusai-

neiston riittdva seka asianmukainen dokumentaatio (Kananen, 2017, s. 175-176).

Luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia. Haastatteluaineiston luotetta-
vuuteen vaikuttaa merkittavasti myos keratyn aineiston laadukkuus. Laadukkuuteen voi-
daan vaikuttaa muun muassa haastattelun asianmukaisella dokumentoinnilla seka riitta-
valla valmistautumisella (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 184-185). Laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkija on aina tutkimuksen keskeinen tutkimusvaline, jolloin luotettavuuden kan-
nalta on merkittavaa tunnistaa myos tutkijan vaikutus analysointiin. Luotettavuutta voi-
daan mitata validiteetin seka reliabiliteetin ohella myos kolmen ldheisen kasitteen avulla:
uskottavuus, siirrettavyys seka vahvistuvuus. Uskottavuuden kannalta on merkittavaa,
etta tutkijan tekemien tulkintojen seka kasitteellistamisten tulisi vastata tutkittavien ka-
sityksia ilmiosta. Tutkimustulosten siirrettavyys puolestaan viittaa siihen, ovatko tutki-
mustulokset yleistettavissa. Vahvistuvuus viittaa siihen, vastaavatko tehdyt tulkinnat sa-

mankaltaisista ilmidistad saatuja tutkimustuloksia (Eskola & Suoranta, 1998).

Kaikkiin tutkimuksiin liittyy my06s eettisia ratkaisuja. Eettiset kysymykset tulisi ottaa huo-
mioon tutkimuksen jokaisessa vaiheessa. Tutkijan eettisena velvollisuutena on esittaa
tietoa, joka on varmistettua seka niin todennettua kuin mahdollista (Hirsjarvi & Hurme,
2008, s. 19-20). Jokaiselle tutkittavalle tulisi antaa myds riittava informaatio tutkimuksen
luonteesta, tarkoituksesta seka tavoitteista. Tutkimuksessa annettujen tietojen kasitte-
lyssa keskeista ovat luottamuksellisuus sekd anonymiteetti (Eskola & Suoranta, 1998).
Ihmisiin kohdistuvissa tutkimuksissa tarkeimpina eettisind periaatteina voidaan pitda
muun muassa informointiin perustuvaa suostumusta, luottamuksellisuutta seka yksityi-
syytta. Tutkijalla on vastuu paattaa siita, kuinka paljon tutkittaville tulee kertoa tutkimuk-
sen tavoitteista sekd menettelytavoista. Yksityiskohtainen tieto saattaa johdatella vas-
tauksia seka vaikuttaa tutkittavan toimintaan. Periaatteena tulisi kuitenkin olla haasta-

teltavan antama suostumus (Homan, 1991, s. 69).
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Tutkimuksen laadukkuutta, luotettavuutta seka eettisyytta on pyritty varmistamaan
usein eri keinoin. Laadukkuuden seka luotettavuuden edellytyksena on tutkimusaineis-
ton riittava seka asianmukainen dokumentaatio, ja tutkimuksen laadukkuuden varmista-
miseksi haastattelut on nauhoitettu kahdella eri laiteella ja dokumentaatio on tehty sa-
natarkasti. Lahikontaktissa toteutettu haastattelu tehtiin hiljaisessa tilassa ulkopuolisten
hairidtekijoiden valttamiseksi. Videopuhelun valityksellda tehdyt haastattelut pyrittiin
my0s toteuttamaan hairidttémassa ymparistossa. Luotettavuuden arviointi koskee koko
tutkimusprosessia. Luotettavuuden kannalta on merkittavaa, etta tutkijan tekemat tul-
kinnat vastaavat tutkittavien kasityksia ilmiosta. Lisaksi tutkimuksen metodologiassa on
pyritty mahdollisimman avoimesti kertomaan tutkimusprosessin kulusta, tutkimukseen
osallistuneiden henkildiden valitsemisperusteista seka tutkimusaineiston keruutavasta.
Eettisyyden varmistamiseksi tutkittavia henkil6ita kasitelldadan anonyymisti, seka jokai-
selle tutkittavalle annettiin riittdva informaatio tutkimuksen luonteesta seka tarkoituk-

sesta.
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5 Visuaalinen design ja digitaalinen asiakaskokemus

Tutkimuksen viidennessa luvussa esitetddn vastauksia tutkimuksen toiseen seka kolman-
teen tavoitteeseen. Tutkimuksen toinen tavoite on selvittda, millainen vaikutus erilaisilla
informaatiodesignin kdytannoilla on informaation ymmarrettavyyteen. Tutkimuksen ai-
neistosta etsitdan ne informaatiodesignin elementit, jotka vaikuttavat merkittavasti digi-
taaliseen asiakaskokemukseen. Keratyn tutkimusaineiston avulla jdlleen analysoidaan,
milla ehdoin alustojen informaatiodesign tulisi toteuttaa, jotta se parantaisi asiakasko-
kemusta. Ensimmainen alaluku vastaa kysymykseen, miten informaatiodesign verkkosi-
vuilla vaikuttaa tiedon selkeyteen seka ymmarrettavyyteen. Toinen alaluku syventyy tar-
kastelemaan, miten graafinen layout seka erilaisten visuaalisten elementtien asettelu
vaikuttavat alustan kdytettdavyyteen. Aihetta tutkitaan analysoimalla aineistoa, jonka
pohjalta selvitetaan graafisen designin elementteja, joilla on merkittava vaikutus alustan
visuaaliseen designiin seka kaytettavyyteen. Kolmas alaluku puolestaan keskittyy tutki-
muksen kolmanteen tavoitteeseen, miten visuaalinen design seka visuaaliset elementit
vaikuttavat asiakaskokemukseen. Lopuksi neljannessa alaluvussa teoreettista viiteke-

hysta laajennetaan uudella tutkimusaineistosta nousseella kasitteella.

5.1 Informaatiodesignin vaikutukset tiedon ymmarrettivyyteen

Seuraavassa alaluvussa keskitytdan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen, eli millainen vai-
kutus erilaisilla informaatiodesignin kaytanndéilla on informaation ymmarrettavyyteen.
Haastatteluiden avulla pyrittiin selvittdmaan, miten haastateltavat kokivat tiedon selkey-
den sekd ymmarrettavyyden VR:n verkkosivuilla. Luvussa selvitetdan, miten haastatelta-
vat kokivat informaatiodesignin vaikuttavan tiedon etsimiseen seka visuaaliseen selkey-
teen. Luvussa my0s tarkastellaan, miten tiedon ymmarrettavyys lopulta vaikutti asiakas-

kokemukseen digitaalisilla alustoilla.
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5.1.1 Informaatiodesign ja tiedon etsiminen

Kuten tutkimukset ovat osoittaneet, liian tiiviisti, monimutkaisesti tai epaselvasti esitetty
informaatio verkkosivuilla estdaa kayttajaa loytamasta tarvitsemaansa tietoa seka vai-
keuttaa sen ymmartamista (Dos Santos Lonsdale ym., 2018, s. 168). Informaatiodesignin
avulla voidaan organisoida seka analysoida valtavaa maaraa informaatiota tehokkaam-
min (Sorapure, 2010, s. 59). Suurin osa haastateltavista koki uusien verkkosivujen olevan
merkittavasti vanhoja verkkosivuja miellyttdvammat, ja tiedon etsiminen oli helpottunut.
Suurin osa koki uusien verkkosivujen olevan myds rakenteeltaan selkeammat, silla ele-
mentit olivat suurempia ja tyhjaa tilaa oli kdytetty enemman. Uusia verkkosivuja kuvail-

tiin padsaantoisesti selkeiksi seka yksinkertaisiksi.

Joo se oli jotenki paljon rauhallisempi ja sit semmonen ettd katse ei harhaile
joka suuntaan, ku se on jotenki nii mun mielesté ainaki just tosi paljon selkeempi
ja just se ettd tdrkein ensin eli just se ettd mistd minne haluat matkata. /H14

On se ehkd jotenki mitd mé aikasemminki sanoin ku ne vdlilehtien mddrd on
niinku pienentyny, et esim toi asiakaspalvelu kohta on must paljon parempi téis
uudessa, et siin vanhas ku avas sen asiakaspalvelupalkin ja sit ne kaikki révéhti
siihen ni oli jotenki tosi vaikee ettii sitd omaa tarvetta ja sen vastausta. Et nyt
ehkd ainaki se on ehkd rakennettu sillei jarkevimmin se itse polku. /H8

No ndis on ainaki isommalla néd kaikki, uudessa siis néé tekstit on isommalla ja
kuvat on niinku ehké selkeempii - ja mun mielestd ainaki véhimmilld néppéyk-
sillé ni sd l6yddt mitd tarvii. /H3

Joo ndd (uudet) on kyl mun mielest tosi selkeet sillee et jos jotain ettii ni I6ytéd
helposti. /H4

Se uus on ehkd sillee yksinkertasempi ja sit tavallaan siind tulee heti ekana se et
mistd minne sillee selkeesti isoimmalla. /H13
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Osa haastateltavista oli kuitenkin myos sitd mieltd, etta vanhoilla verkkosivuilla tiedon
muotoilu seka esitystapa palveli asiakasta paremmin tiedon etsimisen kannalta. Haasta-
teltavat kuitenkin myds tunnistivat sen, ettei uusiin verkkosivuihin vielad ole tottunut sa-

malla tapaa, mika voi myds merkittavasti vaikuttaa tiedonhaun vaikeustasoon.

Omast mielest tos vanhas sivus oli helpompi I6ytdd noi mitd etti. Tai tavallaa iha
niinku klikkaamatta mitddn ni sé tavallaan tiesit jo vihdn minne suuntaan sun
pitdd mennd. Must tuntuu et tés uudes sivus on ehkd vihédn enemmdn viel jem-
mattuna noi niinku valikkojen alle. /H7

Just ehkd tds uudessa sivussa tulee ongelmaks just se, et téis on eri tavalla, et sul
niinku yhen takaa l6ytyy paljon, mut sit tulee se niinkun et siité sivusta tulee
todella pitkd. Et se saattaa olla sit ku tédnne tulee vield tietoo lisdd, nii sé rullaat
ja rullaat ja rullaat alaspdin ja sit sé saatat missata sen kohdan mitd sd oikeesti
haet koska se menee liian pitkiks jo. Et yksinkertasesti loppuu perjaattees se
keskittymiskyky siihen. Toisaalta sit ku tulee se hakupalkki ni se vie sit sen pois
siitd, elikkd sit sitd kautta pystyy léytdmddn sen sieltd sivuilta. /H10

Mut sit tietysti se ettd noi on tavallaan niin uudet et sit ku tosiaan niitd on kdy-
tdny sen 20 vuotta niitd toisia sivuja ni tavallaan toiki tulee tutummaks varmaan.
/H9

Kuten Tufte (1997) on perustellut, estetiikan merkitysta informaation visuaalisessa suun-
nittelussa voidaan painottaa erityisesti paremman ymmarrettavyyden kannalta. Visuaa-
linen laatu paranee merkittavasti, kun tekstuaaliset elementit, numeroihin pohjautuva
informaatio sekd kuvat ovat yhdisteltyna optimaalisessa suhteessa. VR:n digitaalisilla
alustoilla on kaytetty paljon tekstiin pohjautuvaa informaatiota, erilaisia ikoneja, nume-
raalista informaatiota seka kuvallisessa muodossa olevaa informaatiota. Yksinkertaiset
seka selkedt ikonit auttavat informaation nopeassa tunnistamisessa seka tavoitellun vies-
tin valittamisessa (Samara, 2010, s. 43). Suurin osa haastateltavista koki tiedon esitysta-
van miellyttavammaksi sekd helpommin ymmarrettavaksi, kun alustalla oli hydodynnetty
kuvallisessa muodossa olevaa informaatiota tekstiin pohjautuvan informaation tukena.

Tarvittavan tiedon koettiin 16ytyvan helpommin, silld kuvallisessa muodossa oleva tieto
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erottuu tekstin seasta selkedmmin ja auttaa siten I6ytamaan haluttua informaatiota no-
peammin. Kuvallisessa muodossa olevat elementit, kuten erilaiset ikonit tai symbolit, he-

rattavat katsojan huomion helpommin kuin pelkka tekstimuodossa oleva informaatio.

Ne on kyl tosi hyvii, ne (ikonit) toimii tds — ne on tosi kétevii. /H10

Mad aattelen sillee et jos ne ikonit korvattais tekstilld, niin kyllé siité tulis sitten
raskas semmosesta sivusta. Et jos on niinku vaan invapaikkaa ja pyérépaikkaa
ja ravintolavaunua ja invavessaa, niin etté néid kaikki olis vaan niinku sanallisesti
kirjotettu auki. /H2

Jos pitdid ostaa jotain, joku tietty lippu tai muuta, ni sit mua ainaki helpottaa se
et jos siel on, et ei oo sillei pelkéistid tekstimuodossa jotku niinku eri vdilisivut
sielld, vaan jos siel on jotain selkeit symbolei jota voi klikata. Tai se jotenki tekee
siité selkeemmdn ainaki. /H11

Ehkd ne nyt ainaki véihén eldvoéittdd tota, jos miettisin ettd ilman tota ikonii esi-
merkiksi olis. Ni ehkd se on niinku selkeempi ku se on tossa. /H3

No mun mielestd ainaki jollai taval joo, et sit sd pystyt tavallaan nopeemmin vaa
selaa sité sivuu ja I6ytdd sen mitd sd tarviit, tai véhdén sillei silmdillé et sun ei
tarvii kaikkee lukee. /[H12

Niin ne (ikonit) kiinnittdd huomion sillee nopeemmin ku pelkkd teksti. /H14

Toisaalta osa haastateltavista koki esimerkiksi kuvallisten ikonien tuovan lahinna visuaa-
lista arvoa ja mielekkyytta alustalle, mutta varsinaista tiedonhakua selkeyttavaa aspektia
ei koettu. Lisdksi osa haastateltavista koki, ettd osa ikoneista ei valttamatta ole ymmar-

rettdvissa pelkastdaan kuvallisessa muodossa.

Niin on se miellyttévdmpi kylld ja niin, mutta varmaan se ois hyvd kuitenkin ylei-
sesti ottaen, ettd on myoés teksti siind Idhelld kertomassa mité ne tarkoittaa,
ettei pelkkdd ikonia. Ite kylld uskoisin osaavani ikonien perusteella aika hyvin
pddtelld mistd on kyse mutta kaikki ei valttdmdttd siihen kykene. /H1
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Ndissd uusissa systeemeissé on jonkun verran ollu sellasia ikoneita mitké ei kyllé
aukee, et sielld on aika paljon kdytetty sellasta taiteellista vapautta. /H2

Ei siit ainakaa mun mielestd mitdd haittaa oo et emmad tiid et onks sil sit niinku
kdytédnnén kannalta ainakaa ndin suomea didinkielend puhuvalle mitééd merki-
tystd, et onks sitd sen I6ytdmisen kannalta. Voi olla et se pikkusen nopeemmin
I6ytyy sieltd, mut et kyl se on kivemman nékdnen jos ei mitdd muuta. Et se on
vdhdn kivemman nékénen, mut et emmd tiid onks siin mitéé semmost hyéty
hyétyy. Voi olla et on, mut et vaikee sanoo. Ne on muuten kuitenki mun mielest
niin selkeet et ei ne mitenkdd valttimdttémdét oo, mut ihan kivat. /H15

5.1.2 Informaatiodesign ja tiedon visuaalinen selkeys

Informaatiodesignin padkomponentteina toimivat sanat, visuaaliset elementit seka eri-
laiset muodot. Informaatiodesigniin sisaltyvat viestin varsinainen sisalto, kieli ja muo-
toilu, seka kyseisten elementtien suunnittelu ja esitystapa (Pettersson, 2014, s. 14-15).
Uusien seka vanhojen kanavien kautta ostettujen junalippujen visuaalista ulkoasua tut-
kittaessa useimmat haastateltavista olivat sitd mieltd, etta uusien kanavien kautta oste-
tussa junalipussa informaatio oli esitetty merkittavasti selkedammin ja miellyttavammin
(ks. Liite 2). Kuten on jo todettu, useimmat haastateltavista kokivat kuvallisessa muo-
dossa esitetystd informaatiosta tiedon etsimisen olevan merkittavasti nopeampaa, ja ku-
valliset elementit selkeyttivat informaation ymmarrettavyytta. Pelkdssa tekstimuodossa
oleva vanhan lipun ulkoasu oli useiden haastateltavien mielesta vaikeampi hahmottaa,

ja tiedon esitystapa oli sekava.

Toi uus on paljon miellyttdvimpi et just ku siin on noi ikonitki kdytésséd mistd
puhuttiin et se jotenki selkeesti heti silmd kiinnittyy niihin juttuihin. Et jotenki tos
vanhasta jos taas halus kattoo sité junan numeroo ni piti tavallaan ennen ku ties
misté sen I6ytdd ni skannaa koko lippu Iépi, mut tos uudes ku selkeesti ndkee toi
junan kuva ja kattoo sen numeron ja sit 16ytyy paikka ni on toi paljon kompak-
timpi toi uus. /H8

Siis kyl toi siis uusi on — tai just noi ikonit tekee siité paljon selkeemmdn — et sd
pystyt niiden kautta ilman ettd tarvii lukee mitddn ni sd I6yddt ne tiedot siité sitd
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kautta. Ja siis toi vanha on vaan ruma. Siis ei se niinku oo oikeen kdytédnnéllinen
eikd hieno ni se on vaan niinku lippu. /H10

Tota ehdottomasti tdd uus lippu on paljon parempi. Komppaan siiné ikoneissa,
jos sd et ees tiedd junan numeroo nii emmd tiié oisinks mé ikind ees bongannu
tost tota IC 50. Ku sd et sillee — téd on semmonen niinku idioottiproof tdd uus
lippu — et tota oikeesti tdd jopa toimii vaik sd et ymmdirtdis ees suomen kielté
nii sd oikeestaa jo tieddt mist sé I6yddt sen junan numeron ja miké on sun istu-
mapaikka, koska istumapaikan vieressé on tuolin kuva ni siité tietéd sitte ettd
istumapaikalla 93. [H7

Siis munki mielest Idhinnd toi niinku et siin nékyy selkeend noi kaikki tiedot et
just vaunu ja paikkanumero ja ndin ni tota se on parempi tos uudessa. /H11

Osa haastateltavista puolestaan koki, ettd vanhojen verkkosivujen kautta ostettu lippu
oli ulkoasultaan selkedmpi sekd miellyttdvamman nakoinen. Sitd kuitenkin perusteltiin
Iahinna silla, ettd vanhan lipun ulkonakéon on tottunut, jolloin erilaisten tietojen sijain-
nin lipussa tietda jo ennalta. Osa koki kuvallisten symbolien enemman hairitsevan lipun

tietojen luettavuutta.

No mun mielestd tds tapaukses toi vanha, mut voihan se olla et se on mun tot-
tumuskysymys, et md osaan sitd nopeemmin kattoa. Ja ehkéd tos uudessa siin
mua ehkd niinku hdiritsee noi symbolit tai mitké noi nyt on, nii ei ehkd tarvis
niité tossa. Se riittdis mulle et liiné lukee vaikka juna IC 50 eikd siin tarvii olla
tota junan kuvaa - mun mielestd siind on ehkd liikaa niitd. /H3

Jotenki tosta vanhemmasta mallista md ite ainaki tykkddn siitd, et siin on kéy-
tetty noita vaakaviivoja véhdn erittelemddin sitd tietoo ja sitte ehkd vdrit on vd-
hdn voimaakaampii. Tai ei voimakkaampii mut selkeempii, koska md en tiié
onkse vaan tdd kuva ku kattoo tdllee ni tossa uudessa véihén ndyttdd et kaikki
ois véhdn niinku valkosella, vaikka siind onki noita ddrirajoja ja se kuitenki on
vdhdn jopa epdselvd et mistd mun nyt pitdd kattoo mitdéki. /H5

Informaation visualisoinnin tulisi helpottaa suuren tietomaaran hallitsemista seka valit-

tad mahdollisimman tehokkaasti informaation keskeisin sisdltd vastaanottajalle (Keim,
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2002; Li, 2018). Paasaantoisesti tehokkaasti toteutettu visualisointi valittda informaation
mahdollisimman yksinkertaisesti ja alustan design on optimaalisesti suunniteltu tiedon
ymmarrettavyyden kannalta (Behrisch ym., 2018). Esteettisestd nakokulmasta informaa-
tion visualisoinnissa merkittavinta ovat tuntemukset, joita visuaalinen ulkonako herattaa
(Sack, 2011). Haastattelussa hyédynnettiin visuaalista stimulia, jossa haastateltaville
henkiloille ndytettiin sekd vanhoilta etta uusilta verkkosivuilta Pendolino -junia koskeva
valilehti (ks. Liite 3). Lahes jokainen haastateltavista oli sitd mieltd, ettd uusilla verkkosi-
vuilla informaatio oli muotoiltu merkittavasti visuaalisesti miellyttavampaan seka ym-

marrettdvampaan muotoon kuin vanhoilla verkkosivuilla.

Uusissa se on jaoteltu paljon selkeemmin, siis musta se on ihan hdmdirdd et tuol
vanhassa niinku niit tekstei ei ollu ees tasattu ku siel oli niit bulletpointteja, ni
nehdn oli siellé ihan miten sattuu. Ja sitte niité linkkejé ndytti olevan siel niinku
ihan missé sattuu. Ja sit tos ei oikee tiié tos vanhassa et millon se asia niinku
vaihtuu. Ku tos uudessa on ihan selkeet niinku osiot noille eri sisélléille. Niin se
oli hyvén nékénen se uus. /H11

No siis ylipddtddn et néd on bulletpointeil listattuna nii mun mielest on kivempi.
Ettei tarvii semmost hemopldjéystd niinku tos toises (vanhassa) oli just sem-
mone tuli tekstii sielt kauhee kasa, ni toi ndyttdd heti tommoselta ettei mua kiin-
nosta. Mut et niinku siin on ne olennaisimmat jutut, loppupeleis samat tiedot-
han ndis oli. /H15

Tossa uudessa on kuvat pidetty niinku yksinkertasena. Tos on ehkd véhdén liikaaki
tehty tossa vanhan puolella. /H10

Mad olin aluks ehkéd véhdn negatiivinen niistd ikoneista, koska md en niinku tds
etusivul ehkd ihan hahmottanu niitten pointtii nii paljoo, mut tos uudel sivulla
nii kun noi oli tollei tavallaa otsikoina ja sillei mun mielest paljon loogisemmat,
ni tossa se ainaki hyvin jdsentdd tota tietoo. Tos vanhal noi oli ehkd vaan niinku
vdhdn sillei sekavammin ja omina palkkeina. /H13
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5.2 Graafisen designin ja layoutin vaikutukset alustan kdytettavyyteen

Seuraavassa alaluvussa syvennytaan tarkastelemaan, miten graafinen design seka som-
mittelu vaikuttavat alustan kaytettavyyteen. Haastattelun avulla pyrittiin selvittdmaan,
miten haastateltavat kokivat erilaisten komponenttien asettelun sekd sommittelun vai-
kuttavan alustojen kokonaisvaltaiseen layoutiin seka sen kaytettavyyteen. Luvussa selvi-
tetdan, miten haastateltavat kokivat graafisen designin vaikuttavan lopulta alustojen vi-

suaaliseen miellyttavyyteen seka verkkosivuilla navigointiin.

5.2.1 Graafinen design ja visuaalisten elementtien asettelu

Kuten tutkimukset ovat osoittaneet, visuaalisten elementtien asettelulla voi olla merkit-
tavia vaikutuksia verkkosivujen kaytettavyyteen (Mbipom & Harper, 2011, s. 147). Aset-
telulla voi olla vaikutuksia informaation ymmarrettavyyteen jarjestyksen, ryhmittamisen
seka erilaisten kokojen avulla. Asettelun ja sommittelun avulla kayttdjille voidaan viestia
my0Os elementtien tarkeysjarjestyksestd, seka korostaa tiettyja elementteja (Brown ym.,
2002). Elementtien liiallista kayttoa tulisi valttaa, jottei designista tule lilan monimut-
kaista seka vaikeasti tulkittavaa. Tarkeinta asettelussa on elementtien valinen vuorovai-
kutus (Barnett ym., 2011, s. 103). Visuaalisen designin elementteja suunnitellessa tulisi
noudattaa neljda padperiaatetta: toisto, kontrasti, ryhmittyminen seka elementtien kes-
kindinen laheisyys. Kyseiset periaatteet auttavat luomaan visuaalista estetiikkaa, mika
vaikuttaa merkittavasti myos informaation tehokkaaseen viestimiseen (Felke-Morris,

2017, s. 227).

Haastateltavat kokivat yleisesti, ettd erilaisten komponenttien asettelulla on suuri vaiku-
tus alustan kaytettavyyteen. Haastateltavien mielestd uudet verkkosivut ovat merkitta-
vasti selkedmmat layoutiltaan, mika vaikutti sivujen kaytettavyyteen positiivisesti. Uu-
sien verkkosivujen asettelu koettiin padsaantoisesti miellyttdvampana, kun taas vanho-

jen sivujen koettiin olevan epaselvat. Uusilla verkkosivuilla visuaalisten elementtien ryh-
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mittdminen seka eri kokoisten elementtien kayttaminen koettiin miellyttavana seka sel-
kedmpana informaation luettavuuden kannalta. Haastateltavien mukaan informaation
laadulla on myos vaikutusta siihen, miten se tulisi asetella. Informatiivisempi sisalto tulisi
olla selkeasti ja suhteellisen formaalisti muotoiltuna, mutta enemman kertova ja tarina-

muodossa oleva sisaltd voi olla aseteltuna vapaammin.

Se et ei 0o kauheesti séléié minkddn ympdrillé vaan ne on tosi tollee — mdé en nyt
I6ydd sanoja — mut et tuol vanhoil sivuilla must tuntuu et siin on niinku tuhat
asiaa mun silmien edessd sillee heti ja kaikki on jotenki saman kokosta ja sellast,
se ei oo jotenki miellyttévdd niin emmd tiié tosta (uudesta) on vaa helppo ja tosi
nopee léytdd asioita. /H14

No nimenomaan sit se etusivun asettelu, et mun mielestd tdsséd uudemmassa
versiossa on esimerkiks toi valikkopalkki on jotenki selkeempi ja sit siel on se
otsikointi - tota et se on jotenki sillee selkeempi /H5

Ehkd toi uus oli jotenki vihdn selkeempi ku se jaakantu niinku koko néiytélle miké
oli musta parempi, koska ainaki mul se vanha verkkosivu oli niin sillei tiivis pa-
ketti sillei pienelld tekstilld. On toi ehké vdhdn tyylikkéédmpi ja yksinkertasempi
ettei oo kaikki miljoona vdililehtee aina IGvéhdd siihen mité vanhassa oli esillé.
/H8

Eiks siin vanhas ollu viel noi kaikki sarjaliput ja kausiliput ja noi ni vihdn niinku
siel vililehdil tai sillee, et ne ei ollu suoraa siin, ni se oli vdhd niinku sellanen et
jos ois menny ekaa kertaa sinne sivulle ni ei vélttdmdt oikeesti tajuis mis ne on,
mut sit tos uudes ne on tosi selkeesti heti tos kaikki. /H12

No mun mielestd tavallaan et jos se sisdlté on sellasta kertovaa niin sillon se
asettelu voi olla paljon vapaampaa ja semmosta hajanaisempaa ja rikkonai-
sempaa, mutta sitte ettd mité niinku formaalimpaa se sisélté on et jos siiné on
vaikka aikataulutietoo tai sen lipun tiedot nii sit pitds olla sillei niinku jamptisti
linjassa ja se ettd ndd on tavallaan tyylillisesti erilaisia osia siiné palvelussa niin
ihan jees. [H2
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Visuaaliseksi hierarkiaksi kutsutaan jarjestysta, jota ihmisen silmat seuraavat tunnistaes-
saan nakemaansa. Esimerkiksi vareilld voidaan luoda visuaalisia polkuja ja luoda paa-
paino tiettyihin elementteihin (Eldesouky, 2013, s. 148, 159). Vari on yksi tehokkaim-
mista visuaalisen designin elementeista luomaan jarjestysta (Kurtcu, 2012, s. 5664). De-
signia suunnitellessa visuaalista hierarkiaa voidaan hyédyntaa pyrkimalla jarjestamaan
informaatio siten, etta silmat tunnistavat tietyt elementit luonnollisesti tavoitellussa jar-
jestyksessa tiettya toimintoa suorittaessa (Groeger, 2002). VR:n uusien digitaalisten alus-
tojen visuaalisessa designissa on kadytetty johdonmukaista varimaailmaa, jossa pdaasial-
lisina vareina ovat vihred, valkoinen seka harmaan savyt. Useimmat haastateltavista ker-
toivat tietoisesti kiinnittavansa ensimmaisena huomionsa verkkosivujen visuaalisessa il-

meessa erityisesti varimaailmaan seka kokonaisvaltaiseen layoutiin.

Ehkd vdrimaailmaan tai jotenki sellaseen kokonaisilmeeseen, et niinku ehkd sil-
mdt rupee heti ettii sitd semmosta mistd I6ytdd niitd vdlilehtid tai onks sitd sem-
mosta valikkopalkkia ainaki mulla. /H8

Ehkd just se visuaalinen ilme ja vdrimaailma, ja et se miellyttdd silmdd. /H9

Must tuntuu et mun katse ainaki ihan ekana just jos ei mietitd valttdmdttd sitd
ite kdyttotarkotusta, ni kyl mé ainaki ekana katon just sitd bannerii joka siel ylI-
hddl on ja just sitd varimaailmaa ehkd. /H12

5.2.2 Graafinen layout ja navigointi

Asianmukaisesti suunnitellun verkkosivujen navigointisysteemin on todettu mahdollista-
van kayttdjille nopean tavan l0ytdaa haluamaansa informaation (Cotton & Oliver, 1997, s.
147). Selkeasti nimetyt vialilehdet helpottavat navigointia. Kdyttokokemuksen ja navi-
goinnin helppouden maksimoimiseksi valikon tulisi sijaita samassa paikassa jokaisella va-

lilehdella. Selkeat valikkopalkit helpottavat kadyttajaa myods ymmartamaan, mihin valileh-



57

delle kyseisesta linkista padsee. Valikot voivat olla graafisia tai tekstiin pohjautuvia. Tyy-
pillinen valikkopalkki on sijoitettu horisontaalisesti yrityksen logon alapuolelle tai verti-

kaalisesti sivun vasempaan reunaan (Felke-Morris, 2017, s. 242).

Sivujen layoutin tarkoituksena on puolestaan helpottaa informaation valittamista kayt-
tajalle optimaalisella tavalla seka luoda siitda mielenkiintoista (Kurtcu, 2012). Verkkosivu-
jen layout sisdltdd muun muassa otsikon, valikon, sisallolliset elementit seka alaviitteet
(Felke-Morris, 2017, s. 245). Suurin osa haastateltavista oli sitd mieltd, etta verkkosivujen
layoutin tulee olla mahdollisimman yksinkertainen, jotta informaatiota olisi helpompi
|6ytaa. Erityisesti valikkopalkin tulisi olla hyvin pelkistetty, silla liilan suuri maara erilaisia
linkkeja seka valilehtia vaikeuttavat tiedon sisdistamista. Suurin osa my6s koki, etta uudet
verkkosivut palvelevat kayttdjaa paremmin sekd navigoinnin etta layoutin suhteen. Uu-
silla verkkosivuilla valikko koettiin selkeampana, silla erillisia valilehtia on kaytetty va-
hemman, jolloin informaatiota on helpompi sisdistaa. Vanhoilla verkkosivuilla valikko ko-
ettiin sekavaksi, silla tekstia seka erillisia otsikointeja oli liilkaa, mika vaikeutti oleellisen
informaation l6ytamista. Vanhoilla verkkosivuilla myds matkalippujen ostoprosessi koet-
tiin sekavaksi vaihtuvien layout-ratkaisujen vuoksi. Tietynlaisen layoutin eheyden ja jat-

kuvuuden koettiin tekevan lipun ostoprosessista miellyttavamman.

Ku painaa tota valikkoo ni siit tulee aika véhdn tekstié, mut se on mun mielest
tosi hyvdi, et siel on niinku ne oleelliset otsikot ja sitte jos haluu lisdd ni klikkaa,
mut et sun ei tarvii heti kattoo niinku ihan sitd kaikkee tietoo mitd siel on. /H6

Yleisesti ehkd verkkosivuilla et jos md nyt ettisin jotain nii silti tavallaa jos ei se
16ydy sillei nopeesti, ni emmdi sitd sit kyl jdd sinne kahlaamaan, et mé annan sen
sit olla. Et sillee et niiden pitdd olla kyl just helposti saatavilla just vaik téél vali-
kossa. /H13

Jotenki siin vanhal ku osti ni jotenki aina tuntu et se aukes niinku ihan uuteen
vdlilehteen tai tuli jotenki ihan uus ulkondké siihen tai tosi erityylinen ku se etu-
sivu, ni se oli tosi sekava. Et tdd (uusi sivu) oli kyl paljon jotenki niinku tyylik-
kddmpi ku jatku tdd sama vdrimaailma ja niinku sama tommonen layout tyyli
siin niinku lipun valintajutussa. Et ei niinku tuntunu siltd et ois menny kokonaan
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uudelle sivulle, miké must aina aikasemmin tuntu. Et tdd oli niinku tosi paljon
yksinkertasempi ja kiva kun on semmonen sama teema niinku ihan ldpi koko sen
prosessin mitd ei aikasemmin ollu must. /H8

VR:n verkkosivuilla tarkeimmassa roolissa on matkahaku seka junalippujen ostaminen,
ja useimmat haastateltavista kokivat lipun ostoprosessin todella selkedsti miellyttavam-
maksi seka helpommaksi uusien verkkosivujen kautta. Haastateltavien mielesta verkko-
sivujen kadytettavyyden kannalta oli erityisen tarkeaa, etta merkittavin elementti oli verk-
kosivujen layoutissa sijoitettu etusivun alkuun siten, etta se tayttaa lahes koko ensinaky-
man, eika sita tarvitse erikseen etsia. Uusilla verkkosivuilla lipun ostaminen ja varsinai-
nen ostopolku koettiin visuaalisesti miellyttavammaksi seka ulkoasultaan selkeammaksi.
Ostoprosessin eri vaiheiden koettiin olevan yksinkertaisemmat, mika lisdsi prosessin
mielekkyytta. Vanhoilla verkkosivuilla ostopolku koettiin paasaantoisesti liilan pitkaksi,

sekavaksi seka hankalaksi, ja etusivuilla koettiin olevan liikaa elementteja.

No ehkd just se et ku tos uudessaki tai ku on moneen kertaan tullu jo ilmi, ni ku
siin uudes on tdrkein, eli se ihan perus junalipun osto ni siin heti ekana véhd
niinku ylhddl keskelld, ni kylldhdn se vaikuttaa siihen et sitd ei tarvii alkaa miten-
kdd erikseen ettimdiéin et se on siin heti. /H12

Kylld, ei tarvii kahdesti kysyd - taitaa viihemmilld stepeillé (uudessa) pédisté niin
sanotusti maaliin, eli ostettua sen lipun. Eli viihemmdn klikkauksia véhemmdn
sivuja, minké kautta tarvii kulkee ettd péiéisee ostamaan sen lipun. Se lisGé miel-
lyttdvyyttd. /H1

Mun mielestd (uudessa) se oli kyl ehdottomasti miellyttvdmmdn ndkdisté ja
selkedmpdid. Mut varmaan siinéiki niinku hienosddtdoé kylld, mutta mun mielestd
se oli niinku jotenki simppelimpi. Ja varsinki se maksamiskohta ni mé tykkdsin
ainaki ettd oli siistimpi ja helpompi ja vdhén yksinkertaistetumpi. /H9

Nii aika samal kaavalhan se ostoprosessihan sinéinsG menee, mut on tdd uu-
dempi jotenki paljon visuaalisempi ja semmonen modernimpi, et tulee semmo-
nen olo ettd VR on hypdnny nyt tihén verkko-ostamisen kelkkaan. Jotenki ennen
se oli must tosi vaikee kéyttdd sitd vanhaa just niis ostoissa, et tdd tuntuu et téd
meni vauhdilla vaan ldpi téd koko ostoprosessi, ettei tarvinnu sillei skrollailla ja
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valita. Ja sit jotenki siind vanhassa sivussa oli se paikanvalinta aina niin puudut-
tavaa, ku siiné kesti aina jotenki ihan sika kauan ku se aukes jotenki tosi hitaasti.
/H8

Se on mun mielestd siis niis vanhoissa ni vahdn ku olis veroilmotusta téyttény.
Siis se niinku perjaatteessa méd ymmdrrdn ton mité sanottii et niis oli just se ettd
saa enemmdn informaatioo samalla sivulla, mut tota kyl se silti oli et sul piti olla
aika harjaantunu silmé et sd ymmdrsit mikd informaatio sulle annettiin millonki.
/H10

5.3 Visuaalisten elementtien vaikutukset asiakaskokemukseen

Seuraavassa alaluvussa keskitytaan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen, miten visu-
aalinen design seka visuaaliset elementit vaikuttavat digitaaliseen asiakaskokemukseen.
Haastattelun avulla pyrittiin selvittdamaan, miten haastateltavat kokivat visuaalisten ele-
menttien vaikuttavan kokonaisvaltaiseen asiakaspolkuun seka asiakaskokemukseen VR:n
verkkosivuilla. Luvussa myos selvitetaan, millainen vaikutus erilaisilla visuaalisilla ele-
menteilld, kuten kuvilla, vareilld seka erilaisilla fonteilla on alustan kaytettavyyteen seka
kokonaisvaltaiseen tunnelmaan. Luvussa lisaksi tarkastellaan, millaisia mielikuvia visuaa-

liset elementit herattivat, ja miten ne vaikuttivat asiakaskokemukseen.

5.3.1 Visuaalisina elementteinad kuvat ja varit

Varit ovat erittdin merkittdvd ominaisuus visuaalisissa elementeissa. Katsoja havaitsee
varit valittomasti seka reagoi niihin tunnetasolla (Block, 2007, s. 158). Vérit ovat myos
visuaalisen designin monimuotoisin elementti, ja vaativat siksi erityistd huomiointia ko-
konaisvaltaista designia suunniteltaessa (Hashimoto, 2003, s. 199). Véreilld on tunnetusti
myds psykologisia vaikutuksia (Pohjola, 2019, s. 189). Verkkosivujen varimaailman avulla
sivuille voidaan luoda tietynlaista tunnelmaa seka yrityksen lasndoloa (Felke-Morris,
2017, s. 105). Vari on muotoa tarkeampi erottelutekija. Tiettyihin vareihin liitetdan usein

vahvoja symbolisia sisaltoja sekad tunneperdisia ominaisuuksia. Visuaalisen designin
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osana vareilld on suuri merkitys elementteihin seka ymparistoon, jossa varillisia element-
teja padsaantoisesti havainnoidaan. Muutamilla brandin kannalta keskeisilla seka joh-
donmukaisilla varielementeilld voidaan luoda visuaalista yhtendisyytta (Pohjola, 2019, s.
192-193). Toimiva vdrimaailma voi parhaimmillaan houkutella seka sitouttaa asiakkaita,
kun taas liian raikea varimaailma voi jopa karkottaa potentiaalisia asiakkaita. Verkkosivu-
jen varimaailmaa suunniteltaessa voidaan hyodyntaa esimerkiksi yrityksen logon vareja

suunnittelun pohjana (Felke-Morris, 2017, s. 233).

Myds VR:n verkkosivuilla on hyédynnetty vahvasti heidan logonsa varimaailmaa. Uudis-
tuneilla verkkosivuilla vihreda varia on kaytetty paaasiallisena varina yhdistettyna neut-
raaleihin vareihin, kuten valkoiseen ja harmaaseen. Kuvituskuvien taustavareina toimivat
myaoskin sininen seka keltainen. Sinisen seka keltaisen eri savyjen on todettu olevan
useimmille ihmisista helpoiten havaittavissa seka erotettavissa muusta varimaailmasta
(Felke-Morris, 2017, s. 235). Haastateltavat kokivat, ettd visuaalista miellyttavyytta seka
kaytettavyyden mielekkyytta verkkosivuilla lisddvat erityisesti selkea ja yksinkertainen
layout, sekd ehed teema ja varimaailma. Varien koettiin lisdavan kaytettavyyden miellyt-
tavyytta. Varimaailman tulisi olla rauhallinen seka yhteensopiva, ja raikeiden varien liial-

lista kayttoa tulisi myods heidan mielestaan valttaa.

Elévdt vdrit, joita mun mielestd télld uudella sivustolla on, niin se lisdd sitd mu-
kavuutta kdyttdd sitd. /H1

Joo vadreilld tehdddin, tai niinku rajataan elementtejé toisistaan, ja se lisdd kéy-
tettdvyyttd. Nii sit tosiaan tdd nékéjuttu, et jos alkaa olla niinku hirveesti kaikkee
elementtejd niin se alkaa sitte hdiritd. /H2

On niil aika iso vaikutus. Se et mitd tulee mietittyy, et kyl sen huomaa semmosist
sivuist et ne miettii noit juttuja ja mitkd ei ajattele niitd. Et just se virastomaisuus
ja kaksvdrisyys mikd niis vanhois sivuis on, ja sit nois uusis onnistunu ihan hyvin
ihan niist kuvituskuvist Idhtien et niiski on mietietty sellast yleist vérimaailmaa.
Sama musta, valkone ja vihree niis on mitkd on muutenki on ne VR:n vdrit. [H7
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Ehkd ylipdditédn se, et siin on niinku tummemmat vdrit siin uudessa, tai jotenki
sillei syvemmdt vdrit ni se tekee siit heti jotenki ammattimaisemman nékésen
tai sellasen et se ei 0o just nii sellane nopeesti tekastun nékénen. Ja sit on ehkd
just sillee aika rauhalliset vdrit ja yhteensopivat vdirit, ettei oo sillei punast ja
vihreet ja sinist ja tosi paljon kaikkii kirkkait vdrei. /H12

Visuaalisilla elementeilla on kaksi olennaista ominaisuutta: sisdlté seka niiden visuaali-
nen muoto. Niiden keskindisella vuorovaikutussuhteella on vaikutusta elementtien tul-
kinnallisten merkitysten muodostumiseen (Pohjola, 2019, s. 195). Tarkein komponentti
houkuttelevien verkkosivujen designissa on kiinnostavien sekd asianmukaisten kuvien
kaytto (Felke-Morris, 2017, s. 153). Kuvat ovat keskeisessa roolissa visuaalisessa viestin-
ndssa ja ne synnyttavat usein katsojissa enemman tunteita kuin tekstiin pohjautuvat ele-
mentit. Kuvat lisaavat viestin syvyytta seka uskottavuutta, seka kiinnittavat katsojan huo-
mion ensimmaisella silmaykselld (Samara, 2010, s. 39). Kuvat ovat usein esteettisia seka
ilmaisevia, mutta ne myds valittavat informaatiota. Kuvien esteettiset ominaisuudet ovat
kiistamattomia, mutta estetiikan seka informatiivisen merkityksen valilla on tietynlaisia
eroja. Tietyt kuvan ominaisuudet lisdavat esteettista miellyttavyytta, ja houkuttelevuutta
voidaan luoda esimerkiksi tasapainon, rytmin sekd omaperaisyyden avulla. Kuvat voivat
tuottaa katsojalle mielihyvaa seka olla esteettisesti erityisen puoleensavetavia. Osa ku-
van ominaisuuksista on puolestaan tarkoitettu valittdamaan informaatiota. Katsoja kyke-
nee rekister6imadan kuvan eri elementtien tarkoituksen seka sijainnin pelkan vilkaisun
perusteella. Kuvien tulkintaan ei vaadita tekstuaalista informaatiota sisallon tarkoituksen
tulkitsemiseen. Samojen kuvien tulkinnat voivat erota toisistaan, mutta kaikkien tulkin-
tojen voidaan katsoa olevan relevantteja, silla katsojat voivat keskittya eri ominaisuuksiin

(Kennedy, 1974, s. 2-3, 7).

VR:n uudistuvilla verkkosivuilla on kdytetty runsaasti erilaisia kuvia. Haastateltavat koki-
vat padasiassa kuvien lisddavan verkkosivujen kayton mielekkyytta. Kuvien seka esteetti-
set ettd informatiiviset hyodyt tunnistettiin, mutta haastateltavat korostivat merkitta-
vasti enemman esteettisia ominaisuuksia. Uusilla verkkosivuilla kuvien korkean laadun
koettiin lisddvan myo6s uskottavuutta. Osa haastateltavista koki verkkosivuilla olevien ku-

vien parantavan myos yleistd mielikuvaa yrityksestd. Maisemakuvat koettiin erityisen
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miellyttaving, ja niihin liitettiin my&s tietynlaisia mielikuvia VR:n brandiarvoista. Osa
haastateltavista koki, etta ihmisia sisaltavat kuvat tekevat verkkosivuista myos helpom-
min ldhestyttavat ja kuvia on miellyttavaa katsoa. Kasvojen tulkinta voidaan nahda kehit-
tyneimmaksi ihmisen visuaalisen tulkinnan taidoksi ja aivot tunnistavat automaattisesti

kasvoja muita elementteja helpommin (Haxby, Hoffmann & Gobbini, 2000, s. 223, 227).

Kuvat on laadukkaita, et niité ei oo otettu milldédn 90-luvun puhelimella. /H1

Ndist uusist sivuist tulee jo heti parempi fiilis koko firmasta, et vaikkei firma it-
sessddn ois muuttunu milléd taval. /H15

Tédl nédkyy kumminki niinku ihmisii tai sillee kasvoja, ni ehké seki jotenki tekee
tdst niinku helpommin ldhestyttévdn ja semmosen. /H13

Joo paljon kéytetty ihmisid, niitd on aina kiva kattoa. /H11

Se uus oli mun mielest paljon selkeempi ja jotenki miellyttévimpi silmdlle, ku siit
tuli heti ekaks ainaki just sellanen metsénen kuva, ni se oli ihana. /H12

Ihmiset tulkitsevat kuvia monilla eri tavoilla. Kuvia hydodynnetdan usein katsojan huo-
mion kiinnittamiseksi tai tukemassa kontekstiin liittyvaa tekstisisaltéa. Kuvilla voidaan
vahvistaa sisallon merkityksia sekd herattaa katsojassa tietynlaisia mielikuvia seka asso-
siaatioita (Kennedy, 1974, s. 47-48). VR:n uusilla verkkosivuilla osa kuvista on hyvin luon-
nollisia valokuvia, kuten maisemakuvia tai tilannekuvia junalla matkustamisen yhtey-
dessa. Osa kuvista on puolestaan luovempia sekd enemman abstrakteja, ja niissa on kay-
tetty enemman mielikuvitusta. Paaasiallisesti haastateltavat pitivat uusilla verkkosivuilla
kaytettyja kuvia kutsuvina sekd miellyttavina. Suurin osa haastateltavista koki erityisesti
maisemakuvien viestivan kotimaisuudesta, luonnonldheisyydestd, vastuullisuudesta
seka ekologisuudesta. Kyseiset arvot liitettiin myos VR:aan yrityksena seka tunnusomai-
seen vihredan logon variin. Lisaksi esimerkiksi lemmikkien kdytén kuvissa koettiin vetoa-

van asiakkaisiin sekd synnyttavan mielikuvia siita, ettd myos lemmikit ovat toivottuja
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matkustajia. Matkustukseen liittyvien kuvien koettiin viestivan junamatkustamisen mu-

kavuudesta ja synnyttavan positiivisia mielikuvia junamatkustuksesta.

Ma taisinki jo mainita, ettd tdmménen luonnonléheisyys, ekologisuus ja kestdvdé
kehitys. /H5

Ndis on tdlldnen kiva samanalainen teema ndis kuvis mun mielest koko tdn
niinku sivun ldpi, et jotenki tulee tommonen Iimmin mielikuva, tai ettd kokee
sen matkustamisen sillee kivana kokemuksena. Just tésséiki ku on kuvii sieltd ju-
nan sisdltd ja sitte noi lemmikit tai téé lemmikin kanssa matkalla kohta ni —
emmd tiedd tosi kiva ja tollanen viihtysé olo koko firmasta ja junamatkustami-
sesta niinku ndiden kuvien kautta. /H8

Mun mielest on siistii et néié kuvat on vahd abstraktimpia, ne on véihédn tommo-
set — miten sen sanois — tosi erilaisia. Et ne ei oo sellasii perinteisii et sul on se
veturinkuljettaja siind ja hymyilevd matkustaja, vaan tuol on niinku reiké sei-
ndssd, mist tulee peukalo. Vidhén semmosii leikkisid. /[H7

Ku selaa tota uutta sivuu ni siel on just kuva vaiks jostai tollasesta vanhemmasta
rouvashenkiléstd, joka lukee lehtee ja syo salaattii tos, ja sit jostai just lapsiper-
heistd ja lemmikeistd ja ndin, ni tulee just semmonen et siel junas on oikeesti
kiva matkustaa. Siit tulee sellanen mielikuva et sielld ihmiset viihtyy. /H12

Toi on must ihana tota Suomi jdrvimaisema. Sitd md jdin hetkeks tuijottamaan.
/H6

Toi kuva on kauheen miellyttdvd tos taustalla et niinku mul tuli heti semmonen
fiilis et mdé voin ldhtee ihan minne mé haluun ja sellanen tietty vapaudentunne
tost maisemast. /H15

5.3.2 Visuaaliset elementit ja tiedon ymmarrettavyys

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd estetiikan seka verkkosivujen kaytettavyyden valilla
on havaittavissa oleva vuorovaikutussuhde. Optimaalinen yhdistelma visuaalisia ele-

mentteja, jotka noudattavat estetiikan perustavia sdaantoja, voivat merkittavasti parantaa
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verkkosivujen kaytettavyytta. Estetiikalla on todistettu olevan kriittinen rooli kayttdjan
asiakaskokemuksen havainnoimisessa seka ennen verkkosivujen kayttoa etta sen kayton
jalkeen (Coursaris & Kripintris, 2012, s. 49-50). Visuaalisten elementtien koettiin paaasi-
assa lisadvan verkkosivujen viihtyvyytta seka tekevan kayttékokemuksesta miellyttavam-
man. Osa haastateltavista koki kuvallisten elementtien seka varimaailman lisdavan ha-
lukkuutta viettaa verkkosivuilla enemman aikaa. Suurin osa haastateltavista myds koki,
ettd ehed teema sekd selkea visuaalinen design parantavat merkittavasti kayttokoke-
musta. Visuaalisten elementtien koettiin myds helpottavan tiedon ymmarrettavyytta,

silla kuvalliset elementit jaksottavat informaatioita.

Kylhdn toi niinku liséé ainaki mulla sillei kiinnostusta, tai jotenki et jos se on hy-
vdn nékénen ja siel on hyvdt kuvat ja vdrit ja tollee, ni siel ehké niinku mielellddn
viettdd kans vahdn enemmdn aikaa tai kattelee ehkd jotain muitaki juttuja sitte
ku vaan sitd mitd sieltd tuli hakee. /H14

Mun mielestd semmonen selkeys, et niinku néiéihén on kauheen selkeet sivut néd
uudet. Et jos on kauheen sottanen ja sellanen sekasotku ni emmd jaksa sinne
edes mennd sitte. [H4

No sellanen teeman eheys ois aika semmonen olennainen. Mua ainaki drsyttdd
semmoset sivut mis on montaa eri vdrié ja monta eri kokosta laatikkoo ni siit
tulee vahdn sellanen halpa vaikutelma. Kyl mun mielest semmonen et se on yh-
tendinen on varmaan isoin juttu miké on siihen visuaaliseen miellettdvyyteen
liittyen. /[H7

Téisséhdn on tosi selkee myéds ku se teksti erottuu hyvin siit kuvasta myds, et jos
kdyttdd esimerkiks téssdki toi jdrvikuva et siind on tekstid pddlld, ni on tosi tér-
keetd et perjaatteessa sé nddt hyvin sen kuvan, mut se tekstiki erottuu siité et
ne ei niinku sitten oo ristiriidassa eikd sillei érsytd ettd ei saa selvéd. Esimerkiks
nyt tossa teksti on valkosella ni must se on kiva, jos se ois mustalla ni se ei ois
erottunu. Et tamméstd kaikkee niinku visuaalista. /H5

Onhan ne ilman kuvia nii se on semmonen wall of text tavallaan, et se on aika
raskasta luettavaa, jos ei sielld oo mitéén niinku semmost, joka vdhdn niinku
tauottaa sitd yleistunnelmaa. Tai siis jotenki just jotenki helpottaa sitd tiedon
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sisdistémistd, ku sielld on vdhdn semmosia tauottajia kuvina tai kuvan muo-
dossa tai semmosta. /H9

Tutkimusten mukaan katsojat eivat lue verkkosivuja lineaarisesti, vaan skannaavat niita
silmilldan ja etsivat mielekasta sisaltoa. Verkkosivujen designissa tulisi siis ottaa huomi-
oon, etta tekstiin pohjautuvan sisallon tulisi olla helposti ja nopeasti silmailtavissa. Sel-
kedt otsikot, alaotsikot sekd lyhyet tekstikappaleet jasentdvat sisaltoa, sekd auttavat
verkkosivuilla vierailijoita |6ytamaan tarvitsemansa nopeammin. Verkkosivuilla kdytetty-
jen fonttien tulisi olla sellaisia, jotka toimivat optimaalisesti digitaalisilla naytoilla. Tutki-
musten mukaan tietyntyyppiset fontit ovat helpompia lukea tietokoneen naytolta. Myos
tekstin variin seka sen taustaan tulisi kiinnittaa huomiota, jotta tekstin luettavuus ei kar-
sisi heikon kontrastin vuoksi (Felke-Morris, 2017, s. 230-231). Katseenseurannan, eli eye-
tracking -teorian tutkimukset ovat myos osoittaneet, etta katsojat luottavat ensisijaisesti
tekstiin pohjautuvaan informaatioon paaasiallisena tiedonldahteena. Katsojien on kuiten-
kin havaittu kayttavan vahemman aikaa verkkosivulla tekstin tutkimiseen, jos kuvallinen
muotoilu esittdaa saman informaation. Kuvallisessa muodossa olevan informaation avulla
katsojat pystyvat paremmin suodattamaan ylimaaraista informaatiota (Liu, Lai & Chuang

2011, s. 2410).

Typografialla voidaan vaikuttaa merkitsevasti kokonaisvaltaiseen visuaaliseen ilmeeseen.
Typografiassa keskeisia elementteja ovat muun muassa fontti seka kirjainkoko (Pohjola,
2019, s. 197). Verkkosivulle voidaan luoda tietynlaista visuaalista rytmia tyhjan tilan seka
typografian avulla. Fonteilla seka kirjaisinkoolla voidaan merkittavasti parantaa kaytto-
kokemusta, silld sisallon silmilla skannaaminen helpottuu (Cooper, Reimann, Cronin, &
Noessel, 2014, s. 581). Typografian tehtdvana on valittaa informaatiota seka lisata tie-
donvilitykseen esteettisia ominaisuuksia. Erilaiset fontit voivat vaikuttaa myos katsojan
tunnetilaan. Erilaisten kirjaisinkokojen avulla designiin voidaan luoda hierarkiaa seka
kontrastia. liman hierarkkista asettelua designista puuttuu painopiste ja visuaalinen mie-

lenkiinto vahenee (Cullen, 2012, s. 12, 104).
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VR:n verkkosivuilla on kaytetty yksinkertaista seka helposti luettavaa fonttia, joka sailyy
samantyylisena lapi koko sivuston. Joitakin yksityiskohtia on korostettu fontin erilaisilla
leikkauksilla. Otsikoinnit ovat merkittavasti suuremmalla kirjaisinkoolla kuin muu teksti-
sisalto. Otsikoinnissa on kaytetty erilaisia kokoja seka vareja, joina toistuvat vihrea, val-
koinen sekd tummanharmaa. Suurin osa haastateltavista koki, etta erilaiset fonttikoot
lisadvat tiedon etsimisen selkeytta, jaksottavat sisaltda seka parantavat luettavuutta. Eri-
laiset fontin leikkaukset koettiin ajoittain tyylillisesti designista erillisend, ja ne koettiin
kokonaan erillisena fonttityyppind, mika puolestaan nousi esiin hairitsevana tekijana.
Haastateltavat kokivat saman fontin toistuvuuden miellyttavana seka selkedna. Osa
haastateltavista koki fonttien varimaailman sopeutuvan selkedsti verkkosivujen koko-
naisvaltaiseen varimaailmaan, mika loi tietynlaista yhtenaisyytta visuaaliseen ilmeeseen.
Osa koki kuitenkin erilaisten varien kdayton myds hieman hairitsevan. Padsaantoisesti
haastateltavat kokivat typografian verkkosivuilla olevan selkeda, yksinkertaista seka joh-

donmukaista.

Téissd ei oo niinku kdytetty kuitenkaa mun mielesté liikaa montaa eri fonttii eiké
myédskddn sitd mitd on boldattu, et sit seki on nii drsyttdvdd et jos pyritddn sillee
niinku luomaan jonkilaista visuaalista moninaisuutta, ni sitte voidaan kdyttdd
tosi montaa eri. Mutta tdd on tosi yhtendinen. Eli siis vaikka tés on eri kokosii
tota noita fonttikokoja, mut ei kuitenkaa liian montaa, et loppujen lopuks muu-
tama vaa. Jotenki se on semmonen tosi sopusuhtanen kaiken suhteen niinku yh-
dessd. /H5

No kyl se helpottaa sitd lukemista, et jos se on semmosta saman kokosta fonttii
koko ajan nii sit ei ehké niinku sillei just erota selkeesti niitd eri aihealueita. Mut
sitte toi ehkd eri fonttityyppien kdytto oli ehkd miké véihén niinku hdiritsi, et kui-
tenki jos kdyttdd samaa fonttii mut eri kokosta, ni se on jotenki ehkd silmdlle
paljon kivempi. Tai just se lippujen ostovaiheessa se suora tai vaihto ni se oli
niinku eri fontilla, ni se nyt ainaki kiinnitti niinku ainaki mun silmddn sillei ei hy-
vdlld tavalla. Et ehkd mielummin sit sama fontti mut eri virejé ja eri kokoja ni
on kivempi. /H8

Tdis (uudessa) on selkeesti et tota noil eri vdreilld on véhdn niinku eri tarkotukset,
et tds ihan vaa pddsivulla on nii valkonen on selkeesti sillee et se liittyy siihen
ettd tdlld varaat matkan, ja musta on ettd téstd saat informaatioo, ja sit toi vih-
ree on vdhdn sellanen tarinoita tai muuta. Et se on ihan kiva sellanen pikku lisd,
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mut ennen ku md aloin tutkia asiaa tarkemmin se drsytti mua todella paljon.
Mutta emmd sit oikein tiedd et toi on sit taas nii yksil6kohtasta et miten se iskee.
/H10

Mun mielest toi on hyvd et tuol on tollei aika rohkeestikki kdytetty noit just eri
kokosii fonttei, et aina noi otsikot on niinku tosi isolla ja tollei boldatulla tekstil
ja ndin, nii sit sieltd just pomppaa ne tavallaan tdrkeimmdt asiat paremmin
esille. /H12

Ja tavallaa téd virimaailma on kuitenki sillei toistuva nois fonteiski, et sillee et
tddl nyt on mustaa, valkost, vihreet tyyliin. Niin ei mitenkdd mun mielest sekava.
/H13

Se et ne (fontit) ei pomppaa mitenkdd ainakaa negatiivisesti esiin sielt on tietty
hyvéd, mut ne on mun mielest about semmoset mité mé odotanki et ne on. Ehké
siin on just se et ku ne on pidetty tollei plainin ni se selkeys on sit niinku etusijal
siin, eikd se et siel ois kaikkii eri vdrei ja eri fonttei ja eri kokoi ja sité ja tdtd ja
tota tuol. Eli ei se oo vdlttdmdt huonokaa asia. /H15

5.4 Teoreettisen viitekehyksen laajennus

Edelld kasiteltyjen tutkimustulosten pohjalta teoreettista viitekehysta voidaan laajentaa
visuaalisen kokemuksen kéasitteeseen (ks. Kuva 5.). Haastatteluissa korostui merkittavasti
visuaalisten elementtien seka kokonaisvaltaisen visuaalisen designin vaikutukset alustan
kayttokokemukseen, ja vaikutukset saattoivat olla niin positiivisia kuin negatiivisiakin. Vi-
suaalinen design yhdessa asiakaskokemuksen kanssa muodostaa siis myos tietynlaisen
visuaalisen kokemuksen. Visuaalisella kokemuksella voidaan ndahda olevan merkittava
vaikutus kuluttajien huomion kiinnittamiseksi visuaalisen havainnointikyvyn kautta
(Raghubir, 2010). Pietersin sekd Warlopin (1999) mukaan visuaalinen havainnointi on
yksi merkittavimmista keinoista, joilla kuluttajat tulkitsevat informaatiota brandeista. Vi-

suaalinen kokemus sisdltdd muun muassa matalan tason ominaisuuksien kuten varien,
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muotojen, koostumuksen seka liikkeen kokemuksia. Joidenkin nakdokulmien mukaan vi-
suaalisesti voidaan kokea myds korkeamman tason ominaisuuksia kuten emotionaalisia,

moraalisia sekéa esteettisia ominaisuuksia (Toribio, 2018, s. 3389-3390).

Design thinking

Information design

Customer journey Customer experience

Visual design

Kuva 5. Teoreettisen viitekehyksen laajennus.
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6 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimukselle asetettua tarkoitusta seka tavoitteita, ja muo-
dostetaan tutkimukselle sen keskeisimmat johtopaatdkset teoreettisen viitekehyksen
seka empiirisen aineiston analyysin pohjalta. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, mi-
ten kokonaisvaltainen visuaalinen design digitaalisilla alustoilla vaikuttaa asiakaskoke-
mukseen asiakaspolun eri vaiheissa. Tutkimuksen tarkoitukseen seka tavoitteisiin vastaa-
malla selvitetdaan, millainen vaikutus erilaisilla informaatiodesignin kdytannailla on infor-
maation suunnitteluun seka vaikuttaako alustojen visuaalinen designin asiakaspolun su-
juvuuteen sen eri kosketuspisteissa. Lopuksi luvussa esitelldan liikkeenjohdollisia kehi-
tysehdotuksia seka analysoidaan tutkimuksen rajoitteita ja mahdollisia nakékulmia jat-

kotutkimuksiin.

6.1 Tutkimuksen keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli tutkia, milla keinoin design thinking- ajattelu
voi vaikuttaa yrityksen kokonaisvaltaiseen strategiaan, ja millaisessa roolissa sita voidaan
hyodyntaa yrityksen eri toiminnoissa. Tavoitteena oli myo6s selvittaa, miten design thin-
king -ajattelutapa ilmenee asiakasrajapinnassa. Tutkimuksessa kasiteltyjen aikaisempien
tutkimustulosten pohjalta voidaan olettaa, etta tietoisuus designin merkityksesta liike-
toiminnalle on kasvanut merkittavasti. Kuten Kretzschmarin (2003) luoma Danish Design
Ladder osoittaa, yritykset voivat hyddyntaa designia usealla eri tasolla toiminnoissaan.
Design voi parhaimmillaan toimia kokonaisvaltaisena ajattelutapana lapi kaikkien suun-
nitteluprosessien, jolloin tuotteiden sekd palveluiden suunnittelussa eri sidosryhmien
vaatimuksilla on suuri merkitys koko kehitysprosessissa. Design thinking -ajattelutapa voi
ohjata myos koko yrityksen strategista johtamista. Designin voidaan siis ndhda olevan
erittdin merkittavassa roolissa yrityksen kilpailukyvyn kannalta seka keinona erottautua
markkinoilla. Voidaan siis olettaa, etta design thinking -ajattelutavan vahvasti omaksu-
neissa yrityksissa se ilmenee asiakasrajapinnassa eri sidosryhmien aktiivisena osallista-

misena tuotteiden sekd palveluiden kehitysprosesseissa. Kuluttamisen merkitysten
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muuttuminen on tunnistettu, ja asiakkaille halutaan luoda aidosti visuaalisia seka esteet-
tisia kokemuksia. Voidaan siis olettaa, etta yrityksissa on nykyisin laajalti tunnistettu, etta
design yhdessa muiden merkittavien tekijoiden kanssa johtaa parempaan asiakastyyty-

vaisyyteen.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittaa, milla keinoin informaatiodesign pyrkii vai-
kuttamaan tiedon viestimiseen, sekda millainen vaikutus erilaisilla informaatiodesignin
kaytannailla on informaation suunnitteluun. Tutkimusaineiston avulla pyrittiin myos ana-
lysoimaan, milla ehdoin alustojen informaatiodesign tulisi toteuttaa, jotta se parantaisi
asiakaskokemusta. Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, ettd informaatiodesignin
padaasiallisena tarkoituksena on tiedonvalityksen selkeyttaminen. Asiakaskokemuksen
parantamiseksi informaatiodesignin tehtdavana on tuottaa informaatio muotoon, jossa
lahtdkohtana on syvallinen ymmarrys informaation seka vastaanottajan vuorovaikutuk-
sesta. Informaation visualisointia voidaan pitda tehokkaana keinona valittdda monimut-
kaista tietoa yksinkertaisemmin seka mielekkaammin. Informaatiodesignissa hyédynne-
tadn kaytantoja useilta eri tieteenaloilta, eikd vakiintunutta teoreettista pohjaa ole luotu
informaatiodesignin hyddyntamiseksi. Muun muassa Tufte (1997) on kuitenkin tunnista-
nut, etta estetiikalla on erityisen merkittava rooli informaation paremman ymmarretta-

vyyden kannalta.

Aineiston analyysin pohjalta voitiin my6s havaita, ettd informaatiodesignilla on merkit-
tavia vaikutuksia asiakaskokemukseen digitaalisilla alustoilla. Viestin sisall6lla sekda muo-
toilulla on selkea vaikutus tiedon ymmarrettavyyteen. Seka sisallon ettd muotoilun tulisi
olla yksinkertaista ja selkedd, unohtamatta kuitenkaan esteettistd ulkoasua. Informaa-
tion esitystavan esteettisten ominaisuuksien koettiin lisdavan mielenkiintoa verkkosivuja
kohtaan, mika vaikutti positiivisesti asiakaskokemukseen. Informaation tulisi ennen kaik-
kea olla helposti saatavilla seka |6ydettavissa, jotta verkkosivuille haluaisi jaada selaile-
maan sisaltod. Kuten aikaisemmissa tutkimuksissakin on osoitettu, myos tutkittavat ko-
kivat digitaalisilla alustoilla kdyton helppouden olevan merkittdavassa roolissa kayttoko-

kemuksen lopullisessa muodostumisessa. Tutkittavat kokivat informaation esitystavan
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miellyttavammaksi, kun alustalla oli kdytetty kuvallista sisdltoa seka tekstiin pohjautuvaa
sisaltoa sopivassa suhteessa. Kuvalliset elementit kuten erilaiset ikonit koettiin selkeyt-
tavan tiedon etsimista seka lisddvan visuaalista miellyttavyytta. Verkkosivujen kokonais-
valtaisella layoutilla seka graafisella designilla koettiin myos olevan merkittava vaikutus
kaytettavyyden mielekkyyteen, ja erilaisten ndkymien seka valilehtien layoutin yhtenai-

syyden koettiin parantavan kayttékokemusta.

Kolmantena tavoitteena oli analysoida, miten visuaalinen design seka visuaaliset ele-
mentit vaikuttavat asiakaskokemukseen. Tavoitteena oli myds selvittdaa, miten yksittdiset
visuaaliset elementit vaikuttavat kokonaisvaltaiseen visuaaliseen designiin, sekd miten
alustojen kokonaisvaltainen visuaalinen design lopulta vaikuttaa digitaaliseen asiakasko-
kemukseen. Aiempien tutkimusten pohjalta on todistettu, ettd visuaalinen design seka
estetiikka parantavat asiakaskokemusta (Mbipom & Harper, 2011). Visuaalisen designin
elementit luovat tasapainoa sekd yhdenmukaisuutta kokonaisvaltaiseen graafiseen ulko-
asuun. Visuaalinen sisdltd vetoaa katsojiin tunnetasolla merkittavasti paremmin kuin
pelkka tekstiin pohjautuva sisaltd, ja katsojan on helpompi samaistua siihen. Erilaiset vi-
suaalisen tulkinnan teoriat ovat lisdksi todistaneet, ettd visuaalisilla elementeilld seka
niiden asettelulla on merkittava rooli asiakaskokemuksen muodostumisessa, silla katsoja
on aktiivisessa vuorovaikutusroolissa elementtien tulkinnassa. Visuaalisten elementtien
tarkeimpina tehtavind voidaan siis tulkita olevan seka informaation valittdminen etta

emotionaalisten reaktioiden synnyttaminen.

Verkkosivuilla kdytettyjen varien on todettu vaikuttavan suoraan kayttdjien tyytyvaisyy-
teen (Cyr, Head, & Larios, 2010). Myds tutkimusaineiston analyysin pohjalta havaittiin,
etta erityisesti vareillda on suuri vaikutus alustan kadytettavyyteen seka asiakaskokemuk-
seen. Varit ovat visuaalisen designin monimuotoisin elementti ja katsojat reagoivat niihin
erityisesti tunnetasolla. Tutkittavat kokivat, ettd verkkosivujen varimaailman tulisi olla
yhtendinen ja rauhallinen, ja sen koettiin olevan merkittdvin elementti, johon verkkosi-
vuilla kiinnittaa tietoisesti ensimmaisena huomion. Jos vdarimaailma tai kokonaisvaltai-

nen visuaalinen design ei ole visuaalisesti silmaa miellyttava, asiakaskokemus heikkenee



72

merkittavasti ja pahimmassa tapauksessa jopa keskeyttda ostoprosessin. Myds kuvien
todettiin synnyttavan katsojissa tunnetasolla merkittavampia reaktioita tekstiin verrat-
tuna, ja ne lisdavat viestin syvyytta seka uskottavuutta. Vastauksissa korostuivat erityi-
sesti kuvien esteettisten ominaisuuksien vaikuttavan asiakaskokemuksen mielekkyyteen
seka halukkuuteen viettaa aikaa verkkosivuilla. Estetiikalla on todistettu olevan erittdin
kriittinen rooli kayttdjien asiakaskokemukseen verkkosivuilla ennen verkkosivujen kayt-
toa seka sen jalkeen. Esteettisten ominaisuuksien koettiin vaikuttavan myds mielikuviin

yrityksesta seka sen arvomaailmasta.

Tutkimusaineiston pohjalta voidaan todeta, ettd VR Group on onnistuneesti kyennyt pa-
rantamaan matkustajaliikenteen verkkosivujen visuaalista designia enemman kuluttajia
miellyttdvampaan suuntaan. Vastausten pohjalta voidaan havaita, ettd uudet verkkosi-
vut tarjoavat kuluttajille paaasiassa visuaalisesti miellyttavamman seka houkuttelevam-
man digitaalisen asiakaskokemuksen vanhoihin verkkosivuihin verrattuna. VR on uudis-
tanut koko brandinsa visuaalista ilmettd, mika nakyy myds uudistuneissa digitaalisissa
kanavissa. VR on todennut uudistuvista digitaalisista palveluista kertovilla sivuillaan, etta
VR:n ilme on uudistuksen my6ta raikastunut ja nuorentunut, ja koska jokaisen onnistu-
neen junamatkan edellytyksena on helppous ja huolettomuus, tulee myos digitaalisten
palveluiden olla kaytettavyydeltdan helppoja sekad huolettomia (VR Group, 2020). Tutki-
musaineiston vastauksissa myos korostuivat modernimpi ja raikkaampi ilme, seka uusien
verkkosivujen kdyton helppous. Voidaan siis olettaa, ettd uudet verkkosivut tarjoavat ku-
luttajille miellyttdvamman kayttokokemuksen niin visuaalisesti kuin my6s toiminnallisilta

ominaisuuksiltaan.

Tutkimusaineiston pohjalta voidaan siis todeta, ettd digitaalisen asiakaskokemuksen seka
asiakaspolun parantamiseksi yritysten tulisi kyeta luomaan digitaalisista alustoista seka
toiminnallisesti ettd visuaalisesti miellyttavat. Erityistd huomiota tulisi kiinnittaa seka
kognitiivisen etta affektiivisen kokemusperaisen mielentilan muodostumiseen seka kei-

noihin, joilla niihin voidaan pyrkia vaikuttamaan asiakaskokemuksen miellyttavyyden
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seka saumattomuuden takaamiseksi. Vaikka funktionaaliset ominaisuudet ovatkin Kkiis-
tattomassa roolissa sujuvan asiakaskokemuksen takaamiseksi, ei esteettisten ominai-
suuksien vaikutusta seka merkitysta tulisi aliarvioida. Aiempien tutkimusten seka aineis-
ton analyysin pohjalta voidaan todeta, etta esteettisilla seka tunneperaisilla ominaisuuk-
silla on erittdin merkittava rooli asiakaskokemuksen kannalta. Esteettisten ominaisuuk-
sien voidaan todeta lisadavan mielihyvan tunnetta seka vahentavan liiallista kognitiivista
rasitetta, jolloin suoritetut toiminnot tuntuvat vahemman kuormittavilta. Tutkimustulos-
ten pohjalta tutkimuksen teoreettista viitekehysta laajennettiinkin visuaalisen kokemuk-
sen kasitteeseen, jossa korostuu visuaalisen designin merkitys asiakaskokemuksen muo-

dostumiselle (ks. Kuva 5.).

6.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Useat tutkimukset osoittavat, ettd suunnitellakseen digitaalisiin kanaviin asiakaskoke-
musta parantavia seka tehostavia kosketuspisteitd, yritysten tulisi tunnistaa digitaalisten
kanavien keskeisimmat ominaisuudet seka kyvykkyydet (Arts ym., 2011; Schramm-Klein
& Steinmann, 2020). Kuten teoreettisen viitekehyksen laajennuksessa esitettiin, visuaa-
lisen kokemuksen kasite on yha merkittavammassa roolissa asiakaskokemuksen muo-
dostumisessa, silld visuaalisella kokemuksella voidaan ndahda olevan merkittava vaikutus
kuluttajien huomion kiinnittamiseksi visuaalisen havainnointikyvyn kautta. Yritysten tu-
lisikin kiinnittda huomionsa vahvemmin siihen, miten miellyttdvan asiakaskokemuksen
lisaksi kuluttajille kyettdisiin luomaan yha enemman myds aidosti visuaalisia kokemuksia.
Digitaaliset alustat kehittyvat teknologisesti jatkuvasti, jolloin ominaisuudet seka kyvyk-
kyydet paranevat. Yritysten tulisikin keskittya vahvemmin siihen, miten kyseisia alustoja
voidaan tulevaisuudessa hyodyntaa digitaalisen asiakaskokemuksen visuaalisuuden pa-

rantamiseksi.

Digitaalisen asiakaskokemuksen parantamiseksi yritysten tulisi kiinnittdd huomiotaan
asiakaspolun jokaisen vaiheen kosketuspisteisiin. Erilaisten kosketuspisteiden ennen os-

topaatosta tulisi ennen kaikkea olla visuaalisesti kdyttajaa miellyttavia, silla esteettisten
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ominaisuuksien todettiin kiinnittdvan katsojan huomion informatiivisia ominaisuuksia
paremmin seka herattavan katsojassa reaktioita tunnetasolla. Visuaaliset elementit seka
niiden esteettiset ominaisuudet ovat myds merkittavassa roolissa ennen varsinaista os-
totapahtumaa, silla ne lisadvat halukkuutta viettaa enemman aikaa digitaalisilla alustoilla,
kuten tdssa tapauksessa verkkosivuilla. Esteettisillda ominaisuuksilla, kuten vareilla,
layoutilla, designilla seka grafiikalla, on todettu olevan merkittavia vaikutuksia asiakas-
kokemukseen, silla niilld on yhteys mielihyvan tuottamiseen (McKinney, 2004). Voidaan
olettaa, etta suurin osa yrityksista kerda nykyisin jonkin asteista asiakasdataa. Kyseista
tietoa analysoimalla yrityksilla olisi mahdollisuus my6s tunnistaa asiakkaissaan ominai-
suuksia, joiden ympdrille visuaalisia elementteja kyettdisiin rakentamaan, jotta ne veto-
aisivat asiakkaisiin oikealla tavalla tunnetasolla. Esimerkiksi VR:n tapauksessa visuaali-
sissa elementeissa on hyodynnetty mielikuvia kotimaisuudesta, luonnonldheisyydesta,
vastuullisuudesta seka ekologisuudesta. Junien aktiivisten kdyttdjien voitaisiin olettaa pi-
tavan kyseisia arvoja merkittaving, jolloin visuaalisten elementtien voidaan olettaa myos

synnyttavan asiakkaissa tunnetasolla positiivisia reaktioita.

Suurimmaksi haasteeksi digitaalisten alustojen visuaalisen desginin suunnittelussa saat-
taakin nousta visuaalisuuden seka toiminnallisten ominaisuuksien valisen tasapainon
[6ytaminen. Tutkimusaineiston vastauksissa myos korostui, etta esteettisyys seka visuaa-
lisuus menettavat merkityksensa, jos toiminnalliset ominaisuudet eivat toteudu olete-
tulla tavalla. Mikali varsinaiset oston aikaiset kosketuspisteet ovat luotu palvelemaan
asiakasta enemman visuaalisesti kuin toiminnallisesti, voivat visuaaliset elementit muut-
tua enemman hairidtekijoiksi. Voidaan siis todeta, ettd oston aikaisten kosketuspisteiden
tulisi olla puolestaan mahdollisimman yksinkertaiset ja selkeat kayttaa, seka helposti saa-
tavilla. Talloin esteettiset ominaisuudet ovat enemman toissijaisia kuin toiminnalliset
ominaisuudet. Saumattoman kayttokokemuksen varmistamiseksi on myos merkittavaa,
etta yrityksen digitaaliset kanavat ovat yhtendiset niin visuaaliselta ulkoasulta kuin toi-
minnallisilta ominaisuuksiltaan. Esimerkiksi VR:n uudistuneet digitaaliset palvelut, joihin
sisaltyy verkkosivujen ohella my6s uudistunut mobiilisovellus, ovat kayttojarjestelmal-

tadn seka visuaaliselta ulkoasultaan yhtendiset. Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen
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voidaan olettaa parantuvan, kun kaikki kanavat ovat yhtenaiset, jolloin asiakaskokemuk-

sen onnistuminen ei ole ostokanavasta riippuvainen.

Tutkimusaineiston vastauksissa VR:n vanhoista verkkosivuista nousi vahvasti tunne viras-
tomaisuudesta, jonka myota yritys koettiin myos vaikeasti lahestyttavana. Uusien verk-
kosivujen koettiin puolestaan olevan helpommin lahestyttavat visuaalisten elementtien
vaikutuksesta. Yritysten tulisikin kiinnittda huomionsa siihen, miten visuaaliset elementit
sekd niiden esteettiset ominaisuudet vaikuttavat Iasndolon tunteeseen. Sosiaalisen las-
ndolon avulla kuluttajille voidaan luoda tietynlainen seurallisuuden seka ihmiskontaktin
tuntemus, mika voi parhaimmillaan lisata luottamusta verkkosivuja hallinnoivaan yrityk-
seen (Gefen & Straub, 2003). Sosiaalisella ulottuvuudella voidaan ndhda olevan merkit-
tava rooli erityisesti oston jalkeisissa kosketuspisteissa, silld ne maarittavat pitkalti sen,
millainen mielikuva yrityksesta ostotapahtuman jalkeen muodostuu, ja haluaako kulut-
taja palata verkkosivuille varsinaisen ostotapahtuman jalkeen. Oston jalkeisissa koske-
tuspisteissa korostuvat esimerkiksi asiakaspalvelu seka halukkuus sitoutua yritykseen
(Lemon & Verhoef, 2016, s. 76-77). Helposti ja nopeasti saatavilla olevien asiakaspalve-
lumuotojen voidaan olettaa parantavan kokonaisvaltaista asiakaskokemusta seka haluk-
kuutta palata verkkosivuille uudelleen. Yritysten tulisikin hyddyntda digitaalisia alustoja
seka teknologian luomia mahdollisuuksia parantaakseen asiakaskokemusta helposti seka
nopeasti saatavilla olevan seka miellyttavan asiakaspalvelun avulla. Esimerkiksi chat -kes-
kustelut asiakaspalvelunmuotona ovat nousseet suosioon viime aikoina digitaalisilla

alustoilla.

6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen osalta on tunnistettu myos tiettyja rajoitteita. Tutkimusaineisto on konteks-
tisidonnainen, silla tarkastelussa on ollut vain yhden yrityksen verkkosivut, ja tutkimuk-
seen on osallistunut vain rajallinen maara tutkittavan yrityksen palvelun kayttajista. Laa-
jemmalla otannalla tutkimusaineistosta havaittujen nakékulmien valiset erot voisivat

olla suurempia, silld tutkittavat kokemukset ovat hyvin subjektiivisia. Laajempi otanta
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olisi voinut tuoda analyysiin my0s lisdaa syvyytta sekd mahdollisia uusia ndkokulmia, joita
taman tutkimuksen aineistosta ei noussut. Taten tutkimustulokset eivat myodskaan ole
taysin yleistettavissa tai siirrettavissa muihin konteksteihin. Tutkimuksen I6ydokset kui-
tenkin tukevat vahvasti aikaisempien tutkimusten tuloksia seka teoreettista viitekehysta.
Voidaan siis olettaa, ettda mikali tutkimuksen kohteena olisi jonkin toisen yrityksen verk-

kosivut tai digitaaliset kanavat, olisivat |6ydokset ainakin osittain samankaltaisia.

Lisaksi tutkimustuloksia rajoittaa uudistuvien verkkosivujen keskeneraisyys. Vaikka suu-
rin osa merkittavimmista toiminnoista on jo paivitettyna uusille verkkosivuille, osa toi-
minnoista linkittyy edelleen vanhalle alustalle. Tutkimuksen paaasiallisena mielenkiin-
nonkohteena olivat kuitenkin visuaaliset elementit seka visuaalinen design, joten joiden-
kin toiminnallisten ominaisuuksien puuttumisen ei voida oletettavasti nahda vaikuttavan
merkittavasti tutkimustuloksiin verkkosivujen visuaalisuuden osalta. Tutkimustuloksia
saattaa rajoittaa myos se, ettei tutkimukseen vastanneet henkilot ole tottuneet kaytta-
maan uutta alustaa, jolloin tietyt nakokulmat eivat valttamatta ole nousseet esiin, tai ne
voisivat muuttua kdyttokokemusten toistuessa. Toisaalta se voidaan nahda myos vahvuu-
tena, ettd vastaajien kokemuksien seka havaintojen voidaan olettaa olevan suhteellisen

spontaaneja seka aitoja, eika ennalta mietittyja.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd asiakaskokemuksen seka visuaalisen designin valisen
suhteen syvadllisempdan ymmartamiseen tarvitaan myods visuaalisen kokemuksen seka
sen muodostumisen ymmartamista. Jotta visuaalisen kokemuksen vaikutuksia kyettaisiin
yha paremmin ymmartamaan, vaatisi se neuropsykologista jatkotutkimusta aivojen ky-
vykkyydesta prosessoida visuaalista sisaltoa, seka millaisia tunneperaisia reaktioita visu-
aalisesti stimuloivat elementit varsinaisesti katsojassa aiheuttavat. Taten voitaisiin tutkia,
miten kyseiset tunnereaktiot vaikuttavat lopulliseen asiakaskokemukseen. Visuaalisen
kokemuksen syvalliseen tutkimiseen tarvitaan myos visuaalisen tulkinnan teorioita, joi-
hin myos tutkimuksen teoreettisessa osuudessa viitattiin. Muun muassa katseenseuran-

tateoria osoittaa sijainnin, mihin katsoja kiinnittaa luonnollisesti ensimmaiseksi huomi-
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onsa tutkiessaan havaitsemaansa sisaltéa. Visuaalisen kokemuksen syvallisemman tutki-
muksen avulla kyettaisiin myos havaitsemaan, mita reaktiota kyseisten elementtien tut-

kiminen aiheuttaa katsojassa tunnetasolla.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

1. Jos verrataan uusia ja vanhoja verkkosivuja, mitd ensimmaisena tulee mieleen ulko-
asujen valisista eroista?

Miten / milla sanoilla kuvailisit uusien alustojen ulkoasua?

2. Visuaaliset elementit:
- Mihin kiinnitat verkkosivuilla ensimmaisena huomion?
- Millainen vaikutus kuvilla tai vareilla on alustojen kokonaisvaltaiseen tunnelmaan?
- Millaisia mielikuvia verkkosivuilla olevat kuvat herattavat?
- Miten erilaiset fontit, tekstien koot tai varit vaikuttavat tiedon selkeyteen ja ym-
marrettavyyteen?

3. Verkkosivujen asettelu/layout:

- Onko uusilla verkkosivuilla yleinen navigointi helpottunut tai selkeampaa kuin van-
hoilla sivuilla? Jos on, miksi?

- Mika tekee yleisesti ottaen verkkosivuista visuaalisesti miellyttavat?

- Millainen vaikutus erilaisten komponenttien asettelulla ja sommittelulla on verkko-
sivujen kaytettavyyteen?

- Mitka visuaaliset tekijat vaikuttavat eniten verkkosivujen kadytettavyyden miellekyy-
teen?

4. Informaatiodesign:
- Onko tiedon etsiminen helpottunut uusien sivujen myota? Jos on, miksi?

- Onko erilaisten ikonien avulla tai kuvallisessa muodossa esitetyt asiat selkeammin
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ymmarrettavissa kuin pelkastaan tekstilla selitetty tieto? Jos on niin miksi?

- Onko uusien kanavien kautta lipun ostaminen selkeampaa tai miellyttavampaa ver-
rattuna vanhoihin kanaviin? Jos on, miksi?

. Visuaalinen stimuli:

- Onko junalippujen visuaalinen ulkoasu miellyttavampi kuin ennen? (jos on, jatko-
kysymys: mitka elementit tekevat siitd miellyttavan?)

- Jos uusia ja vanhoja verkkosivuja tarkastellaan vierekkdin, kummassa Pendolino-
junia koskevassa sivussa informaatio on esitetty selkeammin ja miksi? Miten kuvaili-
sitte sivuja?

- Jos verrataan uusia ja vanhoja verkkosivuja vierekkain, mitka tekijat tekevat jom-
mastakummasta sivusta selkedamman tai visuaalisesti miellyttadvamman?
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Liite 2. Junaliput

Uusien kanavien kautta ostettu junalippu.

V=

Kiitos ostoksestasi

Tassa matkalippusi, ole hyva!

Tama sahkodposti on matkalippusi. Lippu on voimassa vain lippuun merkityssa
junassa.

Matkustaja Matka: Ke, 4.3.2020
7 W\ Opiskelija Vaasa - Helsinki

Ke 4.3.2020 | Peruslippu
Vaasa - Helsinki
(19 Juna l Lahtee Saapuu
9 ics0 O 1833 7 18:35
Vaunu 2 Paikka
TH9-1H2-LPSH b
7 ylakerta \Q\ 93 ikkunapaikka

Matkustaja
» W\ Opiskelija

Vanhojen kanavien kautta ostettu junalippu.

[w Peruslippu

15.01.20109, tiistai 22:35
Kiitos asioinnistasi VR:Ila.

VAASA - HELSINKI

Lippu on voimassa vain lippuun merkitylld junavuorolla.

Muutos ennen junan 13ht6a 5 € ja erotus kalliimpaan/ei hyvitysta edullisempaan lippuun.

Peruutus mahdollinen peruutusturvan ostaneille

1 Opiskelija

VAASA - HELSINKI

lauantai 19.01.2019 Lihtee klo 15:46  Saapuu klo 19:35
IC 50 Eko (2.1k)

Istumapaikka, Vaunu 6, Ylakerta, Paikka 95, Ikkuna

Vastakkainen paikka

Hinta: 29,00 €



101

Liite 3. Visuaalinen stimuli — Pendolino

Pendolino -junista kertova valilehti uusilta verkkosivuilta.

V2 ® EN SV Kifaudusissan  J1 Valliss =

Kettera kaukoliikenteen juna = Pendolino-junien lyhenns
~ = on $. Lyhennstta
o, Zanceling on taliasss suunnitaity Jne, Jonka tunnistat san s e SIS
- virtavivalsasts UIKoas uste. Penooingt ovet aina ykslkarroksisia. Junsn - RaNECTRR | O Lme TS
—
L]

monipualisten patveluioan srsiasta voR RyOdyNEas matks-sikasi juna-aikatauluissa.

ahokcasst! esimarciks| tyOskantatyyn

& Ge 5

Peruspalvelut Erityispalvelut Matkatavarat
- Ravirtolevaurusta herkulisat rucet ja . Exsira-luokcs, [os5s matcustat vielscdn . Lukcriavia maticatavacaiokeroits {ioimivat
Jomat muJsavammin 80 sectin paniiia)

. Imainen witl (VA-junaverkis) . NeuvotialhtissN that 2-5 hangen = Avaimnet matcatavaratiat vaunujen
« POl akky Isgattuns - [ckaisala pakala kokoksiin PaAC 558 Seka hatoiit
oma pistorasia »  Pytr&tuoipaikkois = Vastenauakos vaunan kasikiosasss
. WC-tiiat (my0s asteaton W a2 . Lammicaiie sallks pykat s Thaa lasternvauren ijattamisaan
lastenhoitopinta) = Huomaathan, eitd Sancciinosse ol ole
. Mukavet istulnpakat, joika takettavs pOtl, porspaikkola

LiUvElo 8 sascattsva sakanois ol
vaunun psstypalkoiiia)

= Imastoins

«  Juns on kokonaan savuian
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Pendolino -junista kertova valilehti vanhoilta verkkosivuilta.

Pendolino

Pendolino-junan kalusto

Nykysiksinen junakalus:

stuvaxon

junilla vo

dasan fikennoide
40 % perinteizia junis
nopesmmin, animmilsan 220

lolometria tunnisse. Kullakin

reitills sjatsan ko. rstaczan

Ka

UV is paine
ollistss s
nopeuden sailytt

mah

ksarteizza ja pitas

mialhatavan hilisisine m

iikenteeseen tarkoitettuja nopeita 2072 o i
: g %3 g e R o - < 3 F 1 nuippuvaunhd s
junia. Ne lilkenndivat parhaisiin matkustusaikoihin, ja pyséndyspaikkoja on muita junia tunnelaihin gjatisezzs.
vehemman. Junissa on Eko- ja Ekstra-luokan vaunuja.

Pendolinon palvelut

Peruszpaivelut Vammeispalvelut Ekstre-luokan palvelut

wyilyt kdzimatkstaveraile




