Brandikokemuksen muotoilun
suunnitteluprosessin johtaminen

Timo Kiuru
Metropolia Ammattikorkeakoulu
Muotoilun tutkinto-ohjelma YAMK
Opinnaytetyo
2024



Tiivistelma

Tekija: Timo Kiuru

Otsikko: Brandikokemuksen muotoilun suunnitteluprosessin johtaminen
Sivumaara: 69

Paivays: 9.11.2024

Tutkinto-ohjelma: Muotoilun tutkinto-ohjelma YAMK

Ohjaaja: Heikki Rajasalo

Tama opinndytetyo kuvaa brandikokemuksen suunnitteluprosessin luomista
muotoilujohtamisen tyokaluna tydelamaldhtdisena toimeksiantona. Tavoitteena oli kehittaa
prosessia brandikokemuksen suunnittelemiselle. Ratkaisu toteutettiin The Unthinkable -
kokemusmuotoilutoimistolle, joka halusi vahvistaa tuotekehitystoimintaansa ja asiantuntija-
asemaansa muotoiluajattelun avulla — hyddyntaen palvelumuotoilua ja yhteiskehittdmisen
menetelmiad. Tavoitteena oli edistda jarjestelmallistd, asiakaskeskeistd lahestymistapaa,
tavoitteellisuutta ja sidosryhmayhteistyota osana brandikokemuksen suunnittelua.

Ty06ssa perehdyttiin kokemusmuotoiluun, palvelumuotoiluun, yhteiskehittamiseen,
muotoilujohtamiseen ja muotoiluajatteluun. Tutkimusmenetelmana kaytettiin padasiassa
toimialan asiantuntijoille suunnattuja kyselyja ja tutkimustydpajaa. Kerattya tietoa ja
havaintoja analysoitiin erilaisilla palvelumuotoilun menetelmilla. Ne kiteytettiin
suunnitteluajureiksi, jotka toimivat ideoinnin ja konseptoinnin perustana. Tulokset osoittivat
tarpeen vahvemmalle asiakaskeskeisyydelle, tavoitteellisuudelle ja sidosryhmien
osallistamiselle. Tydssa sivutaan suunnitteluprosessiin linkittyvaa ideoiden haurautta,
kulttuurieroja projektitiimissa ja kdyttdjien keskuudessa seka teoreettisia malleja siitd, mika
tekee kokemuksesta mahdollisimman puhuttelevan kéyttdjilleen, vaikka ne rajattiin pois
varsinaisesta tutkimuskysymyksesta.

Ratkaisumalli muotoutui palvelumuotoiluprosessin kautta, mihin sisaltyi ratkaisun
kehitysversioiden iterointia ja prototypointia. Tuloksena syntyi British Design Councilin (n.d.)
tuplatimantti-malliin pohjautuva innovointiprosessi. Se tarjoaa tydkaluja ja menetelmig, joita
voidaan hyddyntda suunnittelun eri vaiheissa. Prosessikaaviota noudattamalla toimeksiantaja
voi johtaa tavoitteellisia, kdyttdjaldahtoisia ja sidosryhmidsitouttavia brandikokemuksen
suunnitteluprojekteja jarjestelmalliselld ja tuloksellisella tavalla, joka tukee
brandikokemuksen vahvuuksia markkinointikanavana ja vahvistaa toimeksiantajan globaalia
ajatusjohtajapositiota.
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yhteissuunnittelu
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Description

This thesis describes the creation of a brand experience design process as a tool for design
leadership in a work-life-derived engagement. The goal was to develop a leadership process
for designing brand experiences. The solution was created for The Unthinkable, an experience
design consultancy, which aimed to enrich its research and development activities and
thought leadership position with design thinking, service design, and co-creation methods.
This would promote a systemic customer-centric approach, goal orientation, and stakeholder
collaboration as important parts of brand experience design.

The research utilized experience design, service design, co-creation, design leadership, and
design thinking. The research method mainly involved different types of surveys, and a
workshop directed at industry experts. The collected data and findings were analyzed using
various service design methods. These were distilled into design drivers that served as the
foundation for ideation and conceptualization. The results indicated a need for greater
customer-centricity, goal orientation, and stakeholder engagement. The work touches on the
fragility of ideas linked to the design process, cultural differences within the project team and
users, and theories on what makes an experience as engaging as possible for its users,
although these were not included in the actual research question.

The solution model took shape through a service design process, which included iterating and
prototyping parts of the solution. The result is a design process model influenced by the
British Design Council's (n.d.) double diamond model. It includes tools and methods to be
used in different phases of the brand experience design process. By following the process, the
commissioner can lead goal-oriented, user-centric, and co-creative brand experience design
projects with structure and efficiency, leveraging the strengths of brand experience as a
marketing channel and reinforcing the commissioner's global thought leadership position.
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experience design, design leadership, service design, brand experience, co-creation
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Keskeisia termeja

Kokemusmuotoilu

Kokemusmuotoilu (experience design) on suunnittelun ala, joka keskittyy kdyttdjien
kokonaisvaltaisten kokemusten luomiseen ja parantamiseen. Se pyrkii ymmdrtdmdcdn kdyttdjien
tarpeita ja tunteita eri kosketuspisteissd ja jdttdmddn kdyttdjille muistijdljen.

Kokemus
Kokemus on yksilén subjektiivinen ajattelupatteristo, joka syntyy vuorovaikutuksessa
ympdriston, ihmisten, tai tilanteiden kanssa.

Elamys
Eldmys on voimakas ja positiivinen kokemus.

Brandikokemus

Brdndikokemus on eldmys, joka liittyy tuotteeseen tai palveluun. Tdssd tyossd
brdndikokemuksella ei tarkoiteta interaktiota kdyttdjdn ja brdndin kanssa, mikd ei sisdlld
tunnevaikuttamista, kuten esimerkiksi sujuvaa laskujen maksamista verkkopankissa tai
virheettémadsti toimivia rullaportaita. Tdssd tydssd brdndikokemukseksi ei siis lasketa
kanssakdymistd brdndin kanssa, johon kdyttdjd ei juuri kiinnitd huomiota, tai kanssakdymistd,
mikd herdttdd negatiivisia tunteita kdyttdjdlle.

Prototypointi

Prototypointi on prosessi, jossa luodaan karkea malli tai esiversio tuotteesta, palvelusta tai
ideasta. Tdmd mahdollistaa testaamisen, arvioinnin ja kehittdmisen ennen lopullisen version
valmistamista.

Yhteiskehittdminen

Yhteiskehittdminen on menetelmd, jossa eri sidosryhmdit, kuten kdyttdjdt, asiakkaat ja
asiantuntijat, osallistuvat yhdessd tuotteen tai palvelun suunnitteluun ja kehittdmiseen.
Tavoitteena on yhteistyond parantaa lopputuloksen laatua ja kdytettdvyyttd.

Muotoilu

Muotoilu (design) on prosessi ja toimiala, jossa suunnitellaan ja toteutetaan esteettisesti ja
toiminnallisesti tarkoituksenmukaisia esineitd, palveluita, jdrjestelmid tai ympdristojd. Se
yhdistdd tutkimuksen, luovuuden ja kdytdnnét, ottaen huomioon sekd kdyttdjien tarpeet ettd
liilketoiminnan vaatimukset.

Muotoiluajattelu
Muotoiluajattelu (design thinking) on adaptiivinen ongelmanratkaisumenetelmd, joka korostaa
kdyttdjdkeskeisyyttd, luovuutta ja iteratiivista kehittdmistd.

Asiakaskeskeisyys

Asiakaskeskeisyys on liiketoimintastrategia ja ajattelutapa, jossa yrityksen toiminta, tuotteet ja
palvelut suunnitellaan ja toteutetaan asiakkaiden tarpeiden, odotusten ja palautteen
perusteella.

Brandi



Brdndi on kokonaisvaltainen mielleyhtymd, jonka asiakkaat yhdistdvdt tiettyyn tuotteeseen,
palveluun, yritykseen tai organisaatioon.



I1JOHDANTO

1.1. Tausta

Applen muotoilujohtajana maailman merkittdvimpien ja vaikutusvaltaisimpien
muotoilijoiden joukkoon noussut Jonathan "Jony” Ive puhui California College of the Artsin
virtuaalisessa valmistujaisjuhlassa vuoden 2021 valmistuneille opiskelijoille. Ive sai
arvonimen "Sir” kuningatar Elisabet [I:lta vuonna 2012 - hanet nimitettiin ritariksi
merkittavasta palveluksestaan muotoilun alalla ja palveluistaan brittildisen muotoilun
edistajana (BBC, 2012). Ive puhui valmistujaisjuhlassa siitd, miksi ideoita pitda kasitella
silkkihansikkain luovan prosessin aikana:

“Ideas—by definition—are always fragile. If they were resolved, they wouldn’t be ideas. They
would be products that were ready to ship.”

I've come to learn that you have to make an extraordinary effort not to focus on the problems,
which are implicated with any new idea. These problems are known. They're quantifiable and
understood. But you have to focus on the actual idea, which is partial, tentative, and unproven.”

All new ideas have problems, and if you don’t suspend your disbelief and trust that you will find a
solution, you will lose faith in your idea.

That is why criticism and focusing on the problems can be so damaging—particularly in the
absence of a constructive idea. Remember, opinions are not ideas. Opinions are not as important
as ideas.

Opinions are just opinions.” (Ive, 2021)

Kanadalainen muotoilija Bruce Mau aloittaa kirjansa —MCZ24: 24 Principles for Designing
Massive Change in your Life and Work— havainnolla: nykymaailmassa kaikki ymparillamme
on muotoiltua. (Mau, 2020). Laite, jolla luet tata opinndytetyo6td, tuoli, milla istut ja tila, missa
olet.

Nykymaailmassa on lahes mahdotonta 16ytaa jotain mita ei olisi muotoiltu.

Kenties erametsd? No, kenties... mutta kansallispuistotkin ovat muotoiltuja vaellusreitteineen
ja taukopaikkoineen. Erdmetséatkin ovat osa kartastoa.

Muotoilu on siis kiistatta osa yhteiskuntamme arkea ja juhlaa.

Jopa Maailman talousfoorumin kaltaisen instituution mukaan luova ajattelu on yksi
tulevaisuuden tarkeimmista tydelamataidoista maailmassa, jossa hyddynnetadn yha
enenemissd madrin tekodlya, automatisaatiota ja digitaalisia tydkaluja tuottavuuden
parantamiseen. (World Economic Forum, 2023)

Mita luovuus sitten on?

Kirjassaan —Luova jdrkevyys— luova johtaja Saku Tuominen maarittelee luovuuden kyvyksi
nahda ja haluksi tehda asiat eri tavalla, paremmin. (Tuominen, 2014) Saksalaisen



liikkkeenjohdon konsulttitoimisto Roland Bergerin Think: Act Magazinen haastattelussa
huippukokki Ferran Adrian maarittelee: luovuus on sit3, ettet kopioi muita tai toista itseasi.
Kopioiminen ei ole luovuutta. (Abend, 2023)

Kirjassani —Sinussa on jotain erityistd— kokemusmuotoiluun keskittyvan Mycotoo-yrityksen
vastaava luova johtaja Fri Forjimdamin toteaa, ettda luovuus ilman konkreettisia tavoitteita on
pelkkaa hottoista haaveilua ja puolestaan liiketoiminta ilman tunnevaikuttamista on pelkka
kolkko koneisto. Samassa teoksessa Niken entinen luova johtaja Adrian Nymanin nostaa
kissan poydalle sanomalla, ettd luovuus on vastavoima liiketoiminnassa: sen sijaan, etta
tavoiteltaisiin lisdmyyntid jo olemassa oleville tuotteita, otetaan riski ja kehitetdan uusia
tuotteita. (Kiuru, 2022) Mielestani luovuudella on siis olennainen rooli yrityksen innovointi-
ja brandistrategiassa.

Muotoilua on aina kaytetty tuotteiden ja palveluiden haluttavuuden lisidmiseen. Robert
Brunner ja Steward Emery toteavat kirjassaan —Do You Matter? How great design will make
people love your company— kuinka tarkedda muotoilun on toiminnallisuuden lisdksi keskittya
haluttavuuden suunnitteluun ja kdayvat kirjassa lapi tuotteita ja palveluita, jotka ovat
onnistuneet tassa esimerkillisesti. (Brunner & Emery, 2009) Mielestani muotoilulla on siis
merkittava vaikutus tuotteiden ja palveluiden brandimielikuvaan.

Jo vuonna 1998 Joe Pine ja James Gilmore kasittelivat Harvard Business Review’ssa
julkaistussa artikkelissaan —Welcome to the Experience Economy— talouden kehitysta ja
muutosta kohti kokemustaloutta. (Pine & Gilmore, 1998) Perinteisen massamedian
tavoittavuus fragmentoituu, silla kuluttajien mediakaytto on jatkuvasti pirstaloitunut ja
mediasisalto globalisoitunut (Wiio, 2016).

Nama muutosten suunnat avaavat uusia mahdollisuuksia. Sen sijaan, etta yritykset vain
mainostavat medioiden kautta tuotteitaan ja palveluitaan, ne voivat luoda
kohtaamisymparist6ja, missa asiakkaat voivat itse kokea ja kokeilla tuotteita, palveluita tai
brandin ydintd - naita kutsutaan tdssa opinndytetyossa brandikokemuksiksi.

Valtioneuvoston kaupan toimialan 2022 tulevaisuusselonteon mukaan digitaalinen ostaminen
kasvattaa vuosi vuodelta jalansijaansa Suomessa, vaikka fyysinen kauppa yha dominoi kaupan
alaa. (Valtioneuvosto, 2022) Digitaalinen ostaminen eroaa fyysisestad ostamisesta siina, etta
asiakkaalla on valtavasti eri vaihtoehtoja muutaman klikkauksen paastg, jolloin tuotteen
haluttavuus ja brandimielikuvan rooli on olennainen osa ostopaatosta - etenkin silloin kun
samaa kohderyhmaa kosiskelevia tuotteita ja palveluita on tarjolla lukuisasti. (Aghekyan-
Simonian et al., 2012)

Brandimielikuvan kasite maaritellaan joukoksi vaikutelmia, uskomuksia ja ideoita, jotka
asiakkailla on tietystd kohteesta, tuotteesta tai palveluista. Brandimielikuva on siis ihmisen ja
tahon valisen vuorovaikutuksen summa mika piirtyy aivojemme tiedostamattomaan osaan -
se on siis kirjaimellisesti kuva mika on ajan my6ta piirtynyt mieleemme.

Sosiaalisen medioiden globaali suosio ja internetin mahdollistama tiedon demokratisointi
globaalisti on johtanut siihen, ettd yritysten pitda tarkastella monentyyppisia kokemuksia,
jotka linkittyvat liiketoimintaan. Sosiaalisen median analytiikkapalveluita tarjoavan Sprout
Social-yrityksen tekeman tutkimuksen mukaan 81% amerikkalaisista uskoo, etta sosiaaliset
mediat ovat lisdnneet yritysten velvollisuutta toimia vastuullisesti. (Sprout Social, 2018).



Sosiaalisen mediat ovat myds lisdnneet painetta yrityksille toimia entista lapindkyvammin,
mika heijastuu naihin kokemuksiin, jotka puolestaan vaikuttavat liiketoiminnan
tuloksellisuuteen.

Tassa opinndytetydssa liiketoimintaan liittyvat kokemustyypit maaritelldan seuraavasti:

- Tyoéntekijdkokemus tarkoittaa tyéntekijdn tuntemuksia ja kdsitystd tyépaikastaan. Se
kattaa mm. tydympdristén ja yrityskulttuurin.

- Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan tuntemuksia ja kdsitystd yrityksestd ostoprosessin
aikana.

- Tuotekokemus tarkoittaa asiakkaan tuntemuksia ja kdsitystd tuotteesta sen kdytén
aikana. Tuotekokemus on muotoilun kivijalka.

- Brandikokemus kuvastaa ymparistdjd, joissa organisaatio pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden
mielikuviin tuotteista tai palveluista moniaistillisesti.

Uskon, etta titen kokemusmuotoilu on Kkriittisen olennainen osa tulevaisuuden
muotoilukenttaa.

Muotoilualalla, etenkin digitaalisen palvelumuotoilun ja ohjelmistokehityksen kentilla on
viime vuosikymmenen ajan ollut eloisaa keskustelua ketteristd, inkrementaalisen innovoinnin
agile-menetelmista. Palatakseni aikamme tunnetuimman teollisen muotoilijan Jony Iven
sitaattiin kappaleen alussa, suhtaudun suurella mielenkiinnolla kysymykseen:

Pitdisikd muotoilualan siirtda fokusta agile-menetelmista fragile-menetelmiin: menetelmiin,
jossa ideoiden ainutlaatuisuus ja hauraus nostetaan olennaiseksi osaksi suunnitteluprosessia
ja sen johtamista?

Muotoiluajattelu on ihmisen ymmartamisen ajattelutapa.

Nama lahtokohdat, havainnoit ja muutoksen lounatuulet toimivat timéan opinnaytetyon
tutkimusprosessin alkuinspiraationani:

- Muotoilu on osa pdivittdistd eldimddmme ja yhteiskuntaamme ja kokemuksien muotoilu
on yhd olennaisempi osa muotoilukenttdd

- Luovuuden merkitys korostuu tulevaisuuden tydeldmdssd ja tdten uskon, ettd sen
johtamisen laatuun pitdd kiinnittdd enemmdn huomiota

- Brdndimielikuvan merkitys korostuu digitalisoituvassa maailmassa missd voimme ostaa
Idhes mitd tahansa muutamalla klikkauksella ja yritysten kilpailukenttd kansainvdlistyy

- Kokemuksella voidaan tehokkaasti vaikuttaa brdndimielikuvaan ja luoda luottamusta
asiakkaaseen



- Eri kokemuskanavat (tuotekokemus, asiakaskokemus, tyontekijikokemus,
brdndikokemus) vaikuttavat yhd kokonaisvaltaisemmin litketoiminnan onnistumiseen ja
tdten vaativat kokemusmuotoilun osaamista.

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan muotoilun ja luovuuden merkitysta erityisesti
brandimielikuvan, kokemussuunnittelun ja yritystoiminnan menestyksen nakékulmasta.
Tutkimus keskittyy siihen, miten kokemuksen suunnittelua voidaan johtaa paremmin ja
tehokkaammin. Inspiraationa toimii teollisen muotoilijan Jony Iven ajatus siit4, ettd ideat ovat
hauraita ja vaativat kokonaisvaltaista, huolellista kasittelya sidosryhmien kesken.

Opinnaytetyo korostaa luovuuden johtamisen merkitysta tulevaisuuden muotoiluosaamisessa
ja esittda, etta erilaiset kokemustyypit - kuten tyontekijakokemus, asiakaskokemus,
tuotekokemus ja brandikokemus - maarittavat liiketoiminnan menestysta nyky-
yhteiskunnassa. Siind ehdotetaan my6s mallinnettua prosessia, joka lisaisi
brandikokemusmuotoilun uskottavuutta ja maturiteettia liike-elamassa, mahdollistaen
kokemuksien suunnittelun tehokkaamman hyédyntdmisen brandistrategiassa ja
asiakasuskollisuuden rakentamisessa.

Tama opinndytety0 on ensisijaisesti kirjoitettu brandikokemustoimistojen ylimmalle johdolle
ja niissa kokemusmuotoilun suunnittelutiimien johtajille. Brandikokemustoimisto on yritys,
minka liiketoimintamallin ydin on suunnitella ja tuottaa brandikokemuksia tilauksesta.

Pyrin kuitenkin esittimaan asiat niin, ettd ne ovat selkokielisia kaikille kokemusmuotoilun
ammattiryhmille, muotoilufanaatikoille, luovuuden systemaattiseen johtamiseen
perehtyneille ja muotoilusta lisda oppimaan innostuneille - teksti siis pyrkii palvelemaan alan
ydinammattilaisia ja flirttailemaan valtavirtayleisolle, jolloin alalle saadaan houkuteltua uusia
tekijoita.

1.2. Toimeksiantaja

The Unthinkable on vuonna 2014 Nurmijarvelld perustettu kokemusmuotoilun
liikketoiminnan johdon konsultointi- ja suunnitteluyritys.

Yrityksen visio on perustamisesta lahtien ollut toimia brandikokemussuunnittelun
kansainvalisilla markkinoilla. The Unthinkablen asiakkaina onkin alan johtavia toimijoita
kolmelta eri mantereelta. Se on vastannut esimerkiksi maailman suurimman mainostajan,
Samsung-konsernin, globaalien lippulaivatuotelanseerausten brandikokemusten suunnittelun
johtamisesta (2014-2015) seka kirjoitushetkella (kevat 2024) maailman arvokkaimmaksi
yritykseksi noteeratun Microsoftin tuotelanseerausten brandikokemusten suunnittelun
johtamisesta vuonna 2022. The Unthinkable’n asiantuntija-asemaa todentaa myds
puheenvuorot alan johtavissa ammattilaistapahtumissa, julkaisut alan medioissa ja sen
tuottama kirjallinen tuotanto.

Vuodesta 2022 lahtien The Unthinkablen paatoimipaikka on ollut Yhdysvalloissa. Tama
opinndytetyo on yrityksen vision ja toiminnan ytimessa: tavoitteella on tarkastella



laadukkaampaa kokemuksen muotoilun suunnitteluprosessin johtamista, luoda uutta
ajattelua alalle ja taten vahvistaa sen brandipositiota toimialan kansainvalisessa karjessa.

1.3. Tavoitteet ja muotoilukysymys

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tutkia ja kehittaa toimeksiantajayrityksen
asiantuntemusta kokemusmuotoilun suunnittelun johtamisessa. Tavoitteena on ideoitujen ja
testattujen ratkaisujen avulla parantaa kokemusmuotoilun projektien kokonaisvaltaista
tuloksellisuutta ja sita kautta parantaa toimeksiantajan globaalia kilpailukykya3,
brandimielikuvaa ja asiakastyytyvaisyytta. Tavoitteena on luoda palvelumuotoilua
hy6dyntden ratkaisumalli ja johtamistyokalu, jota voidaan kayttaa tulevissa
konsultointitoimeksiannoissa ja jatkokehittaa edelleen tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon avulla pyritaan kehittdmaan tekijan ammatillista osaamista hyodyntamalla
muotoiluajattelun, palvelumuotoilun, yhteissuunnittelun, kokemusmuotoilun ja
muotoilujohtamisen tydkaluja luovassa ja strategisessa brandikokemuksen suunnittelussa.

Muotoilutoimisto IDEO:n DesignKitin Frame Your Design Challenge -taulukko tukee
muotoiluhaasteen selkeyttamistd, mika on olennaista haasteen ratkaisemiseksi ja
muotoiluprojektin kdynnistamiseksi. (IDEO, n.d.) Opinndytetyon muotoilukysymys on
kehitetty tdman Frame Your Design Challenge- mallin pohjalta, jonka tarkempi kasittely
l6ytyy seuraavalta sivulta. Taman mallin avulla onnistuttiin laatimaan muotoilukysymys, joka
toimi ldhtokohtana tédlle muotoiluprojektille.



MUOTOILUKYSYMYS - Frame Your Design Challenge
Miki on se ongelma, jonka ratkaisemiseen pyritiain?

Toimeksiantajayritys on tehnyt yhteistyota useiden johtavien brandikokemustoimistojen
kanssa ja huomannut, ettei niissa ole ollut selkedsti maariteltya prosessia suunnittelutyon
tekemiseen. Prosessille tunnusomaista on se, etta silla on alku ja loppu. Prosessin alun syote
muuttuu prosessin lopun tuotokseksi (Dubberly, 2004). Brandikokemuksen suunnittelun
prosessin resurssit, tavoitteet ja skaala vaihtelevat projektista toiseen, mutta jokaisessa niista
muotoillaan kokemus

Brandikokemusprojektit ovat usein pitkia kestoltaan ja niihin osallistuu useita sidosryhmia
eri yrityksista. Tyypillisesti projektin alkuvaiheessa ei ole valmiita rakenteita - lahdetdan
kaytannossa tyhjasta. Kokemus muovataan mielikuvituksen avulla, ja erityisesti tallaiset ideat
voivat olla hauraita. Projektin onnistumiseen vaikuttavat seka kayttdjan reaktio muotoiltuun
ympadristoon etta liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttaminen.

Muodosta ongelma kysymysmuotoon

Miten johtaa kokemuksen ideointia paremmin?

Miten johtaa kokemuksen suunnittelun tuloksellisuutta paremmin?

Miten kokemus pitdisi suunnitella, jotta silla palvellaan kdyttdjid paremmin?

Miten huomioida, osallistaa ja sitouttaa eri sidosryhmia suunnitteluprosessin aikana?

Eli tiivistettyna...

Miten luoda toistettava ja tuloksellinen muotoiluprosessi kokemuksen suunnittelun
johtamistyokaluksi?

Millaista vaikutusta tavoitellaan?

Parantunutta tuloksellisuutta, parempaa vastaanottoa kayttéjien piirissa, luovan tyon
uskottavuuden lisdamista liike-eldmassa ja sidosryhmien syvempaa sitoutumista tuotokseen.

Mika on mahdollinen ratkaisu?

Loytaa tutkimuksen avulla prosessissa koetut ongelmakohdat ja luoda niihin ratkaisut.
Muotoilla yleinen prosessi, malli tai viitekehys brandikokemuksen suunnittelun
johtamistyokaluksi.

Rajoittavia tekijoita?

Kulttuurierot vaikuttavat ihmisten tapaan toimia liike-elamass3, eika niiden kaikkia nyansseja
voida tassa tydssa huomioida, vaan tavoitella universaalia makrotason johtamistyokalua.
Tutkimus saattaa osoittaa, ettei universaalia brandikokemuksen muotoiluprosessia ole luotu,
koska projektien laajuudet, eri toimialojen ominaispiirteet ja tuotantovaatimukset vaihtelevat
liikaa.




Pitadko alkuperdistid Kysymystia muokata?

Millainen on ihmista ymmartava kokemuksen suunnitteluprosessi, joka takaa
tuloksellisuuden?



1.4. Prosessi

Opinnaytetyon prosessina kaytetaan Design Councilin kehittamaa tuplatimantti-mallia.
Kyseessa on luovaa prosessia kuvastava prosessikaavio, jolla pyritdan ratkaisemaan
ongelmia. Nimitys tulee sen neljasta vaiheesta, joista muodostuu tuplatimantin muoto.
Tuplatimantti on luonteeltaan yksinkertaisen selke3, ja titen se soveltuu lahes kaikkeen
luovaan ongelmanratkaisuun. Sen kayttdjilta vaaditaan divergenttia ja konvergenttia
ajattelua. (Design Council, 2024 ) Divergentti ajattelu on kykya kehittdaa lukuisia maara
ratkaisuja tai mielleyhtymia esitettyyn kysymykseen tai ongelmaan. Konvergentti ajattelu on
kykya puolestaan l6ytda parhain ratkaisu esitettyyn kysymykseen tai ongelmaan.

Kuva 1: Tuplatimantti (Design Council, 2024).

Maarita Tuota

ONGELMA RATKAISU

Tuplatimanttimalli jdsentdd ja visualisoi kehittdmisprosessin neljddn vaiheeseen: Ldydd, Mddritd, Kehitd ja
Toimita. Ensimmdisessd vaiheessa kerdtdcdn tietoa ja pyritddn ymmdrtdmddn ongelma. Toisessa vaiheessa tietoa
analysoidaan ja rajataan. Kolmannessa vaiheessa luodaan ratkaisuvaihtoehtoja, ja viimeisessd vaiheessa valitaan
paras ratkaisu ja testataan sitd kdytdnndssd.

Tuplatimantti ei ole prosessina lineaarinen, vaan iteratiivinen. Prosessin aikana tiedon,
ymmarryksen ja oivallusten lisddntyessa kayttdjien pitaa palata edelliseen tai jopa edellisiin
vaiheisiin. Mielestadni tuplatimantin vahvuutena on sen selkeys ja heikkous on, se ettei
kuvasta, ainakaan visuaalisesti, prosessiin kuuluvaa iteratiivisuutta eika divergenttien
ajattelun vaiheiden abstraktia ja leikkisda luonnetta.

Kirjassaan —Sorry Spock - Emotions Drive Business— Adoben entinen vastaava luova johtaja
Adam Morgan kirjoittaa siitd, kuinka divergentti ajattelu tapahtuu aivojen oikeassa lohkossa
ja se on olennainen osa luovaa prosessia. Ajattelustamme valtaosa on tiedostamatonta ja taten



pelkka rationaalinen, analyyttinen ajattelu on Morganin mukaan pinnallista ajattelua.
(Morgan, 2019)

“Don’t forget to play”

”Ald unohda leikitelld”,

rohkaisi Alvar Aaltokin aikoinaan.
(Artek, 2017)



1.5. Rajaus

Tutkimus rajataan toimeksiantajan tyypillisiin brandikokemusprojekteihin, se ei sellaisenaan
siis valttamatta sovellu esimerkiksi tyontekijadkokemuksen suunnitteluun, tuotekokemuksen
tai asiakaskokemuksen suunnittelun. Tydssa ei tutkita tai kehitetd brandikokemusprojektien
toteutuksen vaihetta, vaan se keskittyy brandikokemuksen suunnitteluvaiheeseen, jonka
lopputulema on konseptuaalinen ratkaisu. Lopputulema on siis aineeton, ei fyysinen.

Yksi tunnetuimmista kansainvalisen liiketoiminnan johtamisen tydkaluista on hollantilaisen
sosiaalipsykologin Gert Hofsteden 1970-luvulla kehittdma kulttuuridimensioiden teoria.

Hofstede tarkastelee kansallisia kulttuureja seuraavilla ulottuvuuksilla:

- Miten tietyssd maassa suhtaudutaan ihmisten eriarvoisuuteen ja/tai
samanarvoisuuteen? (Power Distance)

- Millainen painotus kyseisessd massa on yksilon tarpeiden ja ryhmdn etujen vililld?
(Individualism vs. Collectivism)

- Arvostetaanko niissd kilpailullisuutta ja saavutuksia vai huolenpitoa ja yhteistyotd?
(Masculinity vs. Femininity)

- Kuinka kulttuurit suhtautuvat epdvarmuuteen ja muutokseen?
(Uncertainty Avoidance)

- Kuinka pitkdn tai lyhyen aikavidlin tavoitteita kyseisen maan kulttuurissa on tapana
asettaa? (Long-Term Orientation vs. Short-Term Orientation)

- Missd mddrin yhteiskunnat sallivat mielihyvdn tavoittelun vapaasti verrattuna
yhteiskuntiin, jotka korostavat normien ja kurinalaisuuden noudattamista ja mielihyvdn
tavoittelun rajoittamista?

(Indulgence vs. Restraint) (Hofstede et al., 2010)

Brandikokemuksen suunnitteluun linkittyvien lukuisten muuttujien vuoksi Hosfteden
kuvaamien erojen kansallisissa kulttuureissa ei voida integroida tdhan tutkimustyéhon, mutta
tavoitteena olisi silti 10ytaa universaalisti sovellettava kokemusmuotoilun
suunnitteluprosessi. Hofsteden malli saattaa kuitenkin olla hyddyllinen tydkalu projektien
kaynnistamisess3, erityisesti kun projektin osallistujat tai kohdeyleis6 on monikulttuurinen.
Taten kulttuurierot voivat vaikuttaa projektin onnistumiseen.

Vaikka Hofstede on laajentanut kulttuuristen ulottuvuuksien tutkimistaan alkuperaisesta
neljastd kuuteen dimensioon vuosikymmenten aikana, hanen kehittimansa malli on myds
saanut osakseen kritiikkia, koska sen perustana oleva datamassa on edelleen perdisin 1970 -
luvulta. Hosfteden nakemys on ollut, ettd merkittavat muutokset kulttuurissa vaativat
sukupolven vaihtumisen, kun taas Hong-Yan Zhaoan, Jong-Wook Kwonbin, Oh-Suk Yangin
julkaisun mukaan joissakin maissa merkittavia kulttuurimuutoksia on tapahtunut
huomattavasti nopeammin. (Zhao H. et al, 2016)



Tutkimusty6 tehdaan palvelumuotoilun ja yhteissuunnittelun keinoin ja teoriassa
pureudutaan muotoiluajattelun, muotoilujohtamisen, kokemusmuotoilu seka osallistavan
suunnittelun, yhteissuunnittelun ja yhteiskehittamisen hydédyntamiseen. Tietoperustaa ja
palvelumuotoilun keinoja voidaan soveltaa eri muotoiluprojekteihin, mutta tyon
tarkastelukulma keskittyy brandikokemuksiin eika titen valttamatta ole suoraan
sovellettavissa muihin kokemusmuotoilukentin projekteihin ja alalajeihin.

Tassa tyossa keskitytdan erityisesti brandikokemussuunnitteluun liittyvien haasteiden
tunnistamiseen, madrittamiseen, kehittamiseen, testaamiseen ja parantamiseen.
Tutkimuksessa ei pureuduta brandikokemusprojektien tuotannon parantamiseen.
Tutkimuksen avulla pyritddn luovan tyon uskottavuuden lisddmiseen, prosessin
lapivalaisuun, tuloksellisuuteen ja toistettavuuteen. Tutkimukseen ei my6skaan sisally
l6ydetyn ratkaisun jalkauttaminen paivittdiseen suunnittelutyohon toimeksiantajan
asiakasorganisaatioissa.

Kuva 2: Brandikokemuksen suunnittelu osana organisaation toimintaa.

Organisaation tavoiteltu tulevaisuustila.

Visio

Organisaation strategia on pitkan aikavilin suunnitelma vision saavuttamiseksi.

Liiketoimintastrategia

Strategiaan pohjautuva pitkin aikavilin suunnitelma siita, millaisia mielleyhtymia

s . organisaatio haluaa herittia asiakkailleen itsestaan.
Brindistrategia

Suunnitelma siitd, miten brindikokemuksia hyodynnetdan osana brandistrategiaa.

Brindikokemustrategia

Konseptuaalisen tuotteen luominen brindikokemukselle.
P ; Tamin opinndytetyon aihe.
Brandikokemuksen suunnittelu

Brandikokemuksen toteuttamisprosessi konseptista lopputuotteeksi kayttdjille.

Briandikokemuksen tuotanto

Brandikokemuksen onnistumisen mittaus.

Mittaus

Visio on organisaation tavoiteltu tulevaisuus, jonka saavuttamiseksi liiketoimintastrategia luo pitkdn aikavdlin
suunnitelman. Brdndistrategia mddrittelee, millaisia mielleyhtymid organisaatio haluaa herdttdd asiakkailleen.
Brdndikokemusstrategia ohjaa brindikokemusten hyédyntdmistd osana brdndistrategiaa, ja sen suunnittelu
keskittyy konseptuaalisten tuotteiden luomiseen. Brindikokemuksen tuotanto puolestaan mittaa kokemuksen
onnistumista liiketoiminnan tavoitteisiin peilaten.



Il Teoria

Tassa luvussa kasitellaan teoriaa tyon taustalla. Tyon lahtokohtana toimii sille maaritelty
teoreettinen viitekehys: kokemusmuotoilun kehittdminen palvelumuotoilun ja
yhteissuunnittelun metodein, jolloin tavoitteena on luoda muotoilujohtamisen tyokalu.

Luvussa tarkastellaan tarkemmin taten ensin muotoiluajattelua, joka on kattotermi kaikille
muille luvussa kasiteltaville muotoilun osa-alueille. Luvussa avataan muotoilun alateemoja
kuten kokemusmuotoilu ja muotoilujohtaminen seka lahestymistapoja kuten palvelumuotoilu
ja osallistava suunnittelu.

Luvun lopuksi tehdaan napakka yhteenveto kasitellyista teemoista. Lisdksi tarkastellaan,
miten ndma ilmiot vaikuttavat toisiinsa, sekd pohditaan muotoilun merkitysta yritysten
kilpailukyvyn edistdjana.

2.1 Teoreettinen viitekehys

Opinndytetyon viitekehys (kuva alla) rakentuu muotoiluajattelun ymparille, jossa aluksi
tarkastellaan kokemusmuotoilua, seuraavaksi palvelumuotoilua ja yhteissuunnittelua, ja
lopulta siirrytdan muotoilujohtamiseen. Keskitssa opinnaytetydssa on ratkaistava
muotoiluhaaste, eli brandikokemuksen suunnitteluprosessin kehittdminen ihmista
ymmartavammaksi ja tuloksellisuuden lisdiamiseksi.



Kuva 3: Teoreettinen viitekehys

muotoiluajattelu .
muotoilu-
johtaminen

Opinndytetydssd tarkastellaan kokemusmuotoilua palvelumuotoilun ja yhteissuunnittelun avulla. Tavoitteena on
kehittdd muotoilujohtamisen prosessi, joka edistdd muotoiluajattelun kenttdd.

Opinnaytetyon viitekehyksessa palvelumuotoilu ja yhteissuunnittelu kohtaavat ja toimivat
osittain paallekkain, mutta kummallakin on my6s omat erityiset ominaisuutensa, jotka
erottavat ne toisistaan. Palvelumuotoilu sisaltda kayttdjien osallistamista eri maarin, kun taas
yhteissuunnittelussa eri sidosryhmien syvaluotaava osallistaminen on tinkimatén osa
prosessia.

Palvelumuotoilu valittiin, koska termina se painottaa enemman prosessia kuin lopputuloksen
muotoa, mikd mahdollistaa moniulotteisen ongelman ratkaisemisen kokonaisvaltaisesti ja
laadukkaasti. Osallistavat menetelmat ovat osa viitekehystd, koska tutkimusprosessin aikana
sidosryhmia tietoisesti osallistetaan tiedon ja datan hankkimiseksi seka jatkojalostamiseksi.
Osana tutkimusta selvitetdan, soveltuuko yhteissuunnittelu yhdeksi ratkaisupalikaksi
lopputuotoksessa.

Kirjassaan —This is Service Design Thinking— Marc Stickdorn ja Jakob Schneider korostavat,
ettd palvelumuotoiluprojektin lopputuloksen ei tulisi olla pelkka raportti tai joukko



suosituksia, vaan konkreettinen prototyyppi tai pilotti, joka mahdollistaa sidosryhmien
vuorovaikutuksen ja ehdotettujen parannusten testaamisen kaytannossa. (Stickdorn &
Schneider, 2010) Eritysesti digitaalisesti pirstalaisessa nykymaailmassa luomalla prototyypin
tai pilotin palvelumuotoilijat saavat konkretisoitua ideoitaan eheammin, kerattya
laadukkaampaa palautetta ja lisattya sitoutumista sidosryhmien keskuudessa, mika parantaa
mahdollisuuksia onnistuneempaan lopputulokseen.

Tilaajaorganisaation perushankkeet kattavat seka abstraktit ettd konkreettiset
kokemusmuotoilun johtamisen toimeksiannot, kuten strategisesti merkittavat tapahtumat,
kokemuksellisen markkinoinnin kampanjat globaaleille markkinoille seka tilojen,
installaatioiden ja teosten suunnittelun. Usein suunnittelun odotetaan mahdollistavan
toiminnan fyysisiss3, digitaalisissa ja nditd saumattomasti yhdistavissa ymparistoissa.

Siksi on tavoiteltavaa, ettd suunniteltava prosessi kykenee mahdollistamaan tuotoksia seka
digitaalisissa etta fyysisissa ymparistoissa. Muotoiluprosessi on luonteeltaan joustava ja
sopeutumiskykyinen (Rajasalo, 2022). Prosessin edetessa saattaa tapahtua kddnnoksia
esimerkiksi lisddntyneen kayttdjatiedon tai ongelman paremman ymmartamisen perusteella.
Tama muotoiluprosessin joustavuus ja sovellettavuus patee sekd opinnaytetydprosessiin etta
tutkimustyon lopputuleman tarkoituksenmukaiseen kayttoon.

Opinndytetyon idealistisena tavoitteena on 16ytaa lopputulos, mika sijoittuu
muotoilujohtamisen kasitteen alle ja mahdollistaa parempaa kokemuksen suunnittelun
johtamista kdytannossa. Taten lopputulos tipahtaa myos muotoiluajattelun laariin ja taten
muotoiluajatteluteorian ympyra sulkeutuu.



2.2. Muotoiluajattelu

Thomas Lockwood (2009) kuvaa kirjassaan —Design Thinking: Integrating Innovation,
Customer Experience, and Brand Value— muotoiluajattelua innovoinnin ja mahdollistamisen
lahestymistapana, jossa muotoilijan herkkyys ihmisten ymmartdmiseen ja
ongelmanratkaisumenetelmat ovat keskeisia. Lockwoodin mukaan muotoiluajattelu perustuu
viiteen padperiaatteeseen, jotka ohjaavat tatd prosessia:

- kdyttdjdn ymmadrrys tutkimustiedon avulla

- yhteistyé kdyttdjien ja projektin sidosryhmien kanssa

- aineettoman tai abstraktin tekeminen konkreettiseksi ja ymmdrrettdvdksi

- ymmdrryksen lisadminen kokeilujen, prototyyppien ja visualisointien avulla

- liiketaloudellisten tavoitteiden huomioiminen jo prosessin alkuvaiheessa
(Lockwood 2009, xi-xii.)

Satu Miettinen huomauttaa teoksessaan —Palvelumuotoilu - uusia menetelmid kdyttdjdtiedon
hankintaan ja hyédyntdmiseen—, ettd muotoiluajattelijoille ominaista on osoittaa empatiaa
muita kohtaan seka havaita asioita, joita muut eivit huomaa. He pystyvat hyédyntdmaan naita
havaintoja innovaatioiden lahteena. Miettisen mukaan muotoiluajattelu on luova,
ihmiskeskeinen suunnitteluprosessi, jonka kautta syntyy uusia oivalluksia ja 16ydoksia
(Miettinen 2011, 27). Prosessissa edetddn syklisesti, ja se sisdltda loppuvaiheessa
prototypoinnin ja testauksen kdytdnnossa. Keskeistd on huomioida ja hyodyntia prosessin eri
vaiheissa kertynytta tietoa paatoksenteon tueksi.

Muotoiluajattelun tavoitteena on yhdistaa eri asiantuntijuuden alueita ja hyoédyntaa niita
yritysten ja organisaatioiden toiminnassa innovatiivisella tavalla. Prosessiin kuuluu useita
tyokaluja ja menetelmia, jotka mahdollistavat iteratiivisen etenemisen. Tarkeampaa kuin
yksittdisten tydkalujen tunteminen on kuitenkin ymmartaa muotoiluajattelu filosofisena
lahestymistapana.

Yksi laajimmin tunnetuista muotoiluajatteluprosesseista on Design Thinking -kasite
(suomeksi muotoiluajattelu). Muotoilutoimisto IDEO:n perustajat David Kelley ja Tim Brown
popularisoivat kasitteen ja nayttivat yritysjohdolle kdytannossd, miten Design Thinking -
muotoiluajattelua voidaan soveltaa ja hyddyntaa eri organisaatiossa. IDEO:n tulkinta
muotoiluajattelusta on erityisesti onnistunut havainnollistamaan, ettd muotoiluajattelu ei
rajoitu pelkdstaan muotoilijoiden toimintaan, vaan sitd voidaan hyédyntaa myos tiimeissa,
joissa ei ole muotoilukoulutusta - kuten liikkeen johdossa tai instituutioiden toiminnan
kehittamisessa. IDEO:nkin Design Thinking painottaa muotoiluajattelun prosessin
ymmarrystad. Design Thinking -muotoiluajattelusta kaikki kunnia ei kuitenkaan kuulu
IDEO:lle, vaan sitd on alun perin tutkittu ja edistetty Stanfordin yliopiston d.schoolissa eli
Hasso Plattner Institute of Design -instituutissa.

Lotta Hassi ja Miko Laakso toteavatkin julkaisussaan —Making sense of design thinking —,
ettd Design Thinking -muotoiluajattelua on vuosikymmenia edistetty ja levitetty IDEO:n
lisdksi useampien asiantuntijoiden ja organisaatioiden toimesta. (Hassi & Laakso, 2011)



Kuva 4: Design Thinking -termin kaytto (Hassi & Laakso, 2011)

Figure 1: Roots of design thinking: views from the two discourses. References to the key literature

mentioned by the respondents.
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Hassin ja Laakson mukaan ei ole olemassa universaalia mddritelmdd muotoiluajattelulle. Muotoiluajatteluun
liittyvd kirjallisuus paljastaa kaksi erilaista ndkékulmaa: toisen muotoilun alalta ja toisen johtamisen alalta.
Ensimmdinen ndkékulma juontaa juurensa 1960-luvulle, kun taas jdlkimmdinen on huomattavasti nuorempi ja

alkoi 2000-Iuvun ensimmdiselld vuosikymmenelld.



IDEO madrittelee Design Thinking -muotoiluajattelutavan syklit néin:

Kuva 5: Design Thinking (IDEO, 2021)
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IDEO:n mukaan muotoiluajattelu koostuu kuudesta vaiheesta: kysymyksen mddrittdminen, inspiraation
kerddminen, ideoiden generointi, ideoiden konkretisointi, testaaminen oppimisen kautta ja ratkaisun
tarinallistaminen.

Stanfordin yliopiston d.school esittelee oppimateriaaleissaan Design Thinking -
lahestymistavan syklit puolestaan ndin:

Kuva 6: Design Thinking (Stanford University - Institute of Design, 2018)

PIOTOTYP

Stanfordin muotoiluajattelun prosessi keskittyy kdyttdjien tarpeiden ymmdrtdmiseen, ongelman mddrittelyyn,
luovien ratkaisujen ideointiin sekd ndiden ideoiden konkretisoimiseen prototyyppien ja testauksen avulla.

Stanford-yliopiston Graduate School of Business puolestaan lisad LEAD-koulutuskurssillaan
palikoita Design Thinking -prosessiin.



Kuva 7: Design Thinking (Stanford University - Graduate School of Business, n.d.)

THE PROCESS

SATURATE
AND
CLUSTER

Stanford-yliopiston Graduate School of Business LEADin kurssilla muotoiluajattelun prosessi mddritellddn
seuraavasti: aluksi havainnoidaan ja haastatellaan kdyttdjid heiddn tarpeidensa ymmdrtdmiseksi, minkd jdlkeen
kerditty tieto ryhmitellddn merkityksellisten teemojen tunnistamiseksi ja ndkokulman mddrittdmiseksi.
Ideointivaiheessa luodaan useita ratkaisuideoita ja prototyyppejd, jotka testataan kdyttdjilld. Testauksen ja
palautteen pohjalta kehitetdcdn litketoimintamalli ja litketoiminta-analyysit.

Tulkinta siita mita sykleja Design Thinking -ajattelutapa sisaltaa nayttaa siis vaihtelevan.
Muotoiluprosessille ominaista onkin, ettd se joustava ja siitd voidaan jattaa vaiheita pois tai
lisdta vaiheita. Muotoiluprosessi on joustava (Rajasalo, 2023).

Kuten yleensd, kun jokin nousee toimialarajojen yli, valtavaksi ilmi6ksi, se altistuu myos
kritiikille.

Digitaalisten palveluiden tuottamisen innovaattori Johan Belin kritisoi Medium-blogissaan
Design Thinking -ajattelutapaa varikkain sanoin. Belin on digitaalisen palvelukehityksen
palkittu ammattilainen, hanelld on vyo6llaan yli 130 kansainvalista digitaalisen tuotannon
toimialapalkintoa ja hanet perustamansa Dinahmoe-toimisto on valittu The FWA-
asiantuntijajarjeston Hall of Fameen.

Belinin ndkemyksen mukaan Design Thinking enemmin hidastaa luovaa prosessia kuin
vauhdittaa sitd. Han kyseenalaistaa Design Thinking -ajattelutapaan kuuluvien syklien
tarpeellisuuden ja kysyy mikali prosessista voidaan napsaista pois ydinpalikoita, niin onko se
silloin Design Thinking -ajattelutapaa enaa. Mikali taas ajattelutavasta voidaan huoletta lisata
tai poistaa ydinkohtia, niin kuinka toimiva se oli alun perinkaan, Belin pohtii. Ei
suunnittelutiimeilld valttamatta ole tarvetta etsia inspiraatiota tai tuntea myo6tatuntoa
kayttdjia kohtaan jos ratkaisu on tiimin luovimmille jasenille jo paivanselva, Belin jatkaa.
Belinin mielestd Design Thinking -ajattelutapa pyrkii enemminkin tasapdistamaan luovaa
prosessia ja eliminoimaan siita riskin elementin. Hinen mielestdan siina ei ole tilaa intuitiolle.
(Belin, 2020)

Belin uskookin ldhes pdinvastaiseen ldhestymistapaan, missa painotetaan ongelman
l6ytdmistd, unelmoidaan taydellinen ratkaisu ja sitten iteroidaan niin kauan, etta se saadaan
jollain ilveella toteutettua. (Belin, 2022)

Colin Bryar ja Bill Car kirjoittavat kirjassaan —Working Backwards: Insights, Stories, and
Secrets from Inside Amazon— kuinka tallaista ideaalista lopputuloksesta (reverse



engineering) lahtevaa innovaatioprosessia myos Amazon hy6dyntaa uusien palveluiden
suunnittelussa (Bryar & Car, 2021).

Oma ndkemykseni on, ettd ilman ymmarrysta kayttajista ei ole mahdollista suunnitella mitaan
heille arvokasta ja prosessin prototyypin pitdisi edustaa sitd mika on "tdydellinen” ratkaisu
ongelmaan.

Lotta Hassi ja Miko Laakso toteavatkin, ettd Design Thinking -kasite syntyi jo akateemisessa
keskustelussa jo 1960-luvulla, kun kasite yleistyi liikkeen johdon piirissa vasta 2000-luvulla.
Hassin ja Laakson mukaan Design Thinking onkin suosittu, mutta epdmaarainen kasite.

Hassin ja Laakson mukaan Design Thinking -muotoiluajattelukasitteen tulkinta jakautuu
kahteen paalinjaan: muotoilijoiden keskuudessa se viittaa siihen, miten muotoilijat ajattelevat
ja lahestyvat tyotaan, kun taas yritysmaailmassa se viittaa siihen, miten sita kiaytetaan
innovaatioon ja arvon luomiseen.

Hassi ja Laakso tekevat laajan kirjallisuusanalyysin ja asiantuntijahaastatteluja selvittddkseen,
mitka nditd kahta paatulkintaa yhdistavat ja siten muodostavat kokonaiskuvan siitd, mita
Design Thinking -muotoiluajattelukasite sisaltaa.

Design Thinking -muotoiluajattelukasitteen tarkeimmat lahestymistavat:

- Visualisointi auttaa hahmottamaan abstrakteja asioita konkreettisemmin

- Ajatellaan tekemdilld, kuten prototyyppien luomisella

- Ihmiskeskeinen Ildhestymistapa asettaa ihmiset suunnittelun keskioén

- Tydéskentely perustuu yhteistyohén

- Yhdistetddn divergenttia ja konvergenttia ajattelua

- Ollaan kokeilevalla ja tutkivalla mielelld

- Hyvdksytddn epdvarmuus osana prosessia

- Sdilytetddn optimistinen asenne

- Sisdllytetddn abduktiivista pddittelyd eli "logiikkaa siitd, mikd voisi olla"

- Tarkastellaan ongelmaa eri ndkékulmista ymmdrryksen saavuttamiseksi

- Pyritddn integroimaan rajoitukset keskindiseen tasapainoon osana ratkaisua (Hassi &
Laakso, 2011)

Design Thinking -muotoiluajattelutavalla on moninaisia maaritelmia ja on tarkeas, etta
kasitteiden merkityksistd kdydaan keskustelua. Samalla lienee relevanttia kuitenkin kysya:
Syoko madritelmien epamaaraisyys niiden uskottavuutta ja pureutuvuutta - etenkin
muotoilukentédn ulkopuolella?

Mielestani muotoiluajattelun tarkoitus on nivoa yhteen useita perinteisesti erillisinakin
nahtyja asioita. Tdma koskee muotoiltavan teoksen tilaajan eri sidosryhmia, teoksen
muotoilijatiimin eri jasenid, loppuasiakkaita tai kayttdjia seka muita mahdollisia osapuolia.
Lisdksi se kattaa eri muotoilun alat, kuten teollisen muotoilun, palvelumuotoilun, graafisen
suunnittelun, arkkitehtuurin, sisustusarkkitehtuurin, kalustemuotoilun, kaupunkimuotoilun,
kokemusmuotoilun ja muotoilujohtamisen. Muotoiluajattelu toimii siten kaikkien
muotoilualojen yhteisena nimittdjana, korostaen ihmiskeskeista lahestymistapaa ratkaisujen
luomisessa, jotka hyodyttavat kaikkia sidosryhmia, mutta erityisesti loppukayttdjaa, joka on
kaiken kehitystyon keskiossa.



Nakemykseni on, ettd muotoiluajattelua voidaan tarkastella kuten trooppista sademetsaa,
jossa tieto jalostuu kerros kerroksella. Korkeimmat puut luovat ensimmaisen kerroksen, joka
tarjoaa suojan ja varjon. Niiden alla aluskasvillisuus tdydentaa kokonaisuuden tarjoamalla
monimuotoisuutta ja tukea. Koynnokset ja liaanit kietoutuvat ylospdin tayttdmaan tilan ja
luomaan yhteyksia eri kerrosten valille. Lopulta maanpinta tidydentaa koko ekosysteemin
tarjoamalla perustan, joka tukee kaikkea elamaa. Tallainen kerroksellinen kehitys muodostaa
vankan ja monimuotoisen filosofisen perustan.

Taten mielestini esimerkiksi saksalaisen muotoilijan Dieter Ramsin listaamat muotoilun
perusperiaatteet ovat osa muotoiluajattelun perustaa. Rams tunnetaan erityisesti tydstaan
Braun-yhtion paasuunnittelija 1950- ja 1960-lvulla. Hinen teoksillaan ja ajattelullaan on ollut
merkittava vaikutus muotoilun maailmassa, erityisesti minimalistisen muotoilun kentalla. Sir
Jony Ive on useasti julistanut Ramsin vaikutusta hanen tyohonsa. (Ive et. al., 2011)

Ramsin suunnittelufilosofia pohjautuu hanen "10 Principles of Good Design - Muotoilun 10
perusperiaattetta” -ajatteluun, joka han esitteli ensimmaisen kerran 1980-luvulla. Hinen
mielestddn muotoilun tulisi olla:

- Innovatiivista (Good Design is Innovative): Muotoilun tulisi olla innovatiivista ja vastata
sekd ajan ettd kdyttdjien tarpeisiin. Se voi kdyttdd ja hyddyntdd uusia tekniikoita ja
materiaaleja.

- Kaytdnnollisyys (Good Design Makes a Product Useful): Muotoilun tulee olla
kédytdnndllistd, hyédyllistd ja toimivaa. Tuotteen tulee palvella selkedisti mddriteltyd
kdyttotarkoitusta.

- Esteettisyys (Good Design is Aesthetic): Muotoilun tulee olla esteettisesti kaunista ja
visuaalisesti houkuttelevaa. Alvar Aaltokin yksi tunnetuimmista toteamuksista on, ettd
kauneus ja toiminnallisuus kulkevat kdsi kddessd.

- Ymmdrrettdvyys (Good Design Makes a Product Understandable): Tuotteen tulee olla
kéyttdjdlle helppo ymmdirtdd ja kdyttdd ilman syvillistd opettelua ja perehtymistd tai
julmetun kokoisia manuaaleja tai kdyttoohjeita. Kdyttdjdn tulisi pystyd intuitiivisesti
kéyttdd tuotetta tai palvelua.

- Hienovaraisuus (Good Design is Unobtrusive): Muotoilu ei saa olla hdiritsevdd tai
ylitsevuotavaa. Se sulautuu ympdristéonsd ja tukee tuotteen kdyttotarkoitusta ilman
tarvetta pddstd valokeilaan.

- Luotettavuus (Good Design is Honest): Muotoilun tulee olla rehellistd ja avointa. Tuote ei
saa antaa vddrdd kuvaa itsestddn tai ominaisuuksistaan. Konepellin alta ei tulisi loytyd
ylldtystd ja muovimaton ei pitdisi yrittdd ndyttdd parketilta.

- Pitkdikdisyys (Good Design is Long Lasting): Rams painotti jo 1980-luvulla kestdvyyttd
muotoilussa. Tuotteen tulee olla suunniteltu kestdmddn aikaa sekd materiaaleiltaan ettd
toimivuudeltaan.



Yksityiskohtaisuus (Good Design is Thorough Down to the Last Detail): Muotoiltun
tuotteen tai palvelun tulee olla huolellisesti suunniteltu pienempiin yksityiskohtiin asti.
Tanskalainen arkkitehti Bjarke Ingels toteaa Zumtobelin Youtube-haastattelussa, ettd
onnistunut muotoilu on vilittdd yksityiskohdista, epdonnistunut muotoilu on
vdlinpitdmdtontd: "Good design is careful, bad design is careless.” (Ingels, 2024)

Ympdristoystdvdllisyys (Good Design is Environmentally Friendly): Muotoilun tulee ottaa
huomioon ympdristéndkokulma ja pyrkid vihentdmdcdn haitallisia vaikutuksia
ympdristdon.

Minimaalisuus (Good Design is as Little Design as Possible) Ramsin kenties tunnetuin
periaate, jonka mukaan muotoilun ydin on tehdd vihemmdn, mutta paremmin.
Muotoilun tulee olla pelkistettyd ja poistaa kaikki tarpeettomat elementit. (Klaus &
Keiko, 2015)

Nama Ramsin perusperiaatteet ovat toimineet inspiraationa monille muotoilijoille ja
muotoiluyrityksille ympari maailmaa, ja ne ovat edelleen ajankohtaisia. Mielestani ne toimivat
esimerkkina siitd, kuinka muotoiluajattelu tulisi nahda filosofiana, jossa maailmaa
tarkastellaan jattildisten olkapailtd, mutta samalla jokainen aikakausi ja sukupolvi rakentaa
oman aluskasvillisuuden hyd6dyntdaen korkeimpien puiden tarjoamaa suojaa.

Uskon, ettd mika yhdistaa eri muotoiluajattelijoita universaalisti on:

Halu ymmdirtdd kdyttdjdd ja hdnen tarpeitaan. Muotoiluajattelu onkin ihmisen
ymmdrtdmisen ajattelutapa.

Tavoite synnyttdd uutta arvoa ja uudenlaisia litketoiminnan arvoverkostoja luovuuden ja
kokeilevan kehityksen kautta. Muotoiluajattelu tarjoaa mahdollisuuden
ratkaisukeskeiseen toimintaan ja kehittdmiseen yli toimiala- ja organisaatiorajojen.

Systeemiajattelu Idhtékohtana ongelmanratkaisuun ja muutosjohtamiseen.
Monitieteisyys ja monialaisuus ovat osa muotoilua.

Amerikkalainen menestyskirjailija ja liike-elaman vaikuttaja Seth Godin kirjoittaakin

blogissaan:
"The hallmark of a resilient, productive and sustainable culture is that disagreements aren’t

risky.” (Godin, 2022)

Sopeutumiskykyisen, kestdvan ja tuottavan kulttuurin tunnusmerkki on se, ettei niissa
erimielisyys ole uhkarohkeaa.

Luovuuden ytimeen kuuluu vallitsevien rakenteiden ja konventioiden haastaminen ja
tdma soveltuu myods muotoilukentdn vallitseviin maaritelmiin.

2.3. Kokemusmuotoilu



Jo vuonna 1999 ilmestyneessa kirjassaan, —The Experience -economy: Work Is Theatre &
Every Business is a Stage— Joseph Pine Il ja James H. Gilmore visioivat kuinka yritykset voivat
luoda asiakkailleen arvoa tarjoamalla heille ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia kokemuksia.
Pine ja Gilmore argumentoivat, ettd hyodykkeiden, tuotteiden ja palveluiden lisdksi asiakkaat
etsivat yhda enemman kokemuksia, joista muodostuu emotionaalista ja esteettistd arvoa. Pine
ja Gilmore esittivat, etta yritykset voivat seka erottua kilpailijoistaan ettda saada parempaa
hintaa tuotteista ja palveluista tarjoamalla asiakkailleen kokonaisvaltaisia, orkestroituja
kokemuksia, jotka luovat syvempaa sitoutumista ja korkeampaa miellettya arvoa. Pine II &
Gilmore. 1999, 98).

Kuva 8: Taloudellisen arvon kehittyminen (Pine II & Gilmore, 1999)
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Pine ja Gilmore kehittivdt jo viime vuosituhannella teorian, jossa taloudellinen arvo kehittyy neljdssd vaiheessa:
raaka-aineista tuotteiksi, palveluiksi ja lopulta kokemuksiksi. He korostivat, ettd arvo siirtyy yhd enemmdn
aineettomiin eldmyksiin, jotka tarjoavat asiakkaille syvempdd ja henkil6kohtaisempaa hyétyd perinteisiin
tuotteisiin ja palveluihin verrattuna. Tdmd teoria painottaa, miten yritykset voivat erottua kilpailijoistaan
tarjoamalla merkityksellisid kokemuksia asiakkailleen.



Pine ja Gilmore tarkastelivat kokemuksia kahdella ulottuvuudella: kayttdjan osallistumisen
aktiivisuudella ja kuinka syvaluotaavasti kokemus vangitsee kayttiajansa sisdisen maailman.
(Pine Il & Gilmore. 1999, 102).



Kuva 9: Kokemuksen ulottuvuudet (alunperin Pine & Gilmore 1999; uudelleen visualisoineet Conti, Pencarelli &
Vesci 2018)
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Pine ja Gilmore mddrittelivit kokemuksen ulottuvuudet neljdksi: opettavaksi, esteettiseksi, eskapiseksi ja
viihdyttdvdksi. Ndmd ulottuvuudet eroavat toisistaan asiakkaan osallistumisen tason ja kokemukseen
uppoutumisen mukaan, joissa passiivinen osallistuminen liittyy viihteeseen ja esteettisiin kokemuksiin, ja aktiivinen
osallistuminen opettavaan ja eskapistiseen kokemukseen.

Osallistumista on kaksi daripaata: toisessa padssa on tdysin passiivinen osallistuminen kuten
esimerkiksi YouTube-videon katsominen, missa tubettaja pelaa tietokonepelia ja toisessa
padssa aktiivinen osallistuminen, jossa kayttdja itse muokkaa sitd, miten kokemus kuoriutuu
ja tdten mitd tapahtuu seuraavaksi kuten kayttdjan pelatessa itse tietokonepelia. (Pine II &
Gilmore.1999, 101.)

Suhde kokemukseen syntyy tasosta, milld kokemukseen sitoudutaan. Toisessa daripaassa
kokemukseen osallistutaan henkisesti etdiisemmin, annetaan kokemuksen kerronnan imeytya
aistien kautta ja toisessa daripaassa tullaan henkisesti osaksi kokemusta. Esimerkkina voisi
toimia esimerkiksi Formula 1 - kilpailun seuraaminen kotisohvalta, jolloin formulafani
saattaa olla hyvin sitoutunut jannittimaan miten kisa etenee ja toisaalta Formula 1
ajosimulaattori, missa formulafani padsee ajamaan suosikkitiiminsa formula-autoa ja
parhaimmillaan unohtaa ympardéivan todellisuuden. (Pine II & Gilmore. 1999, 102).

Pine ja Gilmore jakoivat kokemukset neljaan eri kategoriaan: viihteelliset kokemukset,
sivistavat kokemukset, eskapistiset eli todellisuuden syrjayttavat kokemukset ja esteettiset
kokemukset. Rikkaimmissa kokemuksissa kaikki nelja kategoriaa yhdistyvat ja tima
nelikenttd kuvastaa myos sitd, miten monimuotoisesti kokemus voidaan maaritella. Jokainen
ihminen kokee kokemuksen uniikisti, silla kokemuksen muodostumiseen vaikuttaa yksilon
mielentila ja vuorovaikutus.



Sanna Tarssanen ja Mika Kylédnen esittelivat elamyskolmion Seppo Karppisen ja Timo
Latomaan julkaisussa Seikkaillen eldmyksid. Seikkailukasvatuksen teoriaa ja sovelluksia.
Elamyskolmio on tydkalu kokemuksen suunnitteluun, paketoimiseen ja tuottamiseen.

Kuva 10: Elamyskolmio (alunperin Tarssanen & Kyldnen 2007; uudelleen visualisoineet Plomp, Heinila, Ikonen,
Kaasinen & Valkkynen 2010)
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Eldmyskolmio tarkastelee kokemuksellisuutta kahden ulottuvuuden kautta: kokemustuotteen elementit ja
asiakkaan kokemus. Kokemustuotteen elementteihin kuuluvat yksilollisyys, aitous, moniaistisuus, kontrasti,
vuorovaikutus ja tarina. Asiakkaan kokemus etenee motivaation, fyysisen, dlyllisen, emotionaalisen ja henkisen
tasojen kautta. Ndiden ulottuvuuksien yhdistdminen mahdollistaa syvillisten ja merkityksellisten eldmysten
syntymisen, jotka voivat johtaa kdyttdjdn sisdiseen muutokseen.

Tarssanen ja Kyldnen maarittelevat elamyksen nain:

“Eldmys on paitsi yksiléllinen ja henkilokohtainen, myds sosiaalinen ja kulttuurinen, opittu ja
yhteisollisesti arvostettu kokemus.”
(Tarssanen & Kylanen 2007, 103).

Elamyskolmiossa kasitelldan kuutta kokemuksen paaraaka-ainetta:
- Yksilollisyys
- aitous
- tarina
- moniaistisuus
- kontrasti
- vuorovaikutus
(Tarssanen & Kylanen 2007, 113).

Nama elementit (vaaka-akselilla) ovat avainasemassa, kun tavoitteena on luoda kayttdjille
mahdollisimman ainutlaatuinen ja uskottavaa kokemuksen.

Yksilollisyys antaa kayttdjalle mahdollisuuden raataloityyn kokemukseen eli kdyttajalle tulisi
antaa mahdollisuus personoida kokemuspolkuaan. (Tarssanen & Kyldanen 2009, 12)



Aitous on yhta kuin kokemuksen uskottavuus kayttdjalle.

Tarinan avulla tuotteille annetaan sosiaalista merkitysta ja syvyytta, mika tekee
kokemuksesta mukaansatempaavan (Tarssanen & Kyldanen 2009, 13-14; Pine II & Gilmore
1999, 48).

Tarinan yksityiskohdat eivat saa olla ristiriidassa keskendan.

Moniaistisuus vahvistaa tarinaa tarjoamalla drsykkeita eri aisteille harmonisesti (Tarssanen &
Kylanen 2007, 115-116), kun taas kontrasti luo kokemuksellista obskuuraa suhteessa
asiakkaan ajatteluun, arkeen ja kulttuuriin (Tarssanen & Kyldnen 2009, 14). Kun ihminen
kohtaa jotain uutta ja erilaista, voi han ndahda itsensa eri tavalla ja alkuperaisesta
nakokulmastaan poikkeavasti.

Vuorovaikutusta syntyy, kun kommunikoimme muiden ihmisten tai ympariston
kosketuspisteiden kanssa. Kayttaja vaikuttaa kokemukseen, ja parhaimmillaan kokemus
puolestaan muokkaa ihmista. Vuorovaikutus edistiaa yhteiséllisyyden tunnetta ja
henkilokohtaista sitoutumista kokemukseen (Tarssanen & Kylanen 2009, 14-15).

Elamyskolmion pystyakselilla kuvataan kayttiajan kokemuksen kehittymisen eri tasoja, jotka
alkavat kiinnostuksen herattamisesta ja etenevat aistimisen, oppimisen ja elamyksen
tunnetason kokemiseen, kunnes saavutetaan muutoksen sisdistiminen (Tarssanen & Kyldnen
2009, 15).

Motivaation herattamiseksi kokemuksen ennakkomarkkinoinnin tulisi olla yksil6llist3,
moniaistista, aitoa, tarinallista, arjesta irrottavaa ja vuorovaikutuksellista, jotta se herattaisi
kayttdjan kiinnostuksen (Tarssanen & Kylanen 2009, 15).

Kolmion fyysisella tasolla kdyttdja hahmottaa, kokee ja tiedostaa ymparistodan aistimalla.
Aistimisen avulla kayttdja arvioi, missa han sijaitsee, mita ymparilla tapahtuu ja onko
ymparistossa mahdollisia vaaratekijoita (Tarssanen & Kyldanen 2009, 15-16).

Alylliselli tasolla ympdriston aistidrsykkeitd kisitelldin ja hyddynnetiin, miki mahdollistaa
uuden oppimisen ja mielipiteiden muodostamisen (Tarssanen & Kyldnen 2009, 16). dssa
vaiheessa kayttdja arvioi, onko kokemus ollut myonteinen vai kielteinen.

Kayttaja kokee varsinaisen elamyksen emotionaalisella tasolla. Mikali kokemuksessa on tdhan
mennessa huomioitu kaikki elamyksen olennaiset osatekijat, jotka herattavat motivaatiota,
aktivoivat aisteja ja luovat dlyllista virikettd, on hyvin todennakoista, etta kayttaja kokee
myonteisen tunteellisen reaktion.

Korkeimmalla tasolla voimakas tunneheratys voi johtaa henkil6kohtaiseen muutosprosessiin.
(Tarssanen & Kyldanen 2009, 16.) Kayttdja voi 16ytaa uusia puolia itsestdan, ja tima kokemus
voi vaikuttaa haneen pysyvasti. Hin saattaa esimerkiksi l10ytda itsestddn uuden voimavaran,
ajattelumallin tai kdyttaytymistavan. Muutos ei valttamatta tarvitse olla valtava; se voi olla
vaikkapa ulkomailla koetun ruokakokemuksen innoittamana omaan keittio6n tuotu uusi
ainesosa kuten mauste. (Tarssanen & Kyldanen 2007, 103)



2.4. Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on kokoelma suunnittelumenetelmia ja tyokaluja, joiden avulla
mahdollistetaan monimutkaisten palvelukokonaisuuksien hahmottaminen ja kehittdminen,
ottaen huomioon useiden sidosryhmien nakékulmat ja luoden heille arvoa.

Juha Tuulaniemi toteaa kirjassaan —Palvelumuotoilu— ettd nykymuotoinen palvelumuotoilu
on kehittynyt 1990-luvun alkupuolelta ja vuonna 1991 professori Michael Erlhoff lanseerasi
todenndkoisesti ensimmaisend palvelumuotoilun osaamisalan termina muotoilukenttaan.
(Tuulaniemi, 2011)

Palvelumuotoilu on nykyisin muotoiluajattelun sateenvarjon alle asettuva muotoilun
osaamisala, jossa eri kdyttdjien tarpeet ovat keskeisessa roolissa. Palvelumuotoiluprosessissa
muotoiluajattelu tarjoaa filosofisen viitekehyksen, jonka puitteissa palvelumuotoilua
toteutetaan.

IDEO-muotoilutoimiston perustaja Tim Brown perusteleekin Design Thinking -ajattelutavan
tehokkuutta Toronton yliopiston kauppakorkeakoulun (Rotman School of Management)
luennollaan erityisesti kompleksisien ongelmien ratkaisuissa, joissa muotoilijat eivat voi
etukateen ennakoida kaikkia ongelmien osa-alueita vaan, joutuvat tekemaan holistista
tutkimustyota kokonaisuuden hahmottamiseksi. Brown karjistda pointtiaan, ottamalla kesken
luennon kasiinsa juomalasin, jonka kadyttajatarpeet on helpommin ennakoitavissa ja vertaa
sitd palvelukokonaisuuden suunnitteluun, mika on huomattavasti kompleksisempaa. (Brown,
2011)

Taten voidaankin sanoa, ettd nimenomaan kompleksisien palvelukokonaisuuksien
suunnittelu on seka vaatinut ettd edesauttanut Design Thinking -muotoiluajattelutavan
suosiota, missa kdyttdjien tarpeiden havainnointi, systeeminen ajattelu ja prosessin syklisyys
korostuu.

Marc Stickdorn ja Jacob Schneider maarittelivat kirjassaan —This is Service Design Thinking:
Basics, Tool, Cases— palvelumuotoilulle viisi periaatetta:

- Ihmiskeskeisyys (user-centered) — Otetaan huomioon kaikkien ihmisten tarpeet, joita
palvelu koskettaa. Tarpeita pengotaan tutkimuksen kautta. Palvelumuotoilu huomioi
paitsi kdyttdjdn tarpeet ja myéds palvelun tuottavan organisaation eri sidosryhmien
tarpeet.

- Yhteiskehittdminen (co-creative) - Yhteiskehittdminen on yhdistelmd yhteistyétd ja
iteraatiota, eri sidosryhmdt tulee pitdd ajan tasalla ja osallistaa
palvelumuotoiluprosessiin. Prosessi on joustava ja kehittyy pysydkseen liiketoiminnan
muutosten mukana.

- Jaksottaminen (sequencing) - Palvelu tulisi kuvata polkuna ja organisoida jdrjestyksessd
etenevdnd. Palvelupolun jaksottaminen tehdddn loogisesti ja se on hyodyllistd
visualisoida. Jaksottaminen auttaa hahmottamaan kokonaisuutta, palvelun tuottajaa
ymmdrtdmdcdn asiakkaiden eri prioriteetteja ja tdten luomaan haluttua lopputulosta
palvelupolun pddtteeksi. Kuinka usein olet esimerkiksi ostanut hotelliyén nettisivuston
kautta, lisdnnyt vierailijatietosi ostotapahtuman yhteydessd, sisddn kirjautuessasi



hotelliin sinua pyydetdcdn lisddmddn ndmd samat tiedot paperilomakkeelle ja huonolla
tuurilla vastaanottotyontekijd vield kirjaa tdyttdmdsi paperilomakkeen tiedot uudelleen
tietokantaan tietokoneellaan? Palvelun saumattomuus on olennaista.

- Todistettava (evidencing) - Koska palvelut ovat aineettomia ja ndkymdttomid on
erityisen tdrkedd todentaa niiden Idhtétilaa, kehittymistd ja kdyttopalautetta.
Kehitystarpeiden kartoitus tulisi syntyd todellisen kdytto- ja litketoimintaympdriston
datasta ja kdyttéhavainnoista, prototypointi pitdisi tehdd kdyttdjien todellisessa
toimintaympdristossd ja iterointi perustua litketoiminnan tavoitteisen ja kdyttdjien
palautteeseen. Tdssdkin vaiheessa visualisointi on oiva tapa tehdd ndkymdton ndkyvdksi.

- Kokonaisvaltaisuus (holistic) — palveluiden tulisi kauttaaltaan vastata koko ekosysteemin
sidosryhmien tarpeisiin. On tdrkedd huomioida, ettd eri asiakkaat kulkevat eri
palvelupolkuja pddstddkseen saumattomasti haluttuun lopputulemaan. Kdyttdjdin
ndkékulman lisdksi suunnittelussa huomioidaan myds palvelun tuottajan ndkemykset,
jotta palvelukokonaisuus olisi tehokas ja edistdisi liiketoiminnan tavoitteita (Stickdorn &
Schneider, 2010).

Stickdornin ja Schneiderin mukaan palvelumuotoilu on muotoilun kenttd, jossa keskitytaan
suunnittelemaan hyodyllisia, helppokayttoisia, haluttavia, tehokkaita ja toimivia palveluita
seka asiakkaille ettd palveluntarjoajille. Parhaimmillaan palvelumuotoilu ottaa huomioon
koko asiakkaan palvelupolun, ensimmadisestd kontaktista jatkuvaan asiakassuhteeseen
korostaen arvon luomista. (Stickdorn & Schneider, 2010)

Naistd madritelmista kdy selkedsti ilmi, kuinka palvelumuotoilulla ja Design Thinking -
ajattelutavalla on yhtaldisyyksia ja ne ovat taten luoneet latua toisillensa. Tarkein naita
muotoilun kahta osa-aluetta yhdistava tekija on se, ettd molemmissa prosesseissa lahdetdan
siitd, ettd muotoilu perustuu kokonaisvaltaisesti hankittuun tietoon, ei tahtimuotoilijan
visionaarisiin olettamuksiin. Ndin ratkaistaan ongelmia alhaalta yl6s, systemaattisesti edeten.

2.5. Osallistavat menetelmat

On mahdollista kehittaa ratkaisuja eri yhteistyon tasoilla yhdessa kayttdjien ja muiden
sidosryhmien kanssa, joihin kehittdminen vaikuttaa. Tdma vaatii siirtymista
asiantuntijaldhtoisestd, konsultoivasta "ylhaalta alas”-ajattelusta, jossa suunnitellaan
asiakkaalle valmiiksi todennettuja ratkaisuja, sithen ettd suunnitellaan avoimemmin uusia
ratkaisuja yhdessa eri sidosryhmien kanssa ja hyédynnetddn heidan tietojaan, taitojaan ja
kokemuksiaan suunnittelun aikana.

Ndista tuotteen tai palvelun tuottajan ja sen sidosryhmien yhteistyon tasoista kdytetaan usein
seuraavia termeja:

- Osallistava suunnittelu  (Participatory Design)
- Yhteissuunnittelu (Collaborative Design tai Co-Design)
- Yhteiskehittdminen (Co-Development tai Co-Creation)



2.5.1. Osallistava suunnittelu

Osallistavassa suunnittelussa valituille sidosryhmille, kuten kayttdjille tai kohderyhmille
annetaan mahdollisuus vaikuttaa suunniteltavaan aiheeseen. Tavoitteena on tuoda
suunnittelun eri vaiheisiin kokonaisuutta tdydentdvaa asiantuntemusta ja nakékulmia.
Yhteisty0 eri sidosryhmien kanssa voi vaihdella tiedon keradmisesta syvallisempéaan
osallistamiseen.

Tuuli Mattelmaki toteaa teoksessaan —Muotoiluluotaimet—, etta osallistavassa
suunnittelussa kayttdjien kokemuksiin tulisi syventya kolmella eri tavalla: kuuntelemalla
heiddn sanomisiaan, tarkkailemalla heiddn toimintaansa ja antamalla heille tilaisuus jakaa
ajatuksiaan, toiveitaan ja haaveitaan. Usein kdyttdjia pyritddn ymmartamaan paremmin
haastattelujen, havainnoinnin ja erilaisten luovien menetelmien, kuten muotoiluluotaimien,
avulla, joiden kautta he voivat ilmaista itsedan. Muotoiluluotaimet tarjoavat kontekstuaalista
ja kayttotilanteisiin liittyvaa kokemustietoa. (Mattelmaki, 2006)

Vaikka osallistavassa suunnittelussa kayttdjat ja eri sidosryhmat osallistetaan suunnitteluun
eri vaiheiden aikana, eivat he kuitenkaan valttamatta ole kehitystiimin kanssa
yhdenvertaisessa roolissa suunnitteluprosessin aikana, silla he eivat paasaantoisesti ole
mukana kaikissa muotoiluprosessin vaiheissa ja tiaten osallista kaikkiin muotoiluprosessin eri
vaiheiden paatoksentekoon tasavertaisesti muiden tiimin jasenien tavoin.

Esimerkkina osallistavasta suunnittelusta on lasten osallistaminen heille suunniteltavan
tuotteen tai palvelun suunnitteluprosessiin, jonka aikana kehitystiimissa pyritetdan
hahmottamaan lasten tarpeita, l0ytdmaan suunnittelulle arviointikriteereja ja keradamaan
lapsilta palautetta eri ratkaisuista. Tassa vuorovaikutus lasten eli kdyttdjien ja muun
kehitystiimin valilla on kriittista - lapset eivit ole tasavertaisessa asemassa muun
kehitystiimin kanssa, mutta heidan tarjoama nakékulma on korvaamaton tuotteen tai
palvelun onnistumisen kannalta.

Elisabeth Sanders, Thomas Binder ja Eva Brandt kirjoittavat julkaisussaan —A Framework for
Organizing the Tools and Techniques of Participatory Design—, etta osallistava suunnittelu
mahdollistaa kenen tahansa osallistumisen suunnitteluprosessiin riippumatta henkilén
ammatillisesta taustasta tai lahtokohtaisesta kiinnostuksesta projektiin. (Sanders et al., 2010)
Prosessin alkuvaiheessa osallistavien tyokalujen avulla voidaan nostaa esiin seikkoja, jotka
eivat suoraan viela liity ratkaisuihin. Muotoiluprosessin myéhemmissa vaiheissa osallistavilla
tyokaluilla on syvallisempi vaikutus suunniteltavaan aiheeseen ja ratkaisuun, toteavat
Elisabeth Sanders ja Jan Pieter Strappers teoksessaan — Convivial Toolbox, Generative
Research for the Front End of Design. (Sanders & Strappers 2012, 32)

Virve Hyysalo kisittelee vaitoskirjassaan —Yhteissuunnittelu ja palvelumuotoilu julkisen
sektorin kehityssuuntina: kaupunkilaiset tekijoind, kdyttdjind ja kumppaneina keskustakirjasto
Oodin suunnittelussa—, kuinka Oodin osallistava lahestymistapa on merkittavasti laajentanut
suunnittelutilaa, jota kutsutaan my6s muotoilutilaksi tai design spaceksi. Tama
lahestymistapa on rakentanut siltoja ja purkanut esteitd asiantuntijoiden, suunnittelijoiden,



johtajien, kenttatyontekijoiden ja eri kdyttdjaryhmien valilla, minka seurauksena
suunnittelutiimit ovat laajentuneet ja monipuolistuneet. Tastd luonnollisena seuraamuksena
on syntynyt suunnittelutiimille oppimisprosessi, joka perustuu keskinaiseen
vuorovaikutukseen. (Hyysalo, 2022)

2.5.2. Yhteissuunnittelu

Kirjassaan Douglas Schuler ja Aki Namioka —Participatory Design: Principles and Practises—
toteavat, ettd yhteissuunnittelussa uskotaan, etta kaikki ihmiset ovat luovia ja voivat tuoda
jotakin arvokasta suunnitteluprosessiin. Asiantuntemus on yhteissuunnittelussakin toki
tarkedd, mutta se on vain yksi voimavara, ei itseisarvoinen auktoriteetti (Schuler & Namioka,
1993, xii)

Yhteissuunnittelussa on tarkeda seka oppia kayttdjilta (ja muilta sidosryhmiltd) ja tehda
heidan kanssaan yhteistyota sen sijaan ettd vain yritettdisiin vain saada tietoa kayttajista.
(Hyysalo, 2022)

Termit yhteissuunnittelu ja osallistava suunnittelu ovat pitkdan olleet lahes synonyymisia
(Mattelmaki 2007), koska niiden viitekehykset ovat ajan myo6ta lahentyneet toisiaan ja
madritelmat ovat limittdisia (Sanders & Stappers, 2008).

Osallistavan suunnittelun ja yhteissuunnittelun (englanniksi co-design) erottaminen ei ole
yksinkertaista. Naitd termeja kdytetaan usein rinnakkain tai tdysin synonyymeina. (Hyysalo,
2022)

2.5.3. Yhteiskehittiminen

Yhteiskehittamisessa sidosryhmat osallistuvat olennaisena osana suunnittelutiimia ongelman
madrittamiseen, ideointiin, ratkaisuun, testaukseen ja ratkaisujen jalostamiseen - yhteistyo
on siis luonteeltaan syvaluotaavaa prosessin alusta loppuun.

Mikko Koivisto, Johanna Sdyndjakankas ja Sofia Forsberg toteavat kirjassaan —
Palvelumuotoilun bisneskirja— ettei valittuja sidosryhmia tulisi ndhda yhteiskehittdmisessa
vain tutkimuskaneina tai testihenkil6ing, vaan aktiivisina suunnittelu- ja kehitystiimin
jasenina. (Koivisto et. al, 2019)

Hyysalon (2022) mukaan yhteiskehittadmisessa keskeisia tekijoita ovat vuorovaikutus ja
yhteisty0 eri kdyttdjien kanssa koko prosessin ajan. Yhteiskehittimisen ydinperiaate onkin
maksimoida oikeiden tarpeiden ymmartaminen, oikean ongelman maarittely ja ratkaiseminen
ottamalla kayttajat tasavertaisesti mukaan muotoilutiimiin. Hyysalonkin (2022) mukaan
yhteiskehittdmisessa kayttdja tulee ndhda aktiivisena subjektina, ei vain objektina mita
tarkastellaan.

Viitoskirjassaan Hyysalo esittdd, ettd termit yhteiskehittdminen, yhteissuunnittelu ja
osallistava suunnittelu ovat osittain samankaltaisia kasitteitd, jotka liittyvat yhdessa
tapahtuvaan suunnitteluun ja toteutukseen - niitad kiytetaan usein myos toistensa sijasta.
(Hyysalo, 2022)



Yhteiskehittdminen (co-creation) on termi, jota kdytetadn usein rinnakkain
yhteissuunnittelun kanssa kuvaamaan samankaltaista ldhestymistapaa. Sanders ja Stappers
(2008) erottavat nama kasitteet siten, ettd co-creation kattaa kaiken kollektiivisen luovuuden,
kun taas co-design keskittyy kollektiiviseen luovuuteen osana muotoiluprosessia. Tama
maadrittely on kuitenkin yha melko epatarkka. Maria Foverskov ja Kristina Dam taas
madrittelevat julkaisussaan —The Evocative Sketch— yhteiskehittamisen hetkeksi tai
toiminnaksi, joka tapahtuu yhteissuunnitteluprosessin aikana (Foverskov & Dam, 2010).

Koivisto, Saynajakangas ja Forsberg huomauttavat, etta yrityksissa ja organisaatioissa
tehddan my0s organisaatio- ja asiantuntijalahtoista kehittamista. Tassa ldhestymistavassa on
kuitenkin riski, ettd kehittdmisty® perustuu yrityksen tai asiantuntijoiden omiin oletuksiin,
nakokulmiin ja kuvitelmiin asiakkaiden tarpeista ja haluista. (Koivisto et al., 2019)

Stickdornin ja Schneiderin mukaan yhteiskehittamisen hyodyt nakyvat siind, miten saa
sidosryhmat yhteisen poydan ddreen ja tama luo omistajuutta kehitettdvista ratkaisuista yli
organisaatio- ja tiimirajojen. Yhteinen suunta vahventaa tehoa. (Stickdorn & Schneider, 2010)

On perusteltua vaittas, etta kaikki eri sidosryhmien ja kayttdjien yhteistyohon keskittyvat
suuntaukset ja toimintatavat perustuvat osallistavan suunnittelun perinteeseen seka siihen
liittyvaan osaamisen pohjalle. (Hyysalo, 2022)

Osallistavan suunnittelun, yhteissuunnittelun ja yhteiskehittdmisen vaikutus
palvelumuotoiluun on merkittava. Ndiden kasitteiden rajaaminen toisistaan voi olla
haasteellista, mutta niiden ydinajatus on yhteisty0 suunnittelussa.

Kuva 11: Yhteiskehittdmisprojektin etenemisen kuvaus (Sanders & Strappers, 2008, 2)

co-designing

Suunnitteluprosessi on iteratiivinen, mutta etuosa on erityisen kiertdvd ja abstrakti. Tdssd vaiheessa tutkitaan
avoimia kysymyksid ja etsitddn erilaisia ratkaisuja, minkd seurauksena prosessi kehittyy joustavasti kohti
tarkempia mddritelmid. Etuosa luo perustan lopulliselle suunnittelulle ja mahdollistaa kontekstista riippuvan
Idhestymistavan.



2.6. Muotoilujohtaminen

Muotoilujohtamista voidaan ajatella yritysten muotoiluprosessien johtamisena. Tana paivana
kaari, joka sisdltdad muotoilua yrityksiss3, voi olla hyvinkin laaja: yritysmaailmassa
muotoillaan paitsi tuotteita ja palveluita, myos kokemuksia, liiketoimintamalleja ja strategiaa.
Taten muotoilujohtaminen on lahestymistapa tiimien johtamiseen, jossa yhdistyvat
liikketoiminnan tavoitteet ja muotoilun periaatteet yrityksen menestyksen tukemiseksi.
Muotoilujohtaja vastaa yrityksen luovuudesta ja innovatiivisuudesta - ja niiden
linkittymisestd organisaation liiketoimintastrategiaan.

Muotoilujohtaminen voi sisdltdid muun muassa muotoilutiimien integroimista organisaation
eri operatiivisille alueille, muotoiluprosessien kehittamistd, muotoilun roolin vahvistamista
strategisessa paatoksenteossa sekd muotoilun vaikutusten arviointia ja mittaamista.
Muotoilujohtamisen vastuu ulottuu siis sekd organisaation sisalle etta ulos.
Muotoilujohtamisen ydin on kehittad muotoiluprosessi, jonka avulla luodaan tuotteita ja
palveluita, jotka tayttavat kayttdjien tarpeet, toiveet ja odotukset. Yhta lailla
muotoilujohtamisessa pyritdan edistamaan luovuutta organisaatiossa ja kehittimaan
organisaation toimintaa vastaamaan sen liiketoiminnallisia tavoitteita.

Yksi kenties tunnetuimmista muotoilujohtamisen tasoja kuvaavista malleista on Danish
Design Centren laatima Design Ladder.

Kuva 12: Danish Design Ladder - organisaation muotoilumaturiteetti (Danish Design Centre, 2018)

Taso 4: Muotoilun menetelmii hyddynnetiin
strategiatydssd ja strategiatiimissd on muotoilijoita.

Taso 3: Muotoilu on integroitu osaksi yrityksen kehitysprosessia.
Kiyttdjian nikokulma ohjaa ongelman ratkaisua miirittelysti toteutukseen.

Taso 2: Muotoilu nihdain loppuvaiheen esteettiseni kaunistamisena eli stailaamisena.

Taso 1: Yrityksessi ei puhuta muotoilusta eiki sitd tunnisteta osaksi yrityksen toimintaa. Liiketoiminta ei ole asiakaskeskeisti.

Danish Design Ladder jakaa muotoilun hyédyntdmisen neljddn tasoon: ensimmdiselld tasolla muotoilua ei
tunnisteta osaksi yrityksen toimintaa, toisella tasolla sitd kdytetddn tuotteen ulkondén parantamiseen, kolmannella
tasolla se liittyy liiketoiminnan strategiseen suunnitteluun, ja neljédnnelld tasolla muotoilu on integroitu yrityksen
ydintoimintoihin kilpailukyvyn vahvistamiseksi.



Tassa yhteydessa kdytetaan myos kasitettd design maturity eli suomeksi muotoilukypsyys,
mika kuvaa organisaation kypsyytta hy6dyntda muotoilua. (Danish Design Centre, 2018).

Voidaan siis sanoa, ettd Design Ladder kuvaa, miten organisaatiot voivat kehittyd muotoilun
arvostamisen puutteesta arvon luomiseen asiakkaille muotoilun keinoilla.

Michael Treacy ja Fred Wiersema tutkivat kirjassaan —The Discipline of Market Leaders—
mika tekee alansa markkinajohtajayrityksistd markkinajohtajayrityksia. Havainto, jonka he
tekivat, oli seuraava: Markkinajohtajayrityksia yhdistaa se, etta ne laittavat kaikki munansa
samaan koriin eli ovat tehneet strategisen paatoksen keskittya yhteen naista kolmesta
vaihtoehdosta:

- pyrkia olemaan markkinan kustannusjohtaja eli kustannustehokkain

- pyrkia olemaan markkinan tuotejohtaja eli tarjota uusimmat ja innovatiivisimmat
tuotteet

- pyrkid olemaan markkinan asiakaskeskeisin (customer intimacy) eli tuottamaan sita,
mita markkina milloinkin haluaa (Treacy & Wiersema, 1997)

Naiden markkinajohtajayritysten panostukset olivat siis keskitettyja eika hajautettuja
useampaan strategiseen prioriteettiin. Kun tita asiaa tarkastelee lahemmin, on havaittavissa,
ettd toisessa ja kolmannessa strategiassa muotoilujohtamisella on tirkea rooli, mutta
ensimmaiseen strategiaan voi sisaltya paatos olla investoimatta muotoiluun ja siita
huolimatta onnistua nousemaan alansa markkinajohtajaksi.

Tietokirjailija ja liikkeenjohdon konsultti Tero J. Kauppinen on saanut suurilta porssiyhtioilta
kunnian olla nimettyna kahdeksi merkittavimmaksi asiantuntijaksi, jotka ovat vaikuttaneet
eniten suomalaiseen johtamiseen. (Talouseldamd, 2011) Tero J. Kauppinen kirjoitti Tampereen
Kauppakamari -lehteen artikkelin —Leadership Design — Miksi johtaminenkin tarvitsee
muotoilua, jossa hin kasittelee muotoilujohtamisen merkitysta:

Kauppinen toteaa, etta strategia on kivijalka onnistumiselle ja etta strategisen ajattelun
merkitysta ei voi aliarvioida. Hinen mukaansa on turhaa edetj, jos suunta on vaars, ja
ihmisten tulisi osallistua prosessiin jo varhaisessa vaiheessa—strategia on matka, mika vaatii
yhdessa askeltamista.

Han korostaa, ettd kuunteleminen on keskeisinta viestinndssa. Vaikka yksil6tason ajattelu
olisi erinomaista, se ei yksindan takaa tiimin menestysta.

Kauppinen huomauttaa, ettd monet johtajat toistavat vanhoja ajattelutapoja, joita johtamisen
tutkijat ovat esittdneet vuosikymmenten ajan. Han kritisoi uskomusta, etta valitsemalla
oikean johtajan, ongelmat ratkeavat itsestaan.

Hanen mukaansa muutos on toteutettava toisin pain.

Johtamisen haasteet, kuten strategia, rakenteet, prosessit ja erilaiset toimintatavat, vaativat
johtajilta kykya vastata moniin eri asioihin. Kauppisen mukaan muotoiltava johtajaa, jotta
loydettaisiin organisaatiolle oikea tapa johtaa. Kauppisen mukaan ajatus siita, etta
valitsemalla oikea johtaja oikeilla ominaisuuksilla johtamisongelmat haviavat.



Han varoittaa huonon muotoilun kalliista seurauksista, jotka johtavat tyytymattomyyteen ja
energian hukkaan. Kauppinen vertaa tilannetta talon lammittdmiseen pakkasella, kun ikkunat
ovat auki. Hin huomauttaa, ettd monissa organisaatioissa energia valuu hukkaan. Kauppinen
sivaltaa sanoillaan, ettd lammon tuottaminen ja putkisto, jolla lampda siirretaan niihin
paikkoihin, joissa lampd6a tarvitaan, vaatii kokonaisvaltaista muotoilua, johtamista ja koko
organisaation systeemiajattelua. Yritysjohto ei voi paeta vastuuta muotoilun onnistumisesta,
silld vain heilld on valta muuttaa rakenteita ja jarjestelmia.

Muotoilu kaipaa johtamista ja johtaminen kaipaa muotoilua.

2.7 Teorian yhteenveto

Kokemusmuotoilulla, palvelumuotoilulla ja yhteiskehittamisella ei ole tiukkoja raja-aitoja,
vaan niitd ohjaavat muotoiluajattelun periaatteet. Muotoilujohtaminen on muotoiluprosessin
laadukasta ja strategista johtamista, olipa kyseessa kokemusmuotoilu, palvelumuotoilu,
yhteiskehittdminen tai perinteisempi muotoilun osa-alue.

Koska teoriaosuudessa havaittiin, ettd muotoiluajattelulla on useita maaritelmia, heraa
kysymys, kuinka se voi toimia muotoilun alalajien kokoavana filosofiana. Mielestini tdaméa on
erittdin positiivinen piirre, silld se osoittaa, ettd muotoilu heijastelee ja sopeutuu ajan
tarpeisiin. Samalla tavalla kuin yhteiskunnan muutos on luonut tuotemuotoilun
siirtyessamme hyodykeyhteiskunnasta tuoteyhteiskuntaan, ja kulutuksen siirtyessa yha
enemman tuotteista palveluihin, syntyi palvelumuotoilu. Kokemusmuotoilun korostuva tarve
puolestaan ilmenee yhteiskunnan kulutuksen siirtyessa palveluista kokemuksiin. Tasta syysta
muotoiluprosessin tulee sailya joustavana, silld se mahdollistaa sopeutumisen
yhteiskunnallisiin muutoksiin, kuten teknologisen innovaatiokehityksen vauhdittamana.
Muotoilun on kuitenkin sdilytettdva humanistinen ndkékulma - sen on jatkossakin oltava
ihmisyyden ymmartamisen toimiala.

Juuri tasta syysta muotoilun rooli yritysten innovaatiotydssa ja tulevaisuuden kilpailukyvyn
kannalta on kriittinen. Muotoilijan tehtdva on ymmartaa asiakkaan tarpeita. Palvelumuotoilu
toi muotoilukenttaan kokonaisvaltaisen liikketoiminnan ymmartamisen ja mallin toteuttaa
muotoiluajattelua palvelukehityksessa siten, ettd se palvelee seka kayttajaa etta
liiketoimintaa. Muotoilujohtamisen tarkoitus on lisdtd muotoilumaturiteettia, eli saada yha
useampia yrityksid nousemaan Danish Design Ladder -kaavion portaita ylospdin ja
hy6dyntdamaan muotoilua yha strategisemmin. Korostunut tarve yhteiskehittdmiselle kertoo
yhteiskuntamme kompleksisuudesta, jossa ongelmien hahmottamiseen ja ratkaisemiseen
tarvitaan yha laaja-alaisempaa nakdkulmaa. Kokemusmuotoilu on kiistatta tarkea osa
tulevaisuuden muotoilukenttas, silla ihmisilla on sisddnrakennettu tarve toteuttaa itsedan ja
etsia tapoja kasvaa henkisesti - mika on kokemusmuotoilun korkein taso.

Tarve ymmartaa ihmistd, tarve ymmartaa ympariston kompleksisuutta, tarve pysya ajan
hermolla, tarve organisoida kehitystyota tehokkaammin ja strategisemmin seka tarve antaa
syvaa arvoa asiakkaille ovat mielestani tekijoitd, jotka maarittavat lahes minka tahansa
yrityksen kilpailukyvyn tdna paivana ja tulevaisuudessa.



III Tutkimusmenetelmit

Morten Kyng Kirjoittaa teoksessaan —Users and computers: a contextual approach to design
of computer artifacts — seuraavasti:

"The design process is a political one and includes conflicts at almost every step of the way. If the
inevitable conflicts are pushed to one side or ignored in the rush toward an immediately
workable solution, that system may be dramatically less useful and continue to create problems.”

Suunnitteluprosessi on poliittinen ja siihen liittyy konflikteja lahes jokaisessa vaiheessa,
koska eri nakokulmat ovat tarkeitd kokonaisuuden ymmartamiseksi ja oikean ongelman
ratkaisemiseksi. Jos konflikteja ohitetaan, sysataan syrjaan tai niita ei oteta huomioon
kiireessa pyrittdessa l0ytamaan nopeasti toimiva ratkaisu, lopputulos voi olla
epdkaytannollinen ja aiheuttaa uusia ongelmia.

(Kyng 1998; 21).

Tassa luvussa kdyn lapi tutkimuksen vaiheet, kiaytetyt menetelmat ja niiden avulla saavutetut
tulokset.

Tutkimusmenetelmien ja -projektin organisoinnissa kaytin palvelumuotoiluprosessille
ominaista tuplatimantti-mallia, joka on esitetty seuraavalla sivulla kuvassa 13. British Design
Councilin laatimassa prosessikehikossa vaiheet on jaoteltu neljadn osaan: 10ytdminen,
maadrittely, kehittdminen ja tuottaminen (englanniksi discover, define, develop, ja deliver).
(Design Council, n.d).



Kuva 13: Ty6n tuplatimantti -prosessimalli

Maadrita Kehita

Tavoite Tavoite Tavoite Tavoite
Keriti tietoa brindikokemuksen - Analysoida keritty tieto ja - Ideoida ja kehittaa - Tunnistaa ideasta tavoitteisiin
suunnitteluun ja johtamiseen midrittad ongelmia ja ratkaisumalleja vastaavimmat ja toteutettavimmat
liittyviltd sidosryhmiltd mahdollisuuksia - Tuottaa ratkaisumalli
Menetelma Menetelma Menetelmi Menetelma

Visualisointi, sidosryhmikartta

Monivalinta- ja avoin kysely
ja ryhmittelykaavio

Prototypointi - Yhteiskehitys ja arviointi
asiantuntijoiden kanssa

Tuplatimantin prosessi jakautui neljddn vaiheeseen. Loydd-vaiheessa ker<ittiin tietoa brdndikokemukseen liittyviltd
sidosryhmiltd, Mddritd-vaiheessa analysoitiin tiedot visualisointien ja kaavioiden avulla. Kehitd-vaiheessa ideointia
ja konseptointia syvennettiin prototypoinnilla, ja tuota-vaiheessa validoitiin ratkaisuja asiantuntijoiden
avustuksella parhaiden ratkaisujen tunnistamiseksi.

Kehitysprosessi alkoi joulukuussa 2023 tutkimuskysymyksen muotoilulla. Alkuvuonna 2024
perehdyttiin kirjallisiin aineistoihin, toteutettiin kyselyhaastatteluja ja loppukevaan aikana
analysoitiin kerdtty aineisto kategorisoiduiksi kehitysteemoiksi.

Viliseminaarin jalkeen aloitettiin kehitys- ja ideointivaiheet. Kesalla luotiin ratkaisukonseptin
prototyyppi, jota arvioitiin digitaalisessa tydpajassa. Saatujen palautteiden perusteella
prototyyppi lopulta arvioitiin lopulliseksi ratkaisuksi.

Ensimmadinen timantti keskittyy ongelman maarittelyyn, ja sen tutkimus- ja analyysivaiheissa
pyritdan tunnistamaan ratkaistava ongelma seka arvioimaan mahdollisuuksia arvon
tuottamiseksi eri sidosryhmille.

Toinen timantti suuntautuu ratkaisujen kehittimiseen, jossa tavoitteena on 16ytda aiemman
tutkimustyon perusteella tunnistettuihin ongelmiin ja mahdollisuuksiin parhaiten soveltuvat
ratkaisut.



Tuplatimantti-prosessimallissa vuorottelevat kaksi kertaa divergentti (laajentava) ja
konvergentti (supistava) ajattelu. (Koivisto et al. 2019, 42-43) Alussa kerataan ensisijaisesti
tietoa ja ymmarrystd, minka jalkeen valikoidaan oleellisin tieto, joka ohjaa tydskentelya
eteenpain.



3.1. Tutkiminen

Projekti aloitettiin tuplatimantin ensimmaisen timantin Tutki-vaiheella. Ensimmainen vaihe
on loytaa, penkoa ja kiynnistaa tutkimus haasteista, mahdollisuuksista ja ongelmista, jotka
kokemuksen suunnittelun ja sen johtamiseen liittyy.

Menetelmadna hyodynnettiin perustutkimusta (haastattelut) ja eksploratiivista tutkimusta
(olemassa olevien prosessiratkaisujen tulkintaa). Eksploratiivinen tutkimus tehtiin
poytalaatikkotutkimuksena.

Loyda-vaihe voi tuottaa runsaasti erilaisia ideoita ja aihioita. Joskus l6yd6kset voivat olla
yllattavia, tai tima vaihe voi johtaa jopa ristiriitaiseen tietoon ja dataan. Tassa tutkimuksessa
varauduttiin avoimin mielin erilaisiin tuloksiin ja ristiriitaisiin havaintoihin.

Loyda-vaiheessa on olennaista kerata ja tallentaa tietoa, jotta maarita-vaiheessa saatuja
havaintoja voidaan jasentdd, analysoida ja purkaa siten, etta ne tarjoavat suuntamerkkeja
palvelumuotoiluprosessin my6hemmille vaiheille.

3.1.1. Avoin digitaalinen kyselyhaastattelu kokemusmuotoilun suunnittelun johtamisen
ammattilaisille

Tutkimusdataa alettiin kerata avoimella kyselyhaastattelulla kahdeksalle alan meritoituneelle
spesialistille, joiden vastuulla on nimenomaisesti kokemuksen suunnitteluprosessin
johtaminen. Kysely toteutettiin Mentimeter-palvelulla, se testattiin ennen lahettamista ja
vastaukset jatettiin anonyymeiksi. Vastaajille annettiin mahdollisuus olla vastaamatta
kysymykseen.

Avoimen kyselyhaastattelun avulla saadaan tietoa, joka auttaa hahmottamaan nykytilannetta
ja sitd, miten he kokevat kokemuksen muotoiluun liittyvat kipukohdat, mahdollisuudet ja
ongelmat. Taman kautta luodaan ymmarrys tutkimukseen liittyvista realiteeteista.
(Tuulaniemi 2011, 147).

Haastattelukysymykset tutkimuskysymykseen ydinasiantuntemusta omaaville
brandikokemusmuotoilun ammattilaisille olivat:

- Miten mddrittelet kokemuksen?
- Mikd tekee kokemuksesta ideaalin kdyttdjdlleen?

- Pitdisiké kokemuksen suunnitteluprosessissa olla sisdllettynd jokin tapa huomioida ndmd
asiat, mitkd tekevdt kokemuksesta ideaalin kdyttdjdlleen? Jos ei, miksi?

- Mitkad ovat avainasioita, jotka mddrittavdt brdndikokemuskampanjan onnistumisen
(kokemuksen kdyttdminen markkinointikampanjan kanavana)?

- Pitdisiké kokemuksen suunnitteluprosessissa olla sisdllytettynd jokin tapa huomioida
ndmd asiat, mitkd tekevdt brdndikokemuskampanjasta ideaalin yleisélleen? Jos ei, miksi?



- Mitka ovat tyypilliset sidosryhmidit (sisdiset ja ulkoiset), mitkd liittyvit brdndikokemuksen
suunnitteluprosessiin?

- Mitd ajattelet sidosryhmien osallistamisesta luovaan prosessiin? Mitd siitd seuraa?
- Mika erottaa brdndikokemuksen muista markkinointikanavista?

- Miten kokemuksen suunnitteluprosessi voi systemaattisesti sisdltdd ndmd
brdndikokemuksen vahvuudet muihin markkinointikanaviin verrattuna? Jos ei, miksi?

- Mikd on ykkésasia, mikd mddrittdd brdndikokemuskampanjan onnistumisen? Miten
luovan prosessin pitdisi varjella tdtd avainasiaa? Jos el, miksi?

- Miten kuvailisit mielestdsi ideaalia luovaa prosessia brindikokemuskampanjalle?
- Mikd on haastavin asia, mikd liittyy brdndikokemuksen suunnitteluun?

- Mitkd ovat suurimmat ongelmat, mitd olet kokenut, mitkd liittyvdt
brédndikokemuskampanjan suunnitteluprosessin?

- Kuvaile sitd, mikd tekee ideasta loistavan?

- Pitdisiké brdndikokemuskampanjan luova prosessi sisdltdd jonkun tavan sisdllyttdd
ndmd mddreet, mistd loistava idea syntyy? Jos ei, miksi?

- Mitkd ovat haastavimmat asiat mitkd liittyvdt luovan tyon johtamiseen?

- Miten luovuutta voi johtaa paremmin?

- Onko jotain tutkimuskysymykseen olennaisesti liittdvd mitd haluat lisctd?
Haastatellessani kahdeksaa brandikokemuksen suunnitteluprosessista vastaavaa alan

meritoitunutta ammattilaista, halusin samalla lisata tutkimuskysymykseen liittyvaa
ymmarrysta monivalintakyselylla muille tutkimuskysymykseen linkittyville sidosryhmille.

3.1.2. Digitaalinen monivalintakysely kokemusmuotoilun ammattilaisille

Laajemman sidosryhmakyselylomakkeen monivalintakysymykset olivat:
1. Mika on bandikokemuksen suurin vahvuus kanavana/mediana?

- mahdollisuus muotoilla tunnereaktio osallistujille

- mahdollisuus muotoilla tiedon opettamisista osallistujille

- mahdollisuus muotoilla luottamusta autenttisessa "live”-ymparistossa

- mahdollisuus muotoilla vuorovaikutusta seka osallistujien vilille ettd osallistujien ja erilaisten
kohtaamispisteiden vilille

- mahdollisuus muotoilla daritarkkaa kohdentamista ja titen maksimoida tavoitteiden saavuttaminen
- mahdollisuus muotoilla tuotos, mika levida myos muihin kanaviin



2. Mika asioita haluaisit nihda enemman brandikokemustoimialalla?
- iInnovaatioita

- enemman toitd, mitka vastaa Key Performance Indicators-tavoitemittareihin
- enemman toitd, mitka nostavat tilaajanorganisaation brandiarvoa

- enemman kayttdjakeskeisia toitd

- parempaa mitattavuutta

- parempaa sisdista ja toimialakohtaista viestintaa

3. Missa piilee eniten hy6dyntamatonta potentiaalia brandikokemusalalla?

- sidosryhmien osallistamisessa ja tiedon jakamisessa heille suunnittelun ja tuotannon aikana
paremmin

- enemman tutkimusta yleisostd ymmarryksen ja tiedon lisddmiseksi

- muotoilussa, joka keskittyy suojelemaan elamai maapallolla ja ympariston kestavyytta

- vilmeisimman teknologian hy6dyntdmisessa

- asiakkaiden mielikuvan muuttamisessa brandikokemuksesta mediana

- myyntiosaamisen lisddmisessa

4. Mika on tilaajan ideaali rooli brandikokemuksen suunnitteluprosessissa?

- diktaattori

- fasilitaattori

- aktiivinen ty6ryhmaén jasen
- mahdollistaja

- toimialansa asiantuntija

- innovaattori

- kapellimestari

5. Missa suunnittelijoiden tulisi tulla paremmiksi?

- liiketoiminnan ymmartamisessa

- tuotannon ymmartamisessa

- tilaajan nakokulmien ymmartamisessa

- luovuudessa

- hankkeiden monitahoisuuden ymmartadmisessa

6. Asteikolla 1-10, missa maarin talla hetkella erilaiset sidosryhmat integroidaan
organisaatiossasi brandikokemuksen suunnitteluprosessiin (muut sidosryhmat kuin
suunnittelijat)?

7. Asteikolla 1-10, missa maarin erilaiset sidosryhmat tulisi integroida organisaatiossasi
brandikokemuksen suunnitteluprosessiin?

Tama monivalintakysely toteutettiin Google Forms -palvelulla tutkimuskysymykseen
liittyville eri sidosryhmille. Kysely tehtiin anonyyming, eika vastaajille annettu mahdollisuutta
olla vastaamatta kysymykseen. Kysely testattiin ennen sen lahettdmista vastaajille, ja siihen
vastasi 18 brandikokemusalan ammattilaista.



3.2. Maarittely

Maadrittelyvaiheessa tarkastelin tutkimuskysymykseen liittyvaa haastattelutietoa graafisten
kaavioiden, ryhmittelykaavion ja sidosryhmakartan avulla. Madrittelyvaiheen tavoitteena on
selventda ongelma, mahdollisuus tai tarve, johon prosessin seuraavissa vaiheissa pyritaan
16ytamaan, suunnittelemaan ja kehittdmaan ratkaisuja (Koivisto et al. 2019, 45).

3.2.1. Ryhmittelykaavio

Tehokas tapa kasitella kokemusmuotoilun suunnittelun johtamisen asiantuntijoilta kerattya
kyselyhaastatteluaineistoa oli kdyttaa affinity-diagrammia, eli ryhmittelykaaviota. Tama
lahestymistapa helpotti aineiston purkamista ja jarjestamista visuaalisesti, mikda mahdollisti
selkeampien klusterien muodostamisen kehitysta vaativista ongelmista. Materiaali purettiin
kirjaamalla yl6s lapuille ydinajatuksia ja erittelemalld laput padkategorioihin. Ryhmittely
auttaa helpottamaan ongelman ymmarrystd, ottamaan etdisyytta aineistoon ja selkeyttimaan
ongelman ratkaisemista.



Kuva 14. Avoimen asiantuntijakyselyhaastattelun aineiston analysointi ryhmittelykaavion avulla
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Ryhmittelykaavio nosti esiin keskeiset huomiot ja kipukohdat, erityisesti [uovan prosessin ja johtamisen haasteista
sekd tavoitteellisuuden ja kdyttdjdkeskeisyyden korostuneesta tarpeesta. Ryhmittelykaavio jdsentdd monimutkaista
tietoa visuaalisesti loogisiin ryhmiin, mikd helpottaa suhteiden ja yhteyksien ymmdrtdmistd.

3.2.2. Kokemusmuotoilun ammattilaisten monivalintakyselyn tulokset ja niiden visualisointi
kaavioiksi

Kun kerattya tietoa halutaan esittdd mahdollisimman selkedsti ja tiiviisti,
kaytetdan termid informaatiomuotoilu tai tiedon visualisointi. Kuvallisen
ilmaisun kaytto tiedon esittdmisessa perustuu siihen, ettda ihmiset kykenevat
omaksumaan ja muistamaan uutta tietoa parhaiten nakoéaistin avulla. (Koponen
& Hildén 2012)



Kaavio 1: Mika on brandikokemuksen suurin vahvuus kanavana/mediana?

What do you consider the greatest strength of brand experience as a channel/medium?

The opportunity to design for emotional response

The opportunity to design for functional response

The opportunity to design trust through the authenticity of the "live" environment

The opportunity to design interactivity both among people themselves and between people and touchpoints
The opportunity to design ultra-accurate targeting to maximize impact

The opportunity to design work that spreads across other mediums

Suurin osa haastatelluista (43,8 %) koki, ettd brandikokemuksen suurin vahvuus on
mahdollisuus suunnitella tunnevaikuttamista. My6s mahdollisuutta suunnitella
vuorovaikutusta seka osallistujien etta osallistujien ja brandikohtaamispisteiden valilla
pidettiin merkittdvana vahvuutena (31,3 %). Esimerkkina brandikohtaamispisteesta voi olla
esimerkiksi sivusto, johon osallistuja tayttaa tietonsa kutsun hyvaksyessaan.

Kaavio 2: Mika asioita haluaisit ndhda enemman briandikokemustoimialalla?

What would you love to see more of in the brand experience industry?

® Innovation @ More Key Performance Indicators -driven work
® More work that enhances brand value More audience-centric work
@ Better internal, external and industry-level communication @ Better measurement of the work



Vastaajista puolet (50 %) haluaisi ndhda enemman asiakaskeskeista tyota
brandikokemustoimialalla.

Kaavio 3: Missd piilee eniten hyddyntdmatonta potentiaalia brandikokemusalalla?

What’s an untapped area of potential for the brand experience industry?

Better stakeholder involvement and alignment during both planning and production

More user research to gain understanding and knowledge of the audiences of brand experiences
Life-centered design approach that involves environmental sustainability

Integration of the cutting-edge technology

Shifting clients’ brand perception of brand experiences as a medium

Enhanced sales expertise

Vastaajista 48,3 % koki, etta alan suurin hyédyntdmaton potentiaali avautuisi tekemalla
enemman kayttdjakeskeista tyota.



Kaavio 4: Mika on tilaajan ideaali rooli brandikokemuksen suunnitteluprosessissa?

What role do you think clients should ideally play in the planning process of brand experiences?

® Dictator @ Facilitator @ Active team member © Enabler @ Industryexpert @ Innovator
® Conductor

Haastateltavista enemmistd (50 %) koki, ettd brandikokemuksen tilaajan tulisi olla aktiivinen
tiimin jasen brandikokemuksen suunnitteluprosessissa.

Kaavio 5: Missa luovien suunnittelijoiden tulisi tulla paremmaksi?

The creatives should get better at:

® Understanding business @ Understanding production ©® Understanding client perspectives
© Creativity ® Understanding the complexity of projects

Vastaajista enemmisto (37,5 %) koki, ettd luovien suunnittelijoiden tulisi ymmartaa
tilaajaorganisaation ndkokulmaa paremmin. My6s luovien suunnittelijoiden liiketoiminnan
parempi ymmartidminen (25 %) ja entistd luovien suunnittelijoiden luovempi ajattelu (25 %)
kerasivat merkittavasti adnia.



Kaavio 6: Missd maarin télla hetkelld erilaiset sisdiset sidosryhmaét integroidaan organisaatiossasi
brandikokemuksen suunnitteluprosessiin asteikolla 1-10 (tyéryhman muut sidosryhmat kuin suunnittelijat)?

How would you rate the current level (from 1 to 10) of integration of different internal stakeholders
(excluding the creative team) in the creative process of a brand experience

® 1/10-level integration @ 2/10-level integration ® 3/10-level integration 4/10-level integration
® 5/10-level integration ~ @ 6/10-level integration ©® 7/10-level integration @ 8/10-level integration
9/10-level integration 10/10-level integration

Taman kysymyksen vastausten osalta oli eniten hajontaa, silld painotusta oli seka siin, etta
brandikokemuksen suunnitteluun liittyvat sisaiset eri sidosryhmat ovat melko syvasti
mukana suunnittelussa, ettd siing, etteivat sisdiset sidosryhmat juuri ole mukana
suunnittelussa.

Kaavio 7: Missd madrin erilaiset sisdiset sidosryhmat tulisi integroida organisaatiossasi brandikokemuksen
suunnitteluprosessiin asteikolla 1-10?

How deeply (from level 1 to 10) should the different internal stakeholders (excluding the creative team)
be integrated into the creative process of a brand experience?

® 1/10-level integration @ 2/10-level integration ® 3/10-level integration 4/10-level integration
® 5/10-level integration ~ @ 6/10-level integration ® 7/10-level integration @ 8/10-level integration
9/10-level integration 10/10-level integration



Taman kysymyksen vastauksista voimme tehda johtopaatoksen ja linjauksen, etta
brandikokemuksen suunnitteluun liittyvat sisaiset sidosryhmat tulisi olla syvemmin osallisina
suunnitteluprosessissa.

3.2.3. Sidosryhmakartta

Sidosryhmat (englanniksi stakeholders) tarkoittavat niita henkil6itd, osapuolia tai tahoja,
jotka ovat mukana brandikokemuksen suunnittelussa ja toteutuksessa. Sidosryhmakartta
sisaltda tahoja suunnittelusta vastaavassa organisaatiossa, tilaajaorganisaatiossa ja kolmansia
osapuolia. Yleensa tata kartoitusta varten visualisoidaan sidosryhmakartta.
Sidosryhmakartan tarkoituksena ihmiskeskeisessa kehitystydssa on maarittaa, ketka ovat
palveluun liittyvia sidosryhmid, mika on heille tirkeaa ja mika heidédn roolinsa on. Tdma
madrittely auttaa varmistamaan, etta kaikki ne tahot, joita suunnittelu pyrkii palvelemaan,
tunnistetaan, ja ettd ndma eri ndkokulmat otetaan huomioon koko kehitysprosessin ajan.
(Luma Institute 2012, 32.)

Seuraavalla sivulla esitetty kuva sisdltda tutkimukseen liittyviat sidosryhmat koko
tutkimusaineiston perusteella. Talla kertaa pidin tarkeampana listata palveluun liittyvat eri
tiimit, henkil6t ja tahot sen sijaan, ettd syventyisin yksityiskohtaisesti eri tahojen, henkiléiden
ja tiimien jasenten valisiin voimasuhteisiin. Tavoitteena oli ainoastaan havainnollistaa
brandikokemuksen suunnitteluun ja toteuttamiseen keskeisesti liittyvien sidosryhmien
maaraa ja kategorisoida ne.



Kuva 15. Sidosryhmien listaus sidosryhmakartan avulla

informoitavat sidosryhmit

mukana olevat sidosryhmit
erityisasiantuntijat

ydintiiimi

osallistujat

tilaajaorganisaation projektivastuun
ulkopuoliset tiimit

tilaajaorganisaation
projektivastuullinen tiimi

ulkopuoliset
mutta

ei-aktiiviset
tahot

tuotantotahon
alihankkijat

kayttidjat
hostit
henkilokunta

suunnittelu
-toimisto

tilaajaorganisaation
ylin johto

tuotanto-
taho

tilaajaorganisaation
paattavit tahot

suunnittelutoimiston

alihankkijat

tilaajanorganisaation
hankinta- ja ostotoimi

Sidosryhmdkartta auttaa hahmottamaan kaikki brdndikokemukseen liittyvit sidosryhmdt jakamalla ne neljddn
ryhmddn: kokemuksen etulinjan henkilékuntaan, kokemuksen tuottamisesta vastuussa olevaan tiimiin, projektissa
mukana oleviin sidosryhmiin ja informoitaviin sidosryhmiin.

3.2.3. Suunnitteluajureiden linjaus kokonaistutkimusaineistosta

Keratyn kokonaisaineiston lapikdymisen, hahmottamisen ja klusteroinnin avulla rajasin
kolme suunnitteluajuria, joiden pohjalta aloitin ideoiden kehittdmisen. Nama
suunnitteluajurit ovat:

A Voimakkaampi tavoitteisiin keskittyminen
- Kuinka brdindikokemuksen suunnitteluprosessi voi varmistaa, ettd lopputulos vastaa
paremmin asetettuja tavoitteita?

B Intensiivisempi sidosryhmien osallistuminen prosessiin
- Kuinka brdndikokemuksen suunnitteluprosessiin voidaan paremmin osallistaa ja
integroida sekd sisdisid ettd ulkoisia sidosryhmid?

C Kayttdjaymmarryksen lisiaminen
- Kuinka voimme lisdtd loppukdyttdjien ymmdrtdmistd brdndikokemuksen
suunnitteluprosessissa?



3.3 Kehita

3.3.1. Ideointi

Tuplatimanttiprosessin toisen timantin aikana pyritddn ratkaisemaan tutkimuskysymykseen
liittyvat ongelmat. Tdma vaatii abstraktia ajattelua ja ongelmien tarkastelemista lahelta ja
kaukaa, jotta ei jadada liiaksi kiinni yksityiskohtiin, vaan korkeintaan hidastetaan hieman
vauhtia. Tassa vaiheessa on jopa suositeltavaa unohtaa realiteetit ja jopa koko
tutkimuskysymys, jotta alitajunta ehtii kypsytella ratkaisuja.

Tapio Aaltonen toteaa kirjassaan —Luova kutsumus - tarkoituksen kokemisen taito:

“Luovuus tarvitsee aikaa, pysdhtymistd, turvallisuutta ja hitauden kulttuuria, jossa voi jopa
laiskotella, ladata itseddn. Luovuudesta yli 90 prosenttia on tiedon hankkimista, kurinalaista
tyotd, virheistd oppimista, arkista tekemistd ja rutiineja. Sitten tulee se 10 prosenttia. Jos kaikki
edelld sanottu on tehty, siis jos, niin noista vaivaisista prosenteista syntyy se pieni ero, joka
erottaa toisistaan maailmanluokan menestyjdt ja piirisarjalaiset.” (Aaltonen, 2007)

Suunnitteluajureiden annettua suunnan ja Kriteerit ideointiprosessin onnistumiselle, aloin
ideoida brandikokemuksen suunnitteluprosessin johtamisen mallia. Ideointi on ldhes aina
tunteellinen prosessi, siind tanssitaan epatoivon ja voiton riemun rajoilla. Nama tunteet
kuuluvat prosessiin, eika niiden tule antaa kasvaa moroiksi.

3.3.2. Prototypointi

Prototypointi oli keskeinen osa palvelumuotoiluprosessiani. Sen avulla ideat ja konseptit
konkretisoituivat askel askeleelta validoitaviksi ratkaisuiksi. Iteratiivinen ja kokeileva
lahestymistapa auttoi syvasti ymmartadmaan ratkaisujen toimivuutta ja kehityskohteita.

Ideat ja suunnitelmat muuttuivat selkeammiksi malleiksi, kuten aluksi yksinkertaisiksi
luonnoksiksi ja my6hemmin yksityiskohtaisemmiksi prosessikaavioiksi.

Prototypointi on jatkuva prosessi, jossa prototyyppeja kehitetdan ja parannetaan vaiheittain.
Jokainen iterointikierros tuotti uusia oivalluksia, jotka ohjasivat seuraavan version kehitysta.
Tavoitteena oli tunnistaa ja korjata mahdolliset ongelmat ennen lopullista toteutusta.
Prototypoinnin hyddyt olivat selvat:

- Riskien minimointi ennen lopullista toteutusta.

- Iteroinnin avulla tehtdvdt parannukset.
- Kustannustehokkuus verrattuna ongelmien ratkaisuun reaalimaailmassa.

Taten prototypointi vahvisti lopullisen ratkaisun onnistumista.



3.4 Tuota

Tuplatimanttiprosessin jalkimmaisen timantin toteutusvaiheessa jalostuneet ideat
tunnistetaan, arvioidaan ja rajataan siten, etta jaljelle jaa parhaiten tutkimuskysymyksen
ongelmaa ratkaiseva (ja suunnitteluajureita noudattava) prosessikaavio. Timan vaiheen
tarkoitus on siis olla lahes evolutionaarinen, silla vain vahvimmat ideat jaavat eloon.

3.4.1. Validointi

Hahmotetun ratkaisumallin validointia ja arviointia tehtiin online-tyopajassa, johon kutsuin
globaalin brandikokemustoimistoketjun Chief Creative Officerin eli organisaation ylimman
luovan suunnittelun johtajan, globaalin branditoimistoketjun Global Head of Designin eli
muotoilujohtajan, brandikokemustoimiston perustajan ja globaalin brandikokemustoimiston
Executive Creative Directorin eli vastaavan luovan johtajan. Heidan vastuullaan on
organisaation luovuuden ja kokemusmuotoiluosaamisen kehittiminen seka siita tulosvastuun
kantaminen. Nadin ollen mielestdani kokemuksen suunnittelun johtaminen on merkittava osa
heiddn vastuualueitaan, ja halusin kuulla heidan ajatuksiaan, parannusehdotuksiaan ja
kommenttejaan kehittdmastani prosessikaaviosta.

Tama online-ty6paja toteutettiin Microsoft Teams -palvelun avulla, ja pyysin osallistujilta
lupaa nauhoittaa kdyty keskustelu, jotta pystyin kiymaan tydpajan oivalluksia ja havaintoja
lapi uudelleen sen pitdmisen jalkeen. Informoin osallistujia mahdollisuudesta olla
julkaisematta heiddan nimidaan (myos kyselyt tehtiin anonyymeinad), jotta saisin
mahdollisimman suoraa ja sensuroimatonta palautetta kehittimastani prosessikaaviosta
ilman osallistujien tyonantajien asettamia PR-rajoitteita.



IV Tulokset

Tassa luvussa esittelen brandikokemuksen suunnittelun johtamisen prosessikaavion, joka
perustuu teoreettiseen viitekehykseen. Prosessikaavio on syntynyt tutkimustyon tuloksena,
hyoédyntden palvelumuotoilun ja yhteiskehittdmisen menetelmia. Se vastaa toimeksiantajan
tyolle antamia lahtokohtia ja on arvioitu johtavien ammattilaisten toimesta. Ennen
brandikokemuksen suunnittelun johtamisen prosessikaavion esittelya esittelen tarkeimmat
perustelut sille, miten padsin tdhan lopputulokseen.

4.1. Perustelut ja analyysi brandikokemuksen suunnittelun johtamisen prosessikaaviolle
- Tutkimuskysymys todentui ongelmaksi toimialalla

Tutkimuksessa tunnistettu ongelma on, ettd brandikokemuksen suunnittelussa ei ole ollut
tarpeeksi selkeda, toistettavaa ja tuloksellista prosessia, joka ottaisi huomioon projektien
kompleksisuuden. Téllaisissa projekteissa on monia sidosryhmia, ja ne kidynnistyvat usein
ilman selkeita rakenteita suunnittelun ja tiimityon tueksi. Ndiden rakenteiden puute on
johtanut epaselviin prosesseihin seka heikompaan lopputuloksen ennakoitavuuteen,
johdonmukaisuuteen ja vaikuttavuuteen. Brandikokemusprojektit ovat usein kestoltaan
pitkid, ne edellyttavat monien eri sidosryhmien osallistamista ja vaikuttavuutta maarittaa
kayttagjaymmarryksen taso. Tasta syysta tarvitaan strukturoitu, mutta joustava
muotoiluprosessi, joka huomioi ndama erityispiirteet.

- Ratkaisun avainperustelut

Selked ja toistettava prosessi

Loydetty ratkaisumalli vastaa ongelmaan tarjoamalla strukturoidun, toistettavan prosessin
brandikokemusten suunnitteluun. Prosessissa on alku ja loppu, ja se etenee tavoitteellisena
vaihe vaiheelta, mika tukee kokemuksen johdonmukaisuutta ja parantaa tuloksellisuutta. Kun
brandikokemuksen suunnittelussa on selkea kaava, siitd tulee yhteisempi ja toistettavampi eri
projekteille.

Fokus kayttdjien ja sidosryhmien tarpeisiin

Ratkaisussa korostetaan syvallisen kayttajaymmarryksen ja sidosryhmien osallistamisen
merkitystd. Prosessi alkaa lopputuloksesta kdsin - mitd halutaan, etta kayttajat kokevat
projektin paatyttya? Tama takaa, etta suunnittelutyé6 huomioi kayttdjien tarpeet, halut ja
tunteet, ja samalla sidosryhmien ndkemykset otetaan huomioon osana prosessia alusta asti.
Kayttdjaymmarryksen lisddminen on keskeistd, silla se auttaa varmistamaan, etta lopullinen
kokemus palvelee paremmin kayttdjia ja siksi kdyttdjatutkimus on avainosa prosessia.
Prosessi takaa selkedn punaisen langan: kaikki kokemuksen kohtaamispisteet on linkitetty
toisiinsa yhtendisen viestin varmistamiseksi.

Tavoitteisiin keskittyminen

Ratkaisumalli keskittyy selkedsti tavoitteiden maarittelyyn ja niiden seuraamiseen koko
prosessin ajan. Suunnittelun alkuvaiheessa maaritellddn projektin tavoitteet, rajoitteet ja
tarkeimmat ajurit, mika takaa, etta kaikki suunnittelupaatokset tukevat asetettuja tavoitteita.



Tarkeaa on huomioida, etti niin sanottu brief-dokumentti eli tehtadvananto-dokumentti
paivitetddn tyoryhman kesken prosessin aikana, jotta varmistetaan ettd ratkaistaan oikea
ongelma tilannekuvan paivittyessa. Tama lahestymistapa varmistaa, ettd prosessin
lopputuloksena syntyy brandikokemus, joka vastaa tarkasti tavoitteisiin ja puhuttelee
kayttdjidan.

[teratiivinen ja joustava ldhestymistapa

Suunnitteluprosessissa painotetaan ideoinnin ja ideoiden parantamisen iteratiivisuutta. Tama
mahdollistaa luovan tyon etenemisen, mutta myds jatkuvan reflektoinnin suhteessa
asetettuihin tavoitteisiin ja ajureihin. Prosessi mukautuu joustavasti projektin edetessd, mutta
sdilyttaa fokuksen lopputavoitteessa. Ideointi perustuu tuplatimanttimallille, joka auttaa
jalostamaan ideoita ja valitsemaan niistd vahvimman suunnitteluajureihin peilaten.

Konsepti, joka on valmis toteutettavaksi

Ratkaisumalli tuottaa tarvittavan konkreettisen ja toteuttamiskelpoisen konseptin. Tama
varmistaa, ettd projekti voi siirtya saumattomasti suunnittelusta tuotantoon, mika viahentaa
toteutusvaiheen riskeja ja parantaa toteutuksen sujuvuutta. Konseptointivaiheen lopuksi
valitaan vakevin vaihtoehto, joka parhaiten vastaa projektin tavoitteita ja on samalla
kuitenkin toteutuskelpoinen. Lisdksi realistiset Key Performance Indicator (KPI) -
vaikutusmittarit tukevat konseptin arviointia ja parantavat projektin lapinakyvyytta ja
mitattavuutta.

- Kaytannonlaheinen konteksti

Loydetty ratkaisu vastaa alkuperdiseen tutkimuskysymykseen ja myohemmin havaittuun
ongelmaan toimialalla tarjoamalla strukturoidun, kayttajakeskeisyyden huomioivan ja
tavoitteisiin keskittyvan prosessin, joka parantaa projektin tuloksellisuutta sen paatteeksi ja
sitouttaa sidosryhmia tehokkaammin sen aikana.

Prosessin luominen tutkimuksen pohjalta tukee tilaajaorganisaation asemaa
kokemusmuotoilun kentélla ja lisdd luovan tyon uskottavuutta liike-elamassa. Prosessi tarjoaa
tilaajaorganisaatiolle joustavan tyokalun brandikokemusten suunnitteluun eri projekteissa ja
kulttuuriyhteyksissa. Strukturoitu lahestymistapa parantaa myo6s brandikokemuksen
vastaanottoa kayttdjien keskuudessa ja vahvistaa luovan tyén uskottavuutta seka liike-
elamadssa etta yhteiskunnassa, samalla edistden tilaajaorganisaation tavoitetta asemoitua alan
ajatusjohtajana.



4.2. Brandikokemuksen suunnittelun johtamisen prosessikaavio

Kuva 16. Brandikokemuksen suunnittelun johtamisen prosessikaavio

Activity Discover Define Develop Deliver
Understand the situation Make sense of your research and Tumn &
and define what additional make sure your project team is solving Ideate, evaluate, iterate, evaluate

into tangible solutions

ideation \

&
iteration
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drivers

concept
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Brandikokemuksen suunnittelun johtamisen prosessikaavio on British Design Councilin (n.d.)
tuplatimantti-malliin pohjautuva innovointiprosessi.

Seuraavaksi kasitellddan sen vaiheet ja osiot.

Kuva 17. Brandikokemuksen primaaritavoitteen maarittiminen

Activity Prosessikaavio alkaa
madrittelemalla tekija, mika on
ratkaisevin kokemuksen
onnistumisen kannalta
tilaajaorganisaatiolle. Useat
avoimissa kyselyvastauksissa
mainitut nakokulmat korostivat

Main objective "punaisen langan" merkitysta, joka
yhdistdaa kohtauspisteita ja
poluttaa viestin valittymista
kokemuksen aikana ja taten
maarittaa viestin purevuutta. Nain
ollen kokemuksen suunnittelu
lahtee liikkeelle tissa kaaviossa
lopusta: mitd haluamme
osallistujien tuntevan, ajattelevan

ja tekevan kokemuksen paatyttya.

Maddrittdmadlld tekijd, joka eniten vaikuttaa brdndikokemuksen onnistumiseen, varmistetaan, ettd suunnittelu on
alusta alkaen tuloskeskeistd. Tdmd pakottaa tiimin priorisoimaan ristiriitaisia tavoitteita ja varmistaa, ettd kaikki



tiimit ldhtevit liikkeelle yhteisestd suunnasta.

Kuva 18. Brandikokemuksen suunnittelun 16yda-vaihe
Seuraavassa vaiheessa luodaan

Activity Discover brief- eli tehtdvdnanto-dokumentti,
johon kirjataan projektin alustavat
tavoitteet, rajoitteet ja muut
suunnittelua maarittavat speksit.
. Prosessi jatkuu osallistamalla eri
et sidosryhmia, jotka linkittyvat
brandikokemusprojektiin, jotta
ekosysteemin tarpeiden, halujen ja
kokonaistietopohjan
hahmottaminen selkenee. Eri
sidosryhmia voidaan esimerkiksi
haastatella, havainnoida tai
osallistaa kyselyilla. Tassa vaiheessa
on kriittistda hankkia myos
ymmarrysta ja pohjatietoa
kokemuksen kayttdjista seka
maadritelld kdytettavat
tutkimuskanavat kayttajatiedon

knowledge is needed

research on
stakeholders

Main objective brief 1.0

secondary
research
on users

hankkimista varten.

Brief-dokumenttiin kirjataan projektin alustavat tavoitteet, eli luodaan ensimmdisen vaiheen lista tekijéistd, jotka
tekevdt brindikokemuksesta onnistuneen, sekd rajoitteista ja muista suunnittelussa huomioitavista seikoista.
Tdmdn dokumentin laatiminen edellyttdd yleensd tietoa useilta sidosryhmiltd tilaajaorganisaatiossa. Dokumenttiin
voi sisdltyd myés tilaajaorganisaation kerddmdd kdyttdjddataa.

Koska kdyttdjien kdyttdytymisen muutos vaikuttaa suoraan brdndikokemuksen tuloksellisuuteen, on tdrkedd
ymmdrtdd kdyttdjid syvdllisemmin ja hankkia heistd lisdd tietoa.

Kuva 19. Briandikokemuksen suunnittelun maarita-vaihe



Seuraavaksi tarkastellaan, tarvitaanko brief-

Ativity Discover Define dokumenttiin paivitysta. Brief-dokumentti

Lo sisdltaa projektin tavoitteet, rajoitteet ja
muut suunnittelua maarittavat speksit, kun
ymmarrys sidosryhmista ja kayttdjista on
syventynyt. Tutkimusaineistoa analysoidaan
ja ryhmitelldan. Naiden perusteella
madritellddn suunnittelun ajurit, jotka
ohjaavat koko suunnittelutiimia ja joiden
pohjalta tiimi antaa toisilleen palautetta
my6hemmin prosessin aikana. Tassa
vaiheessa maaritetdan myos realistiset Key
Performance Indicator (KPI) -avainmittarit,
kun kokonaisymmarrys on laajentunut.

Insights

. . . . research on
Main objective brief 1.0 | stakeholders

brief 2.0

secondary
research

an users

Clusters

Mddritd-vaiheessa on tdrkedd pdivittdd ja muokata
alkuperdistd brief-dokumenttia, kun kokonaisymmdrrys laajenee. Koska vain kdyttdjid palveleva brindikokemus
voi resonoida heille, pdivitetty brief-dokumentti sisdltdd mddreitd suunnittelulle, jotka yhdistdvit sekd
tilaajaorganisaation tavoitteita ettd kdyttdjien tarpeita ilman, ettd ne ovat ristiriidassa keskenddn. Mikdli brief-
dokumentti luotaisiin vain tilaajaorganisaation tarpeiden pohjalta, ei se vdlttdmadttd palvelisi kdyttdjid lainkaan.
Kapyttdjdtiedon analysointi auttaa hahmottamaan heiddn tarpeitaan paremmin. Suunnitteluajureilla saadaan eri
sidosryhmdt ymmdrtdmddn suunnittelun raja-aidat ja voidaan johtaa suunnittelun etenemistd. KPI-avainmittarit
huomioivat eri tilaajaorganisaation sidosryhmien tarpeet, mutta ne eivdt voi olla ristiriidassa brdndikokemuksen
primddritavoitteen kanssa.



Kuva 20. Brandikokemuksen suunnittelun kehita-vaihe

Develop . . . s
Kun suunnittelun tavoitteet ja maareet on

Ideats, evaluate, iterats, evalate madritelty, siirrytddn seuraavaksi
ideointivaiheeseen, jossa kaytetaan
tuplatimanttimallin toista timanttia. Ideoita
parannetaan yhteistydssa heijastamalla niita
kriteereihin eli suunnitteluajureihin ja KPI-
avainmittareihin ja samaan aikaan
kuvittelemalla, miten ndista ideoista voidaan
tehda entistd kokonaisvaltaisemmin toimivia.
Ideointi on ldhes aina iteratiivinen prosessi -
ideointia seuraa ideointia ja jatkuvaa ideoiden
helldvaraista iterointia. Ideointi ja ideoiden
iterointi sisaltavat eniten edestakaista pohdintaa
ja suunnanmuutoksia, minka vuoksi ne on
visualisoitu kaavioon kahdesti.

ideation
&
iteration

evaluation

ideation against criteria

ideation
&
iteration

Ideointi on suunnittelun vaiheista arvaamattomin, silld ratkaisu saattaa syntyd nopeasti tai hitaasti. Uudet ideat
ovat usein yhdistelmid vanhoista ideoista ja siksi useat ndkékulmat saattavat olla tarpeen. Ideointia vauhdittaa
kuvittelu ja sitd nakertaa pelko. Heijastamalla ideoiden laatua suunnitteluajureihin ja KPI-avainmittareihin
tiimityo eri sidosryhmien vililld helpottuu ideoinnin pohjalta. Koko tiimiltd vaaditaan pitkdjdnteistd taitoa jalostaa
aihioita vastaamaan paremmin kriteerejd sen sijaan, ettd idean poikaset tallotaan.



Kuva 21. Brandikokemuksen suunnittelun tuota-vaihe
Viimeisessa vaiheessa siirrytaan
tuottamaan ideoista aineetonta
deate, evabse, s, evaite ito tangile soutons todellisuutta. Samalla suhtaudutaan
\ mahdottomaltakin tuntuvaan
uteliaisuudella ja pyritadn luovasti
\ kartoittamaan toteutustapoja eri aihioille.
Konseptointivaiheen lopuksi valitaan
vaihtoehdoista vahvin, joka parhaiten
Brand experience vastaa kokemuksen tavoitetta, toisen brief-
concept dokumentin maareitd, suunnitteluajureita,
KPI-vaikutusmittareita ja on samalla
riittavan toteutuskelpoinen. Seuraavassa
— / vaiheessa tiimin fokus siirtyy valitun idean
tuotantovaihetta pohtiessa liikkuvien
osien minimoimiseen ja
varasuunnitelmien laatimiseen yllattavien
tilanteiden varalta. Tama Deliver-vaiheen
huipentuma vastaa konseptiauton
valmistusta, jossa auto ei ole viela
sarjatuotannossa, mutta sen on oltava
tarpeeksi toteutettava, jotta se voidaan
esitella tilaajalle ja mahdollisesti siirtaa
varsinaiseen tuotantoon.

Develop Deliver

ideation
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iteration
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Viimeisessd vaiheessa valitaan ideoista se, mikd on kokonaisvaltaisesti parhaiten tavoitteisiin vastaava ja
samalla tyéryhmdn mielestd toteutettavissa. Tdssd vaiheessa vaaditaan esituotannollista selvitystyétd sekd
brdndikokemuksen kdyttdjdpolun kuvailemista usein sanallisesti ja visualisoinnein. Tavoitteena on kuvailla
hetked tulevaisuudessa ja tehdd tekemdttémdstd ymmdrrettdvd. Konseptin on myds vastattava prosessin alun
kdytdnnon mddreitd, ja tyoryhmdltd vaaditaan analyysid konseptiin liittyvistd riskeistd sekd suunnitelmia
mahdollisten ongelmatilanteiden varalle.



Prosessikaavion tuotoksena syntyy brandikokemuskonsepti, joka vastaa sille asetettuja

tavoitteita, puhuttelee kayttdjiddn ja joka on syntynyt syvemman sidosryhmayhteistyon
tuloksena.

Activity Discover Define Develop Deliver
Understand the situation Make sense of your research and Tumn ideas
and define what additional make sure your project team is solving Ideate, evaluate, iterate, evaluate into tangible solutions
knowledge is needed the right problem ¢

ideation \

&
iteration

Insights

research on
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design

v ideation evaluation

Brand experience
against criteria

concept

Main objective brief 1.0 brief 2.0

pre production
concept
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e

ideation
&

iteration /

Clusters
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Brdndikokemuksen suunnittelun johtamisen prosessikaavio kokonaisuudessaan.



V Yhteenveto

5.1. Johtopaatokset

Vaikka tyon alkuvaiheissa vallitsi hahmaisyytta ja sumuisuutta, oli vahva luottamus siihen,
ettd prosessikaavio hahmottuisi muotoilun keinoin. Ongelman ymmartaminen ja
tdsmentdminen olisi ollut mahdotonta ilman alan asiantuntijoiden osallistamista. Oli erittdin
mielenkiintoista nahda lapileikkaus brandikokemustoimialalla toimivien asiantuntijoiden
ajatuksista, ongelmista ja oivalluksista. Kyselyt tuottivat merkittdvaa tietoa koko toimialaa
koskien, jota ei tulisi sivuuttaa. Tyon myo6ta vahvistui myos kasitys siitd, etta
brandikokemuksen suunnittelun johtamiselle tarvitaan prosessikaavio, jotta suunnittelua
voidaan ohjata paremmin ja standardoidummin. Oli my6s kiehtovaa yrittda arvioida, millaista
muotoilumaturiteettia osallistujien organisaatioissa on ja ylipaansa koko
brandikokemustoimialalla.

Opinnayteprosessi kasvatti omaa muotoiluosaamistani ja ymmarrystani, mika oli alun perin
tavoitteenani. Jadn mielenkiinnolla seuraamaan, miten kokemusmuotoilun rooli kehittyy
verrattuna perinteisempiin muotoilun osa-alueisiin tulevaisuuden muotoilukentalla.

5.2. Arviointi

Asiantuntijahaastattelukyselyt ja -monivalintakyselyt toimivat tdssa tydssa toivotulla tavalla.
Tutkimukseen osallistui yhteensa 30 brandikokemusalan piinkovaa ammattilaista. Vaikka
joillekin tama saattaa olla pieni otos, pidan sitd merkittdvana ja my0s signaalina siita, etta
tutkimuskysymys heratti kiinnostusta ja on relevantti. Kuten Dieter Rams on ohjeistanut:
'Besser aber weniger', vdhemman mutta parempaa, patee myos tahan (Klaus & Keiko, 2015).

Monivalintakysymysten vastausten visualisointi graafeiksi toimi erinomaisesti. Vanhan
sanonnan mukaan yksi kuva vastaa tuhatta sanaa, ja graafit ovat loistava tyokalu tietomassan
analysoimiseen makroperspektiivistd. Ryhmittelykaavion kdytté avoimien kyselyvastausten
ryhmittelyssa osoittautui erittdin hyodylliseksi. Kaavion avulla oli helppo havaita suurimmat
teemat, jotka toistuivat vastaajien vastauksissa. Sidosryhmakartan tekeminen on aina
yllattdavan arvokasta. Ryhmittelykaavio, sidosryhmakartta ja tietysti graafit olivat kiinnostavia
validointitydpajaan osallistuneille. Suunnitteluajurit ohjasivat ideoinnin oikeille raiteille
erinomaisesti.

Ideointi oli paikoin tervan juontia, mutta myos oivallukset ilahduttivat. Valilla tuntui
eksyneeltd, mutta kun alkoi ndkya valoa tunnelin paassa, oli paljon helpompaa paasta loppuun
asti. Tiedostan, etta tassa tydssa olen hyddyntanyt vain murto-osaa muotoilun monipuolisista
tyokaluista, ja aion jatkossakin syventya muotoilun eri osa-alueisiin timan koulutuksen
jalkeenkin. Uskon entistd vahvemmin muotoilun merkitykseen tulevaisuuden tydelamassa,
innovoinnissa ja organisaatioiden johtamisessa.

5.3. Jatkokehitys
Opinndytetydssa kasiteltiin ideoiden haurautta, ihmismielen kompleksisuutta, kulttuurieroja

projektitiimissa seka kayttajien keskuudessa, ja teoreettisia malleja siitd, mika tekee
kokemuksesta puhuttelevan kayttdjille. Nama aiheet eivat kuitenkaan olleet osa



tutkimuskysymysta.

Taten mahdollisina jatkokehityshankkeina voisi olla tarkastella hahmotettua prosessikaaviota
ikdan kuin kolmen eri linssin lapi:

- Ideoiden hauraus — Miten prosessin aikana voidaan huomioida luovan tyon tunteellinen
luonne, ihmismielen tarve turvalliselle ympdristélle jakaa ajatuksia ja luonnollinen pelko
epdonnistumisesta?

- Kulttuurierot - Miten prosessin aikana voidaan ottaa huomioon kulttuurierot
projektitiimin ja eri kdyttdjien keskuudessa? Tdéhdn esimerkiksi Geert Hofsteden
kulttuurien ulottuvuudet -malli saattaisi toimia oivana tyékaluna prosessin
alkuvaiheessa. Tdmdn linssin tdrkeys korostuu erityisesti luotaessa brdndikokemuksia
kansainvdliselle yleisélle.

- Kokemuksen puhuttelevuustasojen lisddminen kdyttdjille - Miten prosessin aikana
voidaan maksimoida se, ettd kokemus kattaa mahdollisimman monta puhuttelevuuden
osa-aluetta ja johtaa ikimuistoisuuteen kdyttdjdlle? Tdssd esimerkiksi Sanna Tarssasen
ja Mika Kyldsen eldmyskolmiomalli saattaisi toimia oivana tyékaluna prosessin aikana.

Mikali prosessin kdy lapi ndiden eri kolmen linssin lapi, tuotoksen arvo kayttdjille kasvaa
suorastaan eksponentiaalisesti.

On tarkeda kuitenkin muistaa, ettd muotoilu perustuu aina tietoon, ja ndma jatkokehitysaihiot
vaatisivat jokaiselle oman tutkimusprosessin, jotta olisi mahdollista ndhda ja hahmottaa:
miten kunkin linssin lapi katsottaessa alkuvaiheessa brandikokemuksesta tehdaan kayttajalle
parempi ja loppuvaiheessa validoida valittu idea- aivan kuten tdamankin opinndytetyon osalta
on tehty.

Haluan kiittda opinnaytetyon ohjaajaani Heikki Rajasaloa tyon ohjaamisesta, lahipiiridni
tuesta ja Metropolia ammattikorkeakoulua.

Korean kielessa on hieno kddnnos muotoilulle, 'do ahn’, mika tarkoittaa kirjaimellisesti
unelmasi muotoilua.

Muotoilu on unelmien tekemistd todeksi.
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