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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tavoitteena on selvittda millaisia emotionaalisia tarpeita
X-sukupolven edustajilla on digitaalisissa palveluissa ja miten ne voidaan huomioida UX-suun-
nittelussa seka tdman myoéta sitouttaa X-sukupolvi paremmin palveluiden kayttajiksi. Ty rajau-
tuu X-sukupolveen, jonka maaritelma on tassa tutkimuksessa yleisimpiin maaritelmiin perustuen
vuosien 1965-1980 valilla syntyneet henkilét. Vertailuna tietoperustassa tarkastellaan Z- ja Y-
sukupolvea eli milleniaaleja seka baby boomereita. Keskeinen tietoperusta koostuu UX-suunnit-
telun kirjallisuus- ja tutkimusjulkaisuista sekd UX-suunnittelun teorioista ja emotionaalisen muo-
toilun kasitteistdsta.

Emotionaalisen muotoilun merkitys digitaalisten palveluiden suunnittelussa on noussut viime
vuosina aiempaa tarkeammaksi. Tunteiden kiistdamatdn merkitys sitoutumiseen ja paatdksente-
koon korostaa emotionaalisten tarpeiden huomioimisen tarkeyttd. Huomioimalla emotionaaliset
tarpeet UX-suunnittelussa voidaan luoda palveluja, jotka tarjoavat parempia kayttajakokemuksia
ja sitouttavat kayttajansa palveluihin paremmin.

Opinnaytetydn empiirisen osan tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuk-
sena lokakuussa 2024. Aineisto kerattiin kysely- ja raportointiohjelma Webropolilla toteutetulla
kyselylomakkeella, jota jaettiin 12 paivan ajan sosiaalisessa mediassa, erityisesti Facebookissa.
Aineisto analysoitiin Webropolin analytiikkaohjelmaa kayttaen ja lisaksi kyselylomakkeen toisen
avoimen kysymyksen vastauksista luotiin sanapilvi. Kyselyyn osallistui yhteensa 73 vastaajaa,
joista 72 taytti vastaamiseen vaaditut taustatiedot.

Tutkimus tuotti tietoperustan kanssa yhtenevia tuloksia X-sukupolven emotionaalisista tarpeista
seka kokemuksista digitaalisten palveluiden kaytésta. Tulokset osoittivat X-sukupolven arvosta-
van erityisesti palveluiden helppokayttoisyytta ja selkeytta. Emotionaalisista elementeista tar-
keimmiksi nousivat selkea ja miellyttava typografia seka palveluiden saavutettavuus kaikille
kayttajille mahdollisista rajoitteista tai haasteista riippumatta. X-sukupolvi koki merkittdvimpana
palveluiden behavioraaliset eli niiden kayttdmiseen ja toiminnallisuuteen liittyvat ominaisuudet.
Sukupolven emotionaalisista tarpeista toiseksi suurin osa liittyi reflektiivisiin tarpeisiin eli henkilo-
kohtaiseen tulkintaan ja syvempaan pohdintaan.

Paatelmana voidaan todeta, etta X-sukupolven emotionaaliset tarpeet digitaalisissa palveluissa
tulisi huomioida UX-suunnittelussa keskittymalla erityisesti kaytettavyyteen ja toiminnallisuuteen
vaikuttaviin muotoilun elementteihin, mutta kuitenkin unohtamatta muita emotionaalisen muotoi-
lun elementteja kayttajakokemukselta toivottujen tarpeiden tayttamiseksi. Naiden asioiden huo-
mioiminen mahdollistaa parempien kayttdjakokemuksien luomisen ja kayttajien sitoutumisen
vahvistamisen.
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1 Johdanto

Emotionaalisten tarpeiden huomioiminen on noussut viime vuosien aikana hyvin keskeiseksi tee-
maksi digitaalisten palveluiden suunnittelemisessa. Teoria emotionaalisesta muotoilusta ei itses-
saan ole uusi, vaan pohjautuu jo vuoteen 2004. Talléin kognitiotieteilija ja Nielsen Norman Groupin
eli suunnittelu- ja tutkimusalan ammattilaisille palveluja tarjoavan maailmanlaajuisesti luotetun UX-
asiantuntijatiimin (Nielsen Norman Group s.a.) perustaja Donald A. Norman loi idean suunnittelu-
prosessista. Prosessissa han jakaa emotionaalisen muotoilun kolmeen osaan: viskeraaliseen, be-
havioraaliseen ja reflektiiviseen (Norman 2004, 38—40), jotka kaikki vaikuttavat kayttékokemukseen
omalla tavallaan luoden kokonaisvaltaisen emotionaalisen reaktion. (Interaction Design Foundation
2020.)

Huomioimalla kayttajien emotionaaliset tarpeet UX-suunnittelussa (eli kayttajakokemuksen suun-
nittelussa) voidaan luoda palveluja, jotka sitouttavat kayttajat palvelun pariin paremmin. Kun pal-
velu herattaa positiivisen emotionaalisen vasteen on oletettua, ettad kayttaja sitoutuu palveluun.
Tunteiden merkityksellisyys ihmisten paatdksenteossa ja sitoutumisessa on ollut kiistdmaton jo va-
hintdan 40 vuoden ajan. Tama alue on nyt kaikkien mielenkiinnon keskitssa (Rousi, Leikas & Saa-
riluoma 2020, 1).

1.1 Tyodn tavoitteet, tausta ja rajaus

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia, millaisia emotionaalisia tarpeita X-sukupolven edusta-
jilla on digitaalisissa palveluissa ja miten ne voidaan huomioida UX-suunnittelussa. Emotionaalisia
tarpeita kartoittamalla voidaan luoda ehdotuksia ja suuntaviivoja siitd, miten naita tarpeita voidaan

huomioida UX-suunnittelussa paremmin.

Tyon nakdkulmaksi on rajattu X-sukupolvi, vaeston niin Suomen, kuin globaalinkin tason vanhem-

man ikapolven kasvun vuoksi (World Health Organization 2022). Sukupolvi on mielenkiintoinen tut
kimuksen kohde sen ollessa digitaalisen lapsuuden kokeneiden milleniaalien eli Y-sukupolven ja
vasta selvasti myohemmin digitalisoituneen baby boomereiden sukupolven valissa (A-lehdet
2020). Aihe on my6s ajankohtainen, silla ikdantyessaan X-sukupolvi on ensimmainen sukupolvi,
joka on oppinut teknologian kayton jo nuorena (Parcero 2023) ja ndin teknologinen osaaminen on
eri tasolla talla hetkella vanhimpaan sukupolveen verrattuna. Jokaisen sukupolven edustajien kes-
ken digitaalisissa taidoissa esiintyy hajontaa, mutta tutkittava sukupolvi X on ikdjakaumaltaan mie-
lenkiintoisen laaja. Opinnaytetydn tutkimus voi tuottaa kiinnostavia tuloksia tdman eri-ikaisia katta-

van sukupolven kokemuksista emotionaalisesta muotoilusta.



Aihe on tarke3, silla X-sukupolven emotionaalisten tarpeiden huomioiminen palveluja suunnitelta-
essa voi auttaa tuottamaan palveluja, joiden kayttajiksi kohderyhma sitoutuu pidemmaksi aikaa.
Tarpeisiin vastaava ja miellyttdvan kayttdkokemuksen tarjoava palvelu sitouttaa kayttajan palve-
luun pitkdaikaisesti. Inmisten tarpeet ja osaaminen digitaalisissa palveluissa muuttuvat ikdantymi-
sen tuomien muutosten my6ta, kuten naon ja kuulon heikkeneminen (Frenkel 5.9.2023). X-suku-
polven emotionaalisten tarpeiden ymmartaminen UX-suunnittelussa onkin tassa vaiheessa hyodyl-
listd tulevaisuuden sitouttamisen kannalta. Tdma perustuu siihen, ettd kun palvelun kayttd vastaa
talla hetkelld sukupolven tarpeita, ei esimerkiksi edelld mainitut fysiologiset muutokset vaikuta niin

herkasti palveluntarjoajan vaihtamista toiseen.

Opinnaytetyd on rajattu kasittelemaan tietoperustassaan eri sukupolvista X-sukupolven tarkastelun
kannalta olennaisia sukupolvia, joita ovat Z- ja Y-sukupolvi eli milleniaalit seka baby boomerit. Eri
sukupolville ei ole yksiselitteisesti maaritelty tarkkoja syntymavuosia, vaan ne vaihtelevat eri [ahtei-
den valilla. Tassa opinnaytetydssa sukupolvien syntymavuodet on valittu yleisimmin kaytettyjen

maaritelmien perusteella.

Talla hetkella nuorin sukupolvi on sukupolvi Alfa, jota edustavat vuoden 2010 jalkeen syntyneet
parhaillaan lapsuusidssa olevat henkilot (Percero 2023). Kyseista sukupolvea ei esitella tutkimuk-
sessa seuraaviin tekijdihin perustaen. Alfa-sukupolven kognitiiviset ja emotionaaliset kehitysvai-
heet ovat eri tasolla kuin aikuisten ja samoilla tutkimusmenetelmilla mittaaminen voisi vaaristaa tu-
loksia. Teknologia on ollut muiden sukupolvien elamissa ajallisesti pidempaan, heidan mieltymyk-
siensa ollessaan vakiintuneempia ja selkedmpia kuin sukupolvi Alfan, joka vasta opettelee teknolo-
gian kayttoa. Lisaksi tutkimuksella on tavoitteena vertailla X-sukupolven ominaisuuksien kanssa
sukupolvia, joiden kokemus teknologiasta on pitkdaikaisempaa, mutta silti teknologian kayttéon-
oton lahtdkohdilta eroavaa. Opinnaytetydhdn mukaan luetuista sukupolvista iakkain on baby boo-

merit.
1.2 Menetelmat ja tutkimuskysymys

Opinnaytetydssa toteutettava tutkimus on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, jossa tuloksia
esitetadn kuvallisesti ja joiden lukuarvoja seka sisaltdja analysoidaan sanallisesti. Tutkimuksen
pohjatietona toimivan tietoperustan tarkeimmat lahteet ovat emotionaalisesta muotoilusta seka UX-
suunnittelusta kertovat kirjallisuus- ja tutkimusjulkaisut. Opinnaytetydssa toteutettava tutkimus tuot-
taa arvoa palveluiden suunnittelemisesta UX-suunnittelijoille ja kehittajille, yrityksille, palveluntarjo-
ajille seka palveluiden kayttokokemuksen nakdkulmasta tutkittavalle X-sukupolvelle. Lisaksi tutki-
mus tuottaa uutta tietoa ja arvoa tieteen nakokulmasta. Digitaalisten tuotteiden ja palveluiden maa-
ran valtavassa kasvussa (Van Trotsenburg 29.2.2024) on kayttajien yksityiskohtaisempi ymmarta-

minen entista tarkeampaa.



Tutkimuksen paakysymys on "Millaisia emotionaalisia tarpeita X-sukupolven kayttajilla on digitaali-
sissa palveluissa ja miten ne voidaan huomioida UX-suunnittelussa?”. Tutkimusongelman ratkaise-
miseksi tutkimus tarkastelee seuraavia alaongelmia:
- Miten X-sukupolvi suhtautuu UX-suunnittelun erilaisiin emotionaalisiin elementteihin?
- Kuinka X-sukupolven emotionaaliset tarpeet digitaalisissa palveluissa eroavat muiden su-
kupolvien tarpeista?
- Mitd X-sukupolvea huomioivassa UX-suunnittelussa tulisi ottaa huomioon, jotta kohderyh-

man emotionaaliset tarpeet voidaan saavuttaa?
1.3 Vastuullisuus ja tekoalytyokalun kaytto

Opinnaytetydn aihe kasittelee vastuullisuutta useasta eri nakdkulmasta. Tutkimalla X-sukupolven
emotionaalisia tarpeita voidaan kehittda digitaalisia palveluita, jotka tarjoavat entistd paremman
kayttokokemuksen. Palveluista saadaan nain kayttajaystavallisempia ja yhdenvertaisempia, joka
edistaa sosiaalista vastuullisuutta, kun kaikki kayttajaryhmat voivat hyddyntaa digitaalisia palveluita

tasavertaisesti.

Digitaalisten palveluiden kayttdé voidaan myds kokea stressaavana ja jopa emotionaalisesti kuor-
mittavana. UX-suunnittelun huomioidessa tunteet saadaan aikaan palveluita, jotka ovat miellytta-
vampia kayttaa. Tama viestii positiivisesti yritysten toiminnan vastuullisuudesta, kun ne tarjoavat

palveluita, jotka voivat vaikuttaa kayttajien elamanlaadun kohentamiseen.

Tunteiden huomioiminen UX-suunnittelussa voi lisaksi myés vahentaa palveluiden uudelleen suun-
nittelun tarvetta. Kayttajaystavalliset palvelut voivat vahentaa turhaa resurssien kayttdéa ja nain ne
edistavat kestavaa kehitysta. Hyvin suunniteltuun ratkaisuun ei myodskaan tarvitse tehda suuria

muutoksia mydéhemmin, joka saastaa niin resursseja, aikaa, kuin ymparistoakin.

Tassa opinnadytetydprosessissa on hyddynnetty ChatGPT-tekoalytydkalua. Tekoalya on kaytetty
keskusteluapuna projektin ideointivaiheessa aiheen nakokulman rajaamiseen, apuna lahteiden 10y-
tamisessa seka haluttujen lauserakenteiden saavuttamiseksi. Lisaksi tekoalya on hyédynnetty ky-
selylomakkeen laatimisessa. Tekoalya on hyddynnetty opinnaytetydssa vastuullisesti tietosuoja ja

tekijanoikeudet huomioiden.
1.4 Keskeiset kasitteet

Emotionaalinen muotoilu on lahestymistapa suunnitteluun, jonka tavoitteen on luoda tuotteita ja
palveluja, jotka herattavat ihmisissa tunteita, jotka johtavat lopulta mydnteiseen muistijalkeen (Nor-

man elokuu 2016).



Kéyttajdkokemus tai kdyttbkokemus (UX) tarkoittaa kokonaisvaltaisesti kaikkien tuotteen kayttdko-

kemukseen vaikuttavien nakdkulmien muodostamaa kokonaisuutta (Norman heindkuu 2016).

UX-suunnittelu tarkoittaa tuotteiden suunnitteluprosessia, jossa huomioidaan laajasti kaikki kaytto-
kokemuksen osa-alueet, kuten suunnittelu, tutkimus, kaytettavyys, saavutettavuus ja toimivuus
(Canziba 2018, luku 1).

X-sukupolvi tarkoittaa noin vuosina 1965-1980 syntyneitd. He eivat ole syntyneet alypuhelimien
aikaan, mutta oppivat teknologian kaytén nuorina. Sukupolven edustajat kayttavat aktiivisesti sosi-

aalista mediaa ja eri teknologioita. (Parcero 2023.)

Digitaalinen palvelu tarkoittaa digitaalisessa muodossa olevaa palvelua, jonka avulla voi kayttaa tai
luoda ja jakaa dataa, joka on digitaalisessa muodossa. Esimerkiksi ohjelmat ja sovellukset, suora-
toistopalvelut, sosiaalisen median palvelut ja pikaviestimet kuten WhatsApp. (Kilpailu- ja kuluttaja-

virasto s.a.)

Emotionaalinen tarve merkitsee ihmisen tarvetta tietyn tunteen tai kokemuksen saavuttamiseen.

Tarpeen tayttamien tukee hyvinvointia ja henkisen tasapainon tunnetta.
1.5 Peittomatriisi

Alla taulukossa 1 on esitetty tutkimuksen peittomatriisi, josta ndhdaan miten eri alaongelmia on ka-
sitelty opinnaytetydn tietoperustassa, tuloksissa seka kyselylomakkeen kysymyksissa. Ensim-
maista alaongelmaa ” Miten X-sukupolvi suhtautuu UX-suunnittelun erilaisiin emotionaalisiin ele-
mentteihin?” kasitelldan tietoperustan luvuissa 4.5.1 seka 4.5.3 ja tuloksien luvussa 6.2. Kyselylo-
makkeessa tahan alaongelmaan liittyy kysymys numero 5. Toinen alaongelma "Kuinka X-sukupol-
ven emotionaaliset tarpeet digitaalisissa palveluissa eroavat muiden sukupolvien tarpeista?” nou-
see esille tietoperustan luvuissa 4.5.1-4.5.3 ja tuloksien luvuissa 6.2 ja 6.3. Ongelmaan liittyvat ky-
selylomakkeen kysymykset 5-7. Viimeista eli kolmatta alaongelmaa ” Mitd X-sukupolvea huomioi-
vassa UX-suunnittelussa tulisi ottaa huomioon, jotta kohderyhman emotionaaliset tarpeet voidaan
saavuttaa?” puolestaan kasitellaan tietoperustan kappaleissa 4.2, 4.5.1 ja 4.5.3. Tuloksissa alaon-

gelmaa kasitellaan luvuissa 6.2—6.4 ja lomakkeen kysymyksissa 5—7.



Taulukko 1. Peittomatriisi

emotionaaliset tarpeet voidaan saavuttaa?

Alaongelmat Tietoperusta | Tulokset Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset

1. Miten X-sukupolvi suhtautuu UX-suunnittelun 451ja4.53 |6.2 5

erilaisiin emotionaalisiin elementteihin?

2. Kuinka X-sukupolven emotionaaliset tarpeet di- | 4.5.1-4.5.3 6.2ja6.3 5-7

gitaalisissa palveluissa eroavat muiden sukupol-

vien tarpeista?

3. Mitd X-sukupolvea huomioivassa UX-suunnitte- | 4.2, 4.5.1 ja 6.2-6.4 5-7

lussa tulisi ottaa huomioon, jotta kohderyhman 453




2 Kayttajakokemus UX

Kayttajakokemus tai kayttokokemus eli UX, joka tulee englannin kielen sanoista User Experience
tarkoittaa koettua kayttajakokemusta jostakin tuotteesta tai palvelusta. Kayttajakokemus keskittyy
kokonaisvaltaiseen kokemukseen pelkan tuotteen yksityiskohtaisen osan, kuten ulkonadn sijaan.
Kokonaisvaltaisuutensa ansiosta kayttajakokemus kattaa monia eri osa-alueita palveluiden suun-
nitteluprosessissa, kuten tuotesuunnittelu, eri kehitysvaiheiden tuotteeseen tai palveluun liittyva
suunnittelutyd, kaytettavyys, esteettémyys, toiminnallisuus ja jopa brandays. Kayttajakokemus vas-

taa kysymyksiin palvelun kaytdsta sanoilla miksi, mita ja miten. (Canziba 2018, luku 1.)
2.1 UX-suunnittelu

Kayttokokemuksen onnistumiseen vaikutetaan UX-suunnittelulla, joka on mukana projektin kehitta-
misessa aina suunnitteluvaiheesta palvelun yllapitoon saakka. Suunnitteluun kuuluu paljon tes-
tausta, jonka avulla projektin puutteet tai ongelmakohdat voidaan huomata jo varhain. Tunnista-
malla mahdolliset haasteet ajoissa voidaan valttya merkittavien hidasteiden tai ongelmakohtien
syntymiselta projektin aikana. Taman avulla voidaan saastaa paitsi aikaa, myds huomattavia re-
sursseja palveluiden uudelleensuunnittelutarpeen vahentyessa. Uudelleensuunnitteluun kuuluvat
esimerkiksi palveluiden ylimaaraiset paivitykset ja ylimaaraisten kayttajatutkimuksien toteuttami-
nen. Onnistuessaan UX-suunnittelu voi tdman lisaksi johtaa liiketalouden kannalta tuottavuuden,

myynnin ja tulojen nousuun seka asiakastyytyvaisyyden parantumiseen. (Canziba 2018, luku 1.)

Kayttokokemuksen suunnittelussa hydédynnetaan useita eri menetelmia ja tyotapoja, jotka tukevat
prosessia ja ohjaavat kohti sen tavoitteita. Eri menetelmat mahdollistavat kayttajan tarpeiden ja
odotusten ymmartamisen seka auttavat sellaisten ratkaisujen kehittdmisessa, jotka vastaavat kayt-
tajien vaatimuksiin. UX-suunnittelussa keskeisessa roolissa ovat esimerkiksi seuraavat menetel-

mat ja tyotavat.

Muotoiluajattelu on innovoinnin ihmiskeskeinen lahestymistapa tavoitteenaan luovien ideoiden ja
tehokkaiden liiketoimintamallien luominen keskittymalla ihmisten tarpeisiin. Perusideana on sovel-
taa suunnittelijoiden lahestymistapoja ja menetelmia innovaatioiden kehittamiseen samalla hyddyn-

taen faktapohjaisia analyyseja. (Muller-Roterberg 2020, luku 1.)

Kéyttadjdkeskeinen suunnittelu tarkoittaa lahestymistapaa, jota voidaan kayttaa kayttajakokemuk-
sen suunnittelussa. Lahestymistapa on iteratiivinen suunnitteluprosessi, jossa keskitytaan kayttajiin
ja heidan tarpeisiinsa suunnitteluprosessin kaikissa vaiheissa. Suunnittelussa hyédynnetaan tutki-
via menetelmia ja tyokaluja, kuten kyselyt, seka luovia menetelmia, kuten ideointi kayttajien tarpei-

den ymmartamiseksi. (Interaction Design Foundation 2024a.)



Kéyittajdpersoonia luodaan edustamaan kayttajia, joiden ominaisuudet ja tavoitteet voidaan yleis-
tadd edustamaan suurempia kayttajaryhmia. Persoonien kuvaukset sisaltavat usein mm. kayttayty-
mismalleja, taitoja, tavoitteita ja taustatietoja. Lisaksi persoonan toimintaymparistd on usein ker-
rottu. Kayttajapersoonat tarjoavat ymmarrysta kohdeyleisésta ja siita keille palvelua suunnitellaan.
(Babich, 29.9.2017.)

Asiakaspolun kuvaaminen tarkoittaa kayttajan ja palvelun valisen vuorovaikutuksen visualisointia.
Yritykset voivat kayttaa asiakaspolkua ymmartadkseen paremmin kayttajien kokemuksia ja opti-
moidakseen koko asiakaskokemuksen kayttajan tarpeiden mukaiseksi. (Adobe Experience Cloud
Team, 27.6.2023.)

Kéytettévyystestaus tarkoittaa menetelmaa, jossa kerataan palautetta kehitettdvasta palvelusta ob-
servoimalla kayttijia. Kaytettavyystestauksella voidaan tunnistaa mahdollisia ongelmia, 16ytaa uu-
sia mahdollisuuksia seka lisadksi oppia kohderyhman mieltymyksista ja kayttaytymisesta. (Moran
kesakuu 2022.)

Prototyypit ovat kehitettavien tuotteiden varhaisia versioita, joiden avulla voidaan havainnollistaa
sen toiminnallisuuksia tai sitd milta tuote tulee nayttdmaan. Prototyyppien avulla voidaan testata
konsepteja, kerata palautetta ja myos uudelleen kehittda tuotetta ennen lopullista versiota. Proto-

tyyppeja voidaan luoda eri tarkkuustasoilla. (Interaction Design Foundation 2024b.)

Ihanteellisesti UX-suunnittelun tulisi tarjota teknologian tavoin kaikille universaaleja kayttokoke-
muksia (Ferreira 2017, luku 1). Palvelujen kohderyhmien valilla on kuitenkin eroavaisuuksia siita,
miten UX-suunnittelu koetaan. Eroavaisuuksien havainnollistamiseksi voidaan kayttaa sukupolvija-

ottelua, joka havainnollistaa myds eroavaisuuksia sukupolvien valisissa teknologiataidoissa.
2.2 UX-suunnittelu eri sukupolville

Eri sukupolvien valisissa digitaalisissa taidoissa on suuria eroavaisuuksia, silla heidan kokemuk-
sensa ja teknologiset tottumuksensa voivat erota toisistaan huomattavasti. Eroavaisuuksia 16ytyy
lisdksi myds sukupolvien edustajien valilla ja hajonta voi olla jopa erittain suurta. Sukupolven toisen
edustajan arvokkaaksi kokema asia ei valttamatta aiheuta toisessa edustajassa minkaanlaista vai-
kutusta. Tahan vaikuttavat henkilOkohtaiset arvot, vaatimukset sekd henkildén psykologiset tarpeet.
Tunteiden kokemista pidetdan osana hyvinvointia ja tunteiden ollessa positiivisia ne tuottavat si-
saista tyytyvaisyytta ja ilmentavat hyvinvointia jokapaivaisessa elamassa. (Rousi ym. 2020, 157—-
158.) Eri sukupolvien osaaminen ja tarpeet tulee ottaa huomioon my6s UX-suunnittelussa toimivan

tuotteen tai palvelun saavuttamiseksi.



3 Emotionaalinen muotoilu

Emotionaalinen muotoilu on suunnitteluprosessi, jossa pyritdan herattdmaan tunteita, jotka luovat
positiivisia kdyttokokemuksia. Emotionaalisessa muotoilussa on keskeista herattaa kayttajissa tun-
teita eri tasoilla, jotta tunnekokemuksen kokeminen vahvistuu. Tunne koetaan hyvin tarkeaksi
osaksi sita, miten sitoudumme teknologiaan. Lisaksi oikeiden tunteiden saavuttaminen muotoilulla
on kriittista niin liiketaloudellisen kuin ihmisarvonkin kannalta. (Interaction Design Foundation
2016.)

Onnistuessaan emotionaalinen muotoilu tuottaa hydtyja monella eri tavalla (Kuva 1). Emotionaali-
sella muotoilulla voidaan saavuttaa kilpailijoista erottumista omalaatuisilla suunnitteluratkaisuilla,
jotka jaavat kayttajien mieliin. Myds asiakasuskollisuus voi lisdantya ja taman myo6ta kayttajien ha-
lukkuus suositella palvelua nousee, mika voi tuoda palvelulle uusia kayttdjia. Lisaksi emotionaali-
nen muotoilu voi parantaa kayttajatyytyvaisyytta ja luoda jopa unohtumattomia kayttajakokemuk-
sia, jotka jaavat kayttajan mieleen palvelun aitoudesta tai esimerkiksi hyvan muistettavuuden ansi-
osta. Hyvin merkittdva hyéty, jota emotionaalinen muotoilu voi onnistuessaan tuottaa on kestavien
kehitysmallien omaksuminen. Tama voi saastaa niin luontoa, kuin resurssejakin seka liséksi kertoa
yrityksen vastuullisista arvoista. (Punctuate s.a.) Nama edella mainitut tekijat voivat luoda kaytta-
jalle yhteisollisyydentunteen palvelun kanssa. Myo6s palvelun kayttdon liittyva mahdollinen stressi

voidaan saada laskemaan kayttokokemuksen parantuessa emotionaalisen muotoilun kautta.

Parantunut Kilpailijoista
kayttajakokemus erottuminen

Asiakasuskollisuus Emotionaalinen Yhteisollisyyden

muotoilu tunne

ja palveluun
sitoutuminen

Kestavien
kehitysmallien
omaksuminen

Unohtumattomat
kayttokokemukset

Kuva 1. Emotionaalisen muotoilun hyotyja



Emotionaalinen muotoilu tdydentdd UX-suunnittelua tuomalla kayttadjakokemukseen syvyytta.
Emotionaalisen muotoilun avulla voidaan varmistaa tuotteen tai palvelun synnyttavan
tunnereaktioita ja naiden myo6ta merkityksellisia kayttokokemuksia. Liséksi palvelu tuottaa
liketaloudellista arvoa, kun kayttajat sitoutuvat sen kayttajiksi. Inmisarvollista hyotya
emotionaalisella muotoilulla voidaan saavuttaa, kun sitouttamisen kautta voidaan olettaa, etta

kayttaja nauttii palvelun kayttamisesta.
3.1 Emotionaalisen muotoilun kolme tasoa

Tutkiessaan muotoilun vaikutuksia ihmisten tunteisiin kognitiotieteilija ja UX-asiantuntija Norman loi
vuonna 2004 idean emotionaalisesta muotoilusta ja sen jakamisesta kolmeen osaan (Kuva 2): vis-
keraaliseen, behavioraaliseen ja reflektiiviseen (Norman 2004, 38—40). Nama emotionaalisen muo-
toilun kolme tasoa ovat olleet tésta lahtien kaytdssa muotoilussa ja nostavat merkitystaan digitali-
saation ja digitaalisten palveluiden lisdantyessa. Kun palveluja on paljon, myds kayttajasitouttami-
nen korostuu palveluiden valisen kilpailun my6ta. Sitouttamiseen voidaan vaikuttaa emotionaalisen
muotoilun huomioimisella UX-suunnittelussa. Normanin jakamat kolme tasoa tarkastelevat emotio-
naalista muotoilua eri nakdkulmista, niiden tdydentaessa kokonaiskokemusta. Norman korostaa,
ettd yksi tuote ei voi miellyttda kaikkia, vaan suunnittelijan tulee tuntea yleisénsa, jolle tuote on
suunnattu (Norman 2004, 39).

Ensimmainen kolmesta emotionaalisen muotoilun tasosta on viskeraalinen taso. Talla tasolla domi-
noivat fyysiset ominaisuudet — nako, fyysiset tuntemukset ja esimerkiksi aani. Viskeraaliset tunte-
mukset ovat valittdmia ensireaktioita ja ovatkin tdman takia tarkeitd huomioida silla ne vaikuttavat
siihen, miten tuote myohemmin koetaan. Naita reaktioita voidaan tutkia ja mitata yksinkertaisimmin
asettamalla esimerkiksi tutkittava tuote henkilén eteen ja odottaa reaktioita. Eri elementit voivat he-
rattada niin positiivisia kuin negatiivisiakin reaktioita, mutta paaajatuksena tuotteen tai palvelun on

kuitenkin naytettava ja tunnuttava hyvalta. (Norman 2004, 67-69.)

Seuraava Normanin kolmesta muotoilun tasosta on behavioraalinen taso. Talla tasolla keskidssa
ovat tuotteen kayttaminen ja toiminnallisuus, jotka asetetaan etusijalle. Jos tuote olisi visuaalisesti
miellyttava viskeraalisella tasolla ei sen behavioraalinen vaatimus tayttyisi, jos se ei toimisi niin
kuin sen olisi suunniteltu toimivan. Toimivaan suunnitteluun tasolla vaaditaan ensin ymmarrys siita,
miten tuotetta tullaan kayttamaan. Tasolla vallitsee kaytettavyys seka vuorovaikutus ja naiden ol-
lessa hyvalla tasolla suunnittelu edistaa luottamusta kayttajan ja tuotteen valilla, luoden kayttaja-

lahtdisen tuotteen tai palvelun. (Norman 2004, 69-83.)

Viimeinen ja kolmas taso, reflektiivinen taso on korkein tunnekasittelyn taso. Tasolla arvioidaan

millaisia viesteja tuote valittad kayttajalle ja herattaakd se henkildkohtaista ajattelua, tulkintaa tai
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syvempaa pohdintaa. Reflektiivinen taso on seurausta kahdesta ensimmaisesta tasosta ja se voi
muodostua vasta ajan myota tuotetta tai palvelua kaytettaessa. Kayttaja reflektoi kokemustaan pal-
velun kanssa tietoisesti ja luo talla tasolla kokonaisvaltaisia henkildkohtaisia vaikutelmia. Reflek-
tointiin kayttajan ja tuotteen valilla vaikuttavat henkilokohtaiset kokemukset seka omat muistot ja
esimerkiksi kulttuuri. Reflektiivisella tasolla voidaan luoda vahvoja mielipiteitd ja tunnesiteita palve-

lua kohtaan, kun sen vaikutuksia ja sopivuutta peilataan omaan eldamaan. (Norman 2004, 83-89.)

Viskeraalinen

Emotionaalinen

Kuva 2. Emotionaalisen muotoilun kolme tasoa
3.2 Kayttajan tarvehierarkia

UX-suunnittelija Walter (2011) esittelee muunnellun teorian kayttajan tarvehierarkiasta (Kuva 3),
joka perustuu tunnetun psykologin Maslowin ihmisen taustasta riippumattomaan kaikille yleistetta-
vissa olevaan tarvehierarkiaan. Malli kayttajan tarvehierarkiasta on muunneltu versio Maslowin
mallista (Kuva 3), kun ihmisten tarpeet muutetaan kayttajien tarpeiksi. Maslowin mallin hierarkian
jarjestys on alimmalta tasolta mallia edeten seuraava: fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tunne,
rakkaus ja yhteenkuuluvuus, arvostus ja kunnioitus seka ylimpana tasona itsensa toteuttaminen.
(Walter 2011, 5-7.)

Walterin kayttajan tarvehierarkian (2011, 6) jarjestys on sitd kuvaavassa pyramidimuodossa alim-
malta tasolta yl6s edeten seuraava: funktionaalinen, luotettava, kaytettéava ja miellyttava. Hierarki-
assa tuotteen tai palvelun tulee ensin olla funktionaalinen eli toimiva ja tarkoituksenmukainen. Ta-
man jalkeen tulee sen olla luotettava, jota seuraa puolestaan seuraava taso, kaytettavyys. Hierar-
kian huipulla oleva miellyttavyys voidaan saavuttaa mallin mukaan vasta, kun kolme alinta perus-

tarvetta kayttajan tarpeista ja odotuksista on saavutettu. Miellyttdvyyden saavuttamiseen vaaditaan
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positiivinen emotionaalinen reaktio. Jotta tuote voi olla onnistuneesti suunniteltu emotionaalisesta
nakdkulmasta, tulisi sen hierarkian mukaan ensin vastata toiminnallisia vaatimuksia, olla luotettava

seka kaytettava, jotta siita voi lopulta tulla kayttajalle miellyttava. (Walter 2011, 5-7.)

Itsensa
toteuttaminen

Miellyttava
Arvostus
ja kunnioitus

Rakkaus ja yhteenkuuluvuus Kaytettava

Turvallisuuden tunne Luotettava

Fysiologiset tarpeet Funktionaalinen

Kuva 3. Maslowin (vasemmalla) ja Walterin (oikealla) tarvehierarkiat (mukaillen Walter 2011, 5-7)

Niin Normanin (2004, 39) kuin Walterin (2011, 5-7) teoriat perustuvat ajatukseen kayttajakokemuk-
sen jasentamisesta tasoihin, jotka vaikuttavat palvelun tai tuotteen kokemiseen. Molemmissa teori-
oissa vallitsee hierarkia. Emotionaalisen muotoilun viskeraalista tasoa seuraa behavioraalinen taso
ja vasta naiden tasojen jalkeen voidaan siirtya reflektiiviselle tasolle, jossa muodostetaan syvempia
henkilokohtaisia ja merkityksellisempia yhteyksia. Myos tarpeiden hierarkiassa seuraava taso voi-
daan saavuttaa vasta edellisen toteutuessa. Walterin (2011, 5-7) mallin alin taso huomioi tuotteen
tai palvelun toimivuutta, kuten myds Normanin (2004, 39) nimeamista tasoista behavioraalinen
taso keskittyy tuotteen kayttamiseen. Molemmat mallit siis korostavat tuotteen kayton sujuvuutta
seka sen toiminnallisten tarpeiden tayttymista. Lisaksi molemmat mallit huomioivat kayttajan emo-
tionaaliset reaktiot. Normanin (2004, 39) mallissa viskeraalisella tasolla koetaan valittdmia tunnere-
aktioita ja reflektiivisella tasolla muodostetaan syvempia tunneyhteyksia tuotteeseen. Tarpeiden

hierarkiassa (Walter 2011, 5-7) tunteet huomioidaan mallin ylimmalla tasolla.
3.3 Emotionaalisen muotoilun elementit

Kokonaisvaltaisesti onnistuneen emotionaalisen muotoilun toteuttamiseksi suunnittelussa tulee
kayttaa ja huomioida useita eri muotoilun elementteja. Osa emotionaalisen muotoilun elementeista
on ajan myo6ta vakiutuneita peruselementteja, kun taas osa on kehittynyt uusien muotoilutrendien
myo6ta. Lisdksi palveluja suunniteltaessa tulee huomioida, etta eri sukupolvet suhtautuvat erilaisiin
emotionaalisiin elementteihin erilaisilla emotionaalisilla vasteilla. Emotionaalisen muotoilun ele-

mentteja voidaan kokea Normanin (2004, 38—40) nimeamien tasojen mukaan usealla eri tasolla.
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Seuraavassa on esitelty niin perinteisia, kuin digitaalisten palveluiden suunnittelutrendien mukana
suosiotaan kasvattaneita emotionaalisen muotoilun elementteja. Kayttajat voivat kokea emotionaa-
lisen muotoilun elementteja digitaalissa palveluissa Walterin (2011, 5—7) nimeamilla tarvehierar-
kian tasoilla lopulta saavuttaen hierarkian korkeimman tason, jossa koetaan mieltymyksen tunnere-

aktioita.
3.3.1 Varit

Eri varien kayttaminen vaikuttaa siihen, millaisia tunteita koetaan. Varit voivat vaikuttaa emotionaa-
liseen kokemukseen kaikilla emotionaalisen muotoilun tasoilla, jotka Norman (2004, 39) on nimen-
nyt. Vareista koetaan valitdén visuaalinen ensivaikutelma, niiden oikeanlainen valinta vaikuttaa mer-
kittavasti palvelun kaytettavyyteen ja lisaksi palvelun kaytdn jatkuessa varit vaikuttavat siihen, mi-
ten kayttaja kokee palvelun ja millaisia mielikuvia han siita luo. Muratbekovan ja Shamoin (2024)
tutkimuksen mukaan nakemamme varit voivat vaikuttaa kokemiimme tunteisiin suuresti ja varien ja
tunteiden valista yhteytta onkin tutkittu psykologiasta taideteoriaan. Emotionaaliset vasteet vareihin
voivat vaihdella varien savyn, kirkkauden ja esimerkiksi kylldisyyden mukaan, joiden on havaittu
olevan keskeisempia tunteiden kokemisessa, kuin itse savyn. (Muratbekova & Shamoi 2024,
37938.)

Palveluita suunniteltaessa varien valitseminen on tarkkaa, silla varivalinnalla on mahdollista vaikut-
taa tietoisesti kayttajien tunteisiin. Varit voivat vaikuttaa ihmisten tunteisiin eri tavoin esimerkiksi
yksilon kokemuksista tai kulttuurillisesta taustasta riippuen. Vain harvoilla vareilla on sama merki-
tys eri kulttuureissa, silla suurimmalla osalla vareista varin merkitykset eroavat toisistaan (Wein-
schenk 2020, 29). Energisyydesta ja innostavasta tilasta viestivat lampimat savyt, kuten keltainen,
oranssi ja punainen, kun taas viileat savyt eli sininen, vihrea ja liila viestivat esimerkiksi enemman
rennosta tunnelmasta. Lampimat savyt yhdistat usein iloon, optimistisuuteen ja energiaan, mutta
voivat myds olla yhdistettyina esimerkiksi vihaan ja vaaran tunteeseen. Viileat savyt yhdistetaan
monipuolisesti eri tunteisiin. Naita ovat esimerkiksi suru, yhdentekevaisyys, luovuus, mystisyys ja

myos ylellisyys. (Tacpoint Insights 26.9.2023.)
3.3.2 Typografia

Typografian valinnalla voidaan vaikuttaa merkittavasti tunteisiin, joita halutaan herattaa. Typografi-
aan kuuluvat kirjaisintyypit, kontrasti, yhtenaisyys, tyhjan tilan kaytto, linjaus, varit ja hierarkia luo-
malla yhden ison kokonaisuuden (Hannah 11.5.2023). Normanin (2004, 39) emotionaalisen muo-
toilun viskeraalisella tasolla typografia herattda ensireaktioita varien tapaan. Behavioraalisella ta-
solla huomio siirtyy kaytettavyyteen ja reflektiivisella tasolla kyse on palvelun luomista mielikuvista,

kuten minimalistisuus tai modernius.



13

Typografiaa voidaan hyddyntaa visuaalisten viestien valittdmiseen, joten oikeanlaisen typografian
luominen palvelulle on keskeista, kun kayttajaa pyritdan ohjaamaan haluttuun toimintaan. Erilaiset
typografiat voivat viestia toisistaan eroavasti, esimerkiksi selkeys ja yksinkertaisuus viestivat taysin
eri tavoin, kuin varien kayttd ja leikkisyys. (Yadav, Chakrabarti & Bisoyi 2014.) Jotta typografian lu-
ettavuus pysyy hyvana eri ikaisille kayttajille, tulee fontin kokoon ja tekstin taustavarin riittdvaan
kontrastiin kiinnittda huomiota (Weinschenk 2020, 43—45). Fontin valinnassa tulee huomioida
suunniteltavan sisallén asiayhteys, tarkoitus ja suunnittelussa kaytetty savy. Kun nama huomioi-

daan valitussa typografiassa, voidaan emotionaalista reaktiota vahvistaa halutulla tavalla.
3.3.3 Visuaaliset elementit

Visuaalisten elementtien kayttd vaikuttaa merkittavasti siihen, miten palvelu koetaan. Visuaalisiin
elementteihin kuuluvat esimerkiksi videot ja kuvat, animaatiot, erilaiset kaaviot, visuaalinen bran-
days, kuten logot ja tunnukset, erilaiset painikkeet ja hymidt seka symbolit. Yhdysvaltalainen UX-
tutkija Joyce kirjoittaa artikkelissaan (2018) lisaksi visuaalisiin elementteihin kuuluvista kayttdkoke-
muksen kannalta keskeisessa roolissa olevista mikrovuorovaikutuksista, jotka ovat pienia kayttoliit-
tyman yksityiskohtia. Mikrovuorovaikutusten tarkoitus on parantaa kayttokokemusta esimerkiksi
kannustamalla sitoutumiseen tai tarjoamalla virheiden ehkaisya palvelun kaytdssa ja tdman myoéta

tehda palvelun kaytdsta mahdollisimman sujuvaa.

Kayttajalle syntyviin tunnevasteisiin on mahdollista vaikuttaa Normanin (2004, 39) kaikilla kolmella
tasolla. Visuaaliset elementit, kuten huomiota herattava kuva, voi herattaa valittomia tunteita ja
luoda ensivaikutelman viskeraalisella tasolla. Visuaalisilla elementeilla on suuri vaikutus kaytetta-
vyyteen, jota puolestaan arvioidaan behavioraalisella tasolla. Reflektiivisella tasolla visuaaliset ele-

mentit puolestaan voidaan esimerkiksi yhdistaa tiettyihin kulttuureihin tai maailmankatsomuksiin.

Xian (2024, 109-116) tutkimukseen peilaten visuaaliset elementit digitaalisissa palveluissa voivat
valittaa informaatiota, mutta myds vaikuttaa visuaalisiin reaktioihin siitd, miten sisaltd koetaan. Vi-
suaaliset elementit voivat sisaltda symboleja ja metaforia, jotka voivat vaikuttaa omalla tavallaan
siihen, miten ne koetaan ja herattavatkod ne kayttajassa esimerkiksi syvempia reaktioita. UX-suun-
nittelussa tulee huomioida kaikkien elementtien yhteisvaikutukset. Esimerkiksi kuvat ja teksti voivat
taydentaa tai vahvistaa toistensa aiheuttamia emotionaalisia vasteita. Lisaksi palvelujen suunnitte-
luun visuaalisten elementtien kohdalla vaikuttaa teknologian jatkuva kehitys ja uusien seka entista
monimuotoisimpien vaihtoehtojen kehittyminen. Tama voi tarjota niin haasteita kuin mahdollisuuk-
sia. (Xia 2024,109-116.)
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3.3.4 Personointi

Personointi on keskeinen pinnalla oleva trendi UX-suunnittelussa, emotionaalisesta muotoilusta
puhuttaessa. Palveluiden personoinnilla voidaan vastata kayttajien yksilollisiin tarpeisiin ja tdman
myo6ta parantaa kayttajakokemusta. Personointi on tarjottavan sisallon mukauttamista kayttajan ja
hanen tarpeidensa ymmartadmisen pohjalta. Palvelujen personointi voi parhaimmillaan johtaa kayt-
tokokemuksen parantumiseen, kun kayttajalle tarjottavan sisallon merkityksellisyys kasvaa ja esi-

merkiksi mielenkiintoisen sisallon etsimiseen kaytettdva aika pienenee. (Sun & May 2014.)

Emotionaalisen muotoilun tasoilla (Norman 2004, 39) personointi voi vaikuttaa kayttékokemukseen
kaikilla kolmella tasolla. Valittdmasti kayttajaan voivat vaikuttaa esimerkiksi erindiset personoidut
toivotukset palvelussa, kun taas behavioraalisesti vaikutukset ovat jo vahvempia personoinnin vai-
kuttaessa kayttokokemukseen suuresti intuitivisemman ja mukavamman kayttokokemuksen
kautta. Reflektiivisesti palvelun personointi luo syvemman yhteyden palveluun sen tuntuessa "ym-

martavan” kayttajan kaytosta seka toiveita.

Personointia voidaan toteuttaa eri tasoilla. Yksilollisessa personoinnissa yksilélle suunnattu sisalté
maaritellaan jokaiselle kayttajalle henkildkohtaisesti. Esimerkkeja tastd ovat mm. ehdotukset palve-
lujen kotisivuilla. Personointia voidaan kohdentaa myds kayttajaryhmalle, jolloin se voi olla esimer-
kiksi rooliin perustuvaa. (Bashar & Rabbani 2021, 24.) Rooliin perustuvassa personoinnissa kaytta-
jia ryhmitelladn heidan ennalta maariteltyjen ominaisuuksien, kuten samankaltaisuuksien pohjalta.
Esimerkiksi oppilaitoksen eri rooleissa toimivat henkilét kayttavat samaa palvelua, mutta sisalté on
rajattu heidan roolinsa mukaan, kuten opiskelija tai opettaja. Personointi voidaan tehda myds kayt-
tajan sijaintiin perustuen. Tasta esimerkkina toimii nettisivulla vieraillessa maa sijainnin perusteella

suositeltu sisalto.

Palveluiden personointiin kuuluu myoés datan visualisointi, joka on nykyaan entista yleisempaa digi-
taalisten palveluiden parissa. Visuaalisen analytiikka-alustan Tableaun artikkelissa (s.a.) datan vi-
sualisoinnin kerrotaan tarkoittavan tiedon ja datan graafista esittamista. Lisaksi datan visualisoinnin
kerrotaan auttavan kayttajia olemaan datan kanssa vuorovaikutuksessa ja ymmartamaan sita pa-
remmin. Esimerkkeja datan visualisoinnista ovat erilaiset koosteet kayttajan tiedoista, kuten vuo-

den aikana kuunnellun musiikin ja audioiden eritellyt datatiedot.
3.3.5 Tekodly

Nopeasti kehittyvassa digitaalisessa maailmassa tekoaly on tullut vahvaksi osaksi digitaalisia pal-
veluja. Tekoalyn avulla palveluista luodaan entista personoidumpia sekd aiempaa tehokkaampia ja
kayttajaystavallisempia. Tekodly on noussut trendista tarpeeksi. Al:n eli tekoalyn avulla voidaan

saavuttaa nopeasti vahvoja emotionaalisia vasteita. Tekoaly voi parantaa kayttokokemusta
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esimerkiksi helpottamalla palvelun kayttda tarjoamalla kayttajalle avustusta ja henkildkohtaisia suo-
situksia. Digitaalisista palveluista l6ytyvia tekodly avustajia ovat mm. chatbotit, muokkaustyokalut,
henkildkohtaiset avustajat, kuten Applen kehittdma Siri ja Amazonin Alexa, erilaiset kuvatunnisti-
met, kuten Google Lens seka suositusjarjestelmat, joihin kuuluvat esimerkiksi Netflix ja Spotify.

(European Business Magazine 17.7.2024.)

Tekoalyn kayttd voi vaikuttaa kayttékokemuksen parantumiseen emotionaalisesta ndkdkulmasta
Normanin (2004, 39) emotionaalisen muotoilun tasoilla behavioraalisesta ja reflektiivisesta naké-
kulmasta. Behavioraalisesta ndkdkulmasta palvelun kaytettavyys voi parantua huomattavasti esi-
merkiksi chatbotin avulla. Reflektiivisesti tekoaly voi puolestaan vaikuttaa kayttajan mielipiteisiin
tuotteen tai palvelun tasosta. Kayttaja voi kokea tekoalyn kaytén esimerkiksi innovatiivisena tai ha-

nen arvojaan vastaavana.
3.3.6 Vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys

Verkkosivustot ja tuotteet kuluttavat datakeskuksien kommunikoinnin kautta suuria maaria juoma-
vetta tai sdhkda, mika johtaa suuriin hiilidioksidipadstdihin. Paastdjen maaraa on mahdollista las-
kea vahentamalla vuorovaikutuksien, kuvien ja esimerkiksi automaattisten videoiden maaraa sisal-
|6issa. (Ferreira 2017, luku 1.) Vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys vaikuttavat emotionaalisen
muotoilun tasoilla (Norman 2004, 39) vahvasti reflektiivisella tasolla peilaten kayttajan arvoja palve-

luun.

Vastuullisuus voidaan huomioida UX-suunnittelussa useasta eri nakdkulmasta. UX-tutkimukset voi-
daan toteuttaa kestavasti niin ekologisesti kuin sosiaalisestikin. Ekologisesta nakdkulmasta kaytta-
japolkuja luodessa tulisi huomioida ekologiset tarpeet, mahdollisuudet ja uusiutuminen, jolloin paa-
toksenteko prosessi voitaisiin yndenmukaistaa kestavan kehityksen tavoitteisiin. Lisaksi sosiaali-

sesta nakokulmasta suunnitteluvaiheissa tulisi huomioida sosiaaliset tarpeet ja mahdollisuudet kai-

Kestavaa UX-suunnittelua voidaan luoda seuraavin keinoin. Minimalistinen suunnittelu, jossa si-
vustot lataavat nopeammin ja datan maara pienenee, palvelee niin kayttaja kuin ymparistoakin.
Kaikki varit eivat kdyta saman verran energiaa ja kayttdmalla energiatehokkaita vareja suunnitte-
lussa esimerkiksi tumman tilan avulla voidaan energiaa sdastaa huomattavasti. Tumma tila tarkoit-
taa kayttoliittymaa, jossa taustan vari on tumma ja tekstit, kuvakkeet ja graafiset kayttoliittymaelem-
ntit ovat vaaleita. Kuva- ja videosisaltojen optimointi oikeaan kokoon saastaa energiaa ja laskee
latausaikoja, kuten my6s responsiivisuus (Kiourtis ym. 2024, 3—4), eli palveluiden mukautuminen

eri laitteille sopiviksi.
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3.3.7 Saavutettavuus

Verkkosisaltdjen saavutettavuudella tarkoitetaan niiden esteiden poistamista verkkosivuilta, sovel-
luksista ja teknologioista, joita monet kohtaavat fyysisessd maailmassa tapahtuvassa vuorovaiku-
tuksessa (World Wide Web Consortium s.a.). Nama esteet liittyvat esimerkiksi ndkéon, kuuloon,
puheeseen, motoriikkaan, kuin kognitiivisiin ja fyysisiin ominaisuuksiin (Henry toukokuu 2021, 1-3
min.). Esteita voivat olla mm. heikkon&koisyys, kuurous tai kuulonalenema, liikkumisrajoitteet seka
puhevammat. (World Wide Web Consortium 2023.)

Saavutettavuuden varmistamisella voidaan tarjota eettisesti vastuullisia palveluita. UX-suunnittelun
tulisi perustua tasa-arvoon kayttajien valilla tarjoten universaalia teknologiaa mm. rajoitteista, eri-
tyisvaatimuksista tai taustasta riippumatta (Ferreira 2017, luku 1). Saavutettavuudesta voivat hyo-
tya kaikki palvelun kayttajat, silla vaikka verkkosivustojen, sovelluksien ja digitaalisten palveluiden
saavutettavuus on joillekin valttdmatonta, se on kaikille hyddyllistd (Henry toukokuu 2021, 2—4

min.).

Palveluiden ollessa saavutettavia kaikille voidaan vaikuttaa positiivisten emotionaalisten reaktioi-
den syntymiseen. Saavutettavuus voi vaikuttaa kayttokokemukseen emotionaalisen muotoilun ta-
soista (Norman 2004, 39) kaikilla kolmella tasolla. Viskeraalisella tasolla helposti hahmotettava ra-
kenne ja elementit voivat luoda valittdbman positiivisen ensivaikutelman. Behavioraalisella tasolla
toimiva kayttolittyma voi tukea kayttajan tarpeita ja tavoitteita palvelun kaytossa. Reflektiivisella
tasolla puolestaan kayttajalle viestitdan palvelun arvoista ja vastuullisuudesta saavutettavuuden

kautta.
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4 Eri sukupolvet digitaalisissa ymparistoissa

Tassa kappaleessa tarkastellaan eri sukupolvien toimintaa digitaalisissa ymparistdissa. Tarkastel-
tavat sukupolvet ovat baby boomerit, X-sukupolvi, Y-sukupolvi eli milleniaalit seka Z-sukupolvi. Li-
saksi kappaleessa kasitellaan eri sukupolvien kokemuksia emotionaalisen muotoilun elementeista

ja sukupolvien kokemuksia vastuullisuudesta.
41 Baby boomerit

Baby boomerien sukupolvi tunnetaan myds nimella suuret ikdluokat. Sukupolven edustajat ovat
syntyneet noin vuosien 1946 ja 1964 valilla (Kuva 4) ja ovat talla hetkella 60—78-vuotiaita. Suku-
polvi on seurannut digitaalista kehitysta pitkdan ja he pysyvat sen kehityksessa mukana. Sukupol-
ven netin kaytto lisdantyy ja heidan sosiaalisen median kayttdnsa on nousujohteista. Baby boome-
reille tarkeda on palveluiden asiakaskeskeisyys. He kayttavat paljon yleishyddyllisia palveluja eri-
naisten asioiden hoitamiseen, kuten pankkiasiat, uutiset ja tiedonhaku. (Parcero 2023.) |lakkaam-
pien kayttajien digitaalisia taitoja on tutkittu niin palveluiden kaytdssa kuin teknisten taitojen omak-
sumisessa. Tekniset asiat voivat osoittautua ikdryhmalle monimutkaisiksi, hammentaviksi tai myos

esteettisesti epamiellyttaviksi. (Rousi ym. 2020, 155.)
4.2 X-sukupolvi

X-sukupolvella tarkoitetaan noin vuosien 1965 ja 1980 valissa syntyneitad henkil6ita (Kuva 4) eli he
ovat nyt 44-59-vuotiaita. Sukupolven edustajat ovat nahneet digitaalisten teknologioiden syntymi-
sen seka kokeneet niiden vaikutuksen sosiaaliseen elamaan. Sukupolvesta |6ytyy monia, jotka
ovat skeptisia digitaalisten teknologioiden kayttéon tai saattavat kokea niiden kaytén kanssa tur-
hautumisia. Suuren ikdjakauman vuoksi ryhman sisalla on erittain paljon hajontaa. Monet sukupol-
ven edustajista voivat olla vahemman riippuvaisia digitaalisista teknologioista niista koettujen haas-
teiden vuoksi. (Coklar 2021 437—441.)

Sukupolvi X on seuraavaan nuorempaan sukupolveen, Y-sukupolveen tai toiselta nimeltd milleni-
aaleihin verrattuna yleisesti digitaalisesti vahemman kyvykkaita. X-sukupolven digitaaliseen kyvyk-
kyyteen on havaittu vaikuttavan se, omistavatko he digitaalisia laitteita kuten tabletti tai tietokone.
Puolestaan milleniaalien digitaaliseen kyvykkyyteen talla ei ole vaikutusta. Lisaksi X-sukupolven
itsevarmuus digitaalisesta kyvykkyydesta kasvaa suhteessa laitteiden kayttdaikaan. (Coklar 2021
437-441.)
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4.3 Y-sukupolvi eli milleniaalit

Y-sukupolvi eli milleniaalit ovat X-sukupolvea seuraava sukupolvi, ja he ovat syntyneet noin vuo-
sien 1981 ja 1996 valilld (Kuva 4) ja he ovat nyt 28—43-vuotiaita. Milleniaalit ovat ensimmainen su-
kupolvi, joiden elamassa internet on ollut jo heidan lapsuudestansa saakka. He ovat tottuneita tek-
nologian nopeaan kehitykseen ja odottavat palvelujen olevan helposti saatavilla. Palveluiden no-
peus ja sujuvuus korostuvat kayttdékokemuksessa. Sukupolvi viettda paljon aikaa sosiaalisessa

mediassa, ja he ovat hyvin tottuneita digitaalisten palveluiden kayttdjia. (Parcero 2023.)
4.4 Z-sukupolvi

Taman sukupolven edustajat ovat syntyneet noin vuosien 1997 ja 2010 valissa (Kuva 4). Sukupol-
ven edustajat ovat talla hetkella 14—27-vuotiaita. Z-sukupolvi on elanyt koko elaméansa internetin
kanssa loputtoman tiedon ja rajattoman yhteydenpidon tarjoamien mahdollisuuksien lasna ollessa.
Kasvaminen internetin parissa ja se, ettei sukupolvi ole koskaan nahnyt maailmaa ilman sita on
muokannut Z-sukupolven eldamaa. Teknologiaa ja digitalisia palveluita seka tuotteita pidetaan itses-
taanselvyytena. (Katz, Ogilvie, Shaw, & Woodhead 2021, 11-13.) Sukupolven digitaaliset taidot

ovat erinomaiset ja digitaaliset kanavat ovat heille erittain tuttuja. Z-sukupolvi ottaa uudet so-

Z-sukupolvi
(1997-2010)

mealustat kayttéonsa ensimmaisina. (Percero 2023.)

Y-sukupolvi eli
milleniaalit
(1981-1996)

X-sukupolvi
(1965-1980)
Baby boomerit
(1946-1964)

|
1946 1965 1981 1997 2010

Kuva 4. Sukupolvet syntymavuosittain
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4.5 Eri sukupolvien kokemukset emotionaalisen muotoilun elementeista
4.5.1 Baby boomerit ja X-sukupolvi

Johnsonin ja Finnin (2017, 14) kertoessa universaalista suunnittelusta heidan kohderyhmansa
koostuu 50. ikdvuoden ylittaneista, joka vastaa tassa opinnaytetydssa sukupolvea X ja baby boo-
mereita. lkdryhma kattaa yli kaksi kolmasosaa sukupolvesta X ja kokonaan baby boomerien suku-
polven. Teoksen mukaan (Johnson & Finn 2017, 223—228) suunniteltaessa palveluja tdman ian
ylittaneille tulisi kiinnittdd huomiota useisiin muotoilun eri elementteihin. Kun elementit huomioidaan
oikein, palvelu toimii kohderyhmalle parhaalla mahdollisella tavalla ja ndin saadaan aikaiseksi

myo6s emotionaalisia vasteita, mika kertoo onnistuneesta emotionaalisesta muotoilusta.

Baby boomerit ja X-sukupolvi pitavat typografiassa tarkeana luettavuutta. Fonttien tulee olla pelkis-
tettyja ja helppolukuisia. Lisaksi kayttajalle on hyva tarjota mahdollisuus fonttien suurentamiseen
kayttdkokemuksen parantamiseksi. Informaatio tulee olla helposti saatavilla esimerkiksi erilaisten
listojen tai osiin pilkotun tekstin avulla. Tekstiosioita voidaan myds muokata helppolukuisemmiksi
kayttamalla eri vareja ja fonttikokoja korostamaan haluttuja tekstiosioita. (Johnson & Finn 2017,
42-44))

X-sukupolvelle ja baby boomereille suunniteltaessa vareja tulisi kayttaa harkiten. Varien kaytolla
tulisi olla tarkoitus, kuten halutun informaation korostaminen tai kayttajan ohjaaminen. Varsinkin
baby boomereiden sukupolvelle suunniteltaessa varien kontrasteihin tulee kiinnittda huomiota. Esi-
merkiksi tumman tilan avulla voidaan tarjota mahdollisuus kayttajan henkilékohtaisiin tarpeisiin so-

pivasta kontrastin valitsemisesta. (Johnson & Finn 2017, 27-52.)

Palvelun yleisilmeen tulisi vedota kayttajaan iasta rippumatta. Tama voidaan saavuttaa ymmarta-
malla myds iakkaampien kayttajien, kuten baby boomereiden arvot ja tarpeet. Kayttajaryhman
osaamista ei voi verrata nuoremman sukupolven kayttajaryhmiin, jotta nakdkulma sailyy aidosti al-
kuperaisena. Sisaltojen tulee olla selkeasti esitettyja ilman, etta kayttajalle muodostuu turhautumi-
sen tai kiireen tunteita palvelua kayttaessa. Lisaksi yleisiimeen selkeyden kannalta visuaalisten
elementtien maara tulisi minimoida ja tietoa olisi paras esittaa selkealla taustalla niin, etta tyhjaa
tilaa jaa riittavasti. Kun luodaan toimiva visuaalinen ilme, tulisi tata kayttda johdonmukaisesti lapi
palvelun. (Johnson & Finn 2017, 150-156.)

4.5.2 Milleniaalit ja Z-sukupolvi

Vuonna 2024 toteutetussa kyselyssa emotionaalisen muotoilun elementtien kokemisesta (Hoi
2024) vastaajista 47,7 % oli 18-24-vuotiaita ja 25,6 % 25-44-vuotiaita. Valtaosa vastaajista edusti

Z-sukupolvea ja toiseksi suurin ryhma Y-sukupolvea eli milleniaaleja. Kun vastaaijilta kysyttiin
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kuinka tarkeaksi he kokevat varit kokonaiskokemuksessa kayttdessa mobiilisovellusta 39.5 % vas-
taajista sijoitti vastauksensa arvoon 4/5 ja 37.2 % arvoon 3/5. My0s erilaisten fonttityylien kerrottiin
vaikuttavan nakemykseen sovelluksen luotettavuudesta ja ammattimaisuudesta, suurimalla vas-

tausprosentilla arvossa 3/5. Taman perusteella sukupolvi Z ja milleniaalit kokivat typografian vaiku-

tuksen vahemman merkittdvammaksi, kun sita verrattiin varimaailmaan. (Hoi 2024, 31.)

Lahes 60 % vastaajista sijoittivat vastauksensa arvoon 4/5, kun heilta kysyttiin kuinka tarkeiksi he
kokivat kuvat ja visuaaliset elementit emotionaalisen yhteyden kannalta. Tasta voidaan paatella
kuvien ja visuaalisten elementtien olevan hyvin keskeisessa roolissa emotionaalisen vasteen syn-
tymisessa ainakin Z-sukupolvella ja milleniaaleilla. Animaatiot ja muut interaktiiviset elementit koet-
tiin mydés hyvin tarkeiksi palveluun sitoutumisen kannalta. Vastaajat kokivat emotionaalisen muotoi-
lun elementit merkittaviksi. Tarkeimpia niista olivat kuvat ja visuaaliset elementit seka seuraavana
animaatiot ja interaktiiviset elementit. Selkedsti vahiten tarkeimpana elementtina koettiin typografia.
(Hoi 2024, 32-34.)

Vuonna 2023 viikoittain tekoalya hyédyntavia tydkaluja kaytti eri sukupolvista eniten sukupolvi Z,
joista 18-25-vuotiaista tekoalya kaytti viikoittain 75.3 %. Seuraavaksi eniten tekoadlya kayttivat tilas-
ton mukaan Y-sukupolvi eli 26—35-vuotiaat, 53.3 % seka 36—45-vuotiaat, 50,3 %. X-sukupolven
edustajista eli 46—60-vuotiaista tekoalya kaytti viikoittain 42.3 %. Baby boomereilla eli tilastossa yli
60-vuotiailla kayttd oli vain 34.7 %. (Statista 2024.)

Okonkwonin (2024) tutkimuksessa, joka tutki UX-suunnittelun trendien vaikutuksia mobiilisovelluk-
sissa osoittaa personoinnin vaikuttavan palvelun kayttokokemukseen hyvin positiivisesti. Kayttajien
todettiin arvostavan sovelluksia, joissa sisaltda mukautettiin heidan tarpeidensa mukaiseksi.
(Okonkwon 2024, 37-38.) Tutkimuksen vastaajien ikaa ei kerrota, joten personalisointia voidaan

pitaa yleisesti keskeisena kayttokokemuksen parantamisessa.
4.5.3 Sukupolvien kokemukset vastuullisuudesta

Opinnaytetydhén mukaan luetuista sukupolvista eniten tietoisuutta kestavien kehitysmallien lisda-
misesta elamantapoihin muihin sukupolviin verrattaessa osoitti Z-sukupolvi. Kaikki sukupolvet oli-
vat optimistisia globaalin kestavyyden tulevaisuudesta, keski-ikaiset sukupolvet, sukupolvi X ja mil-

leniaalit kuitenkin hieman muita enemman. (Hinde & Sawyer 2023, 23.)

Nuorimmat sukupolvet ovat eniten huolissaan biodiversiteetin eli Maan elaman monimuotoisuuden
heikkenemisesta seka ilmansaasteista verrattuna vanhempiin ikapolviin. Sukupolvi Z (17 %) on
my0s hyvin tietoinen globaaleista ymparistokaytannoista verrattuna vanhempiin ikapolviin milleni-
aaleihin (15 %), X-sukupolveen (10 %) ja baby boomereihin (4 %). (Hinde & Sawyer 2023,10-12.)

Koulutuksella voidaan vaikuttaa vahvasti tietoisuuteen ja osaamiseen vastuullisuudesta, joten tama
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voi ndkya nuorempien sukupolvien tuloksien suuremmissa arvoissa. Kuitenkin sukupolvista milleni-
aalit olivat eniten halukkaita tekemaan muutoksia jokapaivaiseen eldmaan sen muokkaamisesta
vastuullisemmaksi. Vastausprosentit halusta muuttaa jokapaivaista elamaa vastuullisemmaksi oli-
vat seuraavat: milleniaalit 65 %, sukupolvi X 64 %, sukupolvi Z 44 % ja baby boomerit 44 %.
(Hinde & Sawyer 2023, 23.)



22

5 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Tassa kappaleessa kuvataan opinndytetydssa toteutetun empiirisen eli havaintoihin ja kokemuksiin
perustuvan tutkimuksen taustaa ja toteutusta. Kappaleessa kerrotaan tutkimuksen taustasta ja

kaytetysta tutkimusotteesta, mika sisaltda tutkimus- ja tiedonkerdysmenetelmat seka selityksen ky-
selylomakkeen rakenteesta. Lisdksi kappaleessa kerrotaan tutkimuksen otannasta, kohderyhmasta

seka aineiston keruu- ja analysointimenetelmista.
5.1 Tutkimuksen tausta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad miten X-sukupolvi eli tdssa tutkimuksessa 44—-59-vuotiaat ko-
kevat emotionaalisen muotoilun eri elementteja digitaalisissa palveluissa. Tutkimus painottaa sita,
miten palveluiden emotionaalisen puolen huomioiminen voi parantaa kayttadjakokemusta ja paran-
taa X-sukupolven sitoutumista digitaalisiin palveluihin. Tutkittujen kokemusten perusteella voidaan
selvittdd mita emotionaalisia elementteja UX-suunnittelussa tulisi kayttda ja miten, kun lopputulok-

sena halutaan sitouttaa X-sukupolven edustajat palvelujen kayttajiksi.

Tutkimuksen tavoitteena oli vastata tutkimuksen paakysymykseen eli "Millaisia emotionaalisia tar-
peita X-sukupolven kayttdjilla on digitaalisissa palveluissa ja miten ne voidaan huomioida UX-suun-
nittelussa?”. Tutkimuksessa kasiteltiin seuraavia alaongelmia paakysymyksen selvittamiseksi:
- Miten X-sukupolvi suhtautuu UX-suunnittelun erilaisiin emotionaalisiin elementteihin?
- Kuinka X-sukupolven emotionaaliset tarpeet digitaalisissa palveluissa eroavat muiden su-
kupolvien tarpeista?
- Mitd X-sukupolvea huomioivassa UX-suunnittelussa tulisi ottaa huomioon, jotta kohderyh-

man emotionaaliset tarpeet voidaan saavuttaa?
5.2 Tutkimusote
5.21 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetydn empiirinen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusotteella.
Maarallinen tutkimus pyrkii selvittdmaan ihmisten kokemuksia, kasityksia ja ominaisuuksia seka
kuvaamaan, kartoittamaan, vertailemaan tai ennustamaan niita. lhmisia mittaava maarallinen tutki-
mus on menetelma, joka tarjoaa tietoa mitattavien ominaisuuksien eli muuttujien valisista suhteista.
Tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin, kuinka paljon tai miten usein tietty asia ilmenee seka
miksi asiat ilmenevat tietylla tavalla. Tutkimuksen tuottamia tuloksia voidaan tulkita numeerisilla
analyyseilla. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuottama tieto eroaakin kvalitatiivisesta eli laadullisesta

tutkimuksesta numeraalisen tiedon laadussa. Laadullisen tutkimuksen aineiston muuttaminen
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maaralliseen muotoon eli kvantifiointi, ei voi tuottaa yhta tarkkaa numeraalista tietoa ominaisuuk-

sien valisista suhteista kuin maarallinen tutkimus. (Vilkka 2021a, luku 1.2.2.)

Kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset tutkimukset eroavat toisistaan myds toteutustavoiltaan. Kvantitatiivi-
nen tutkimus toteutetaan tyypillisesti tydkaluja kuten kyselylomaketta hyédyntéen, kun taas kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa tutkijat ovat henkilokohtaisesti paikan paalla keraamassa tietoa. Lisaksi
tutkimusmenetelmien tutkimustekniikat eroavat toisistaan. Maarallisessa tutkimuksessa edetaan
yleensa tarkoin maariteltyjen menetelmien mukaan eri muuttujien yhteyksien testaamiseksi. Laa-
dullisen tutkimuksen otokset ovat tyypillisesti pienempia, kuin maarallisen tutkimuksen. (National
University 27.4.2023.)

5.2.2 Tiedonkeraysmenetelma

Opinnaytetydn tutkimuksen tiedonkerdysmenetelmana kaytettiin maarallisen tutkimusmenetelman
tiedonkeraysmenetelmista kyselylomaketta. Vilkan mukaan (2021b, luku 4.1) kyselylomakkeen
kayttd on maarallisen tutkimusmenetelman yleisin aineiston keradmistapa. Kyselylomakkeessa
vastaaja lukee kirjallisesti esitetyn kysymyksen ja vastaa tdhan oman ndkemyksensa mukaisesti
kirjallisesti. Kyselylomake tunnetaan myds nimitykselld survey-tutkimus, joka viittaa kyselyn olevan
standardoitu eli vakioitu. Vakioiminen merkitsee sita, etta kaikilta osallistujilta kysytdan samat asia-
sisallot samalla tavalla. (Vilkka 2021b, luku 4.1). Vilkka (2021b, luku 4.1) kertoo kyselylomakkeen
tyypillisimmaksi haitaksi riskin alhaisesta vastausprosentista eli tutkimusaineiston kadosta. Han
kertoo kuitenkin kaytdn soveltuvan hyvin tiedonkeraysmenetelmaksi silloin, kun tutkimus toteute-
taan hajallaan olevalle ihmisjoukolle. Lisaksi tiedonkerdysmenetelman etuna on vastaajan henkilol-

lisyyden sailyminen tuntemattomana.

Edella kerrottujen positiivisten nakdkulmien takia opinnaytetydn tiedonkeraysmenetelmassa paa-
dyttiin kyselylomakkeeseen. Kyselylomakkeen mahdollisena haittana voisi olla myds tutkimuseetti-
sia haittoja eli vastaajan anonyymiyden sailymiseen liittyvia ongelmia (Vilkka 2021b, luku 4.1). Nai-
den haittojen minimoimiseksi tassa opinnaytetydssa toteutettuun kyselyyn vastanneiden ei tarvin-
nut kertoa henkildllisyyteensa liittyvia tietoja kuten nimea, asuinpaikkakuntaa tai sukupuolta. Vas-

taajilta ei myoskaan keratty sahkopostiosoitetietoja.
5.3 Kyselylomakkeen rakenne

Kyselylomake (lite 3) toteutettiin kysely- ja raportointiohjelma Webropolilla ja siina oli yhteensa
seitseman kysymysta. Kyselylomakkeen alussa esitettiin saatekirje (liite 1), jossa kerrottiin lyhyesti

kyselyn perustietoja ja tata seurasi tutkimustiedote (liite 2).
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Kysymyksista viisi ensimmaista olivat monivalintakysymyksia eli Vilkan (2021b, luku 4.3.2) mukaan
niin sanottuja suljettuja tai strukturoituja kysymyksia. Monivalintakysymyksissa vastaajille oli an-
nettu valmiit vastausvaihtoehdot ja niiden kysymysmuoto oli standardoitu eli vakioitu (Vilkka 2021b,
luku 4.3.2). Ensimmaiset kysymykset (1-4) kartoittivat vastaajien taustatietoja. Kysymyksilla var-
mistettiin vastaajan halutunlaiset taustatiedot hanen kuulumalla X-sukupolveen ja kayttavan digi-
taalisia palveluja aktiivisesti. Vastaajan tuli hyvaksya osallistuminen tutkimukseen lomakkeessa
esitetyn tutkimustiedotteen (lite 2) mukaisesti. Tutkimustiedotteessa kerrottiin tutkimuksen perus-
tietoja, aineiston keruun tavoitteista, aineiston sailyttamisesta ja havittamisesta seka tuloksista tie-
dottamisesta eli tyon julkaisusta Theseus-verkkopalvelussa opinnaytetydna. Lisaksi tutkimustiedot-

teessa kerrottiin vastaamisen vapaaehtoisuudesta seka suostumuksen peruuttamisesta.

Tutkimuksen seuraava kysymys (5) koostui emotionaalisen muotoilun eri elementtien tarkeyden
arvioinnista digitaalisissa palveluissa. Kysymyksessa arvioitiin elementtien tarkeytta kayttaen Liker-
tin-asteikkoa. Vehkalahden (2019, 35) mukaan asteikko perustuu vaittamiin, joissa vastausvaihto-
ehtojen aaripaat ovat tyypillisesti "taysin samaa mieltd” ja "taysin eri mieltd”. Keskimmaisena vaih-
toehtona on neutraali "ei samaa eika eri mieltd”. llman neutraalia vastausvaihtoehtoa vastaaja voi
jattada helposti vastaamatta kysymykseen, silla tdma pakottaisi hanet vastaamaan joko positiivisen
tai negatiivisen vastausvaihtoehdon. Taman takia on suositeltavaa sisallyttaa vastausvaihtoehtoi-
hin my&s neutraali vaihtoehto. Vehkalahti (2019, 37) kertoo asteikon tyypillisen vastausvaihtoehto-
maaran olevan viisi. Taman opinnaytetydn tutkimuksessa kaytettiin viittd vastausvaihtoehtoa, jotka

olivat “erittain tarkeaad”, "melko tarkeda”, “ei tarkeaa eika merkityksetonta”, "ei kovin tarkeaa” ja "ei

ollenkaan tarkeaa”.

Kyselyn kuudes kysymys oli muodoltaan sekamuotoinen kysymys. Sekamuotoisessa kysymyk-
sessa osa vastausvaihtoehdoista oli annettu ja lisaksi mukana oli yksi avoin kysymys, silla kaikkia
vastausvaihtoehtoja ei voitu varmuudella tietda (Vilkka 2021b, luku 4.3.2). Kysymyksella pyrittiin
selvittamaan millaisia tunteita kayttajat toivovat digitaalisten palveluiden kayton herattavan. Lomak-
keen seitsemas kysymys oli puolestaan muodoltaan avoin kysymys. Avoimen kysymyksen tavoit-
teena oli rajata vastaamista mahdollisimman vahan ja tuottaa vastaajilta spontaaneja mielipiteita,
jotka voidaan myohemmin kasitella numeraalisesti (Vilkka 2021b, luku 4.3.2). Kysymyksen tarkoi-
tuksena oli selvittaa mitka tekijat vaikuttavat erityisesti vastaajan tyytyvaisyyteen tai sitoutumiseen
digitaalisessa palvelussa. Avoimen kysymyksen avulla pystyttiin tuottamaan arvokasta tietoa tutki-

muksen paatutkimuskysymykseen liittyen.

Edella esitettyjen tietojen perusteella kvalitatiivinen tutkimusote sopi ominaisuuksiltaan hyvin opin-
naytetyossa toteutettuun tutkimukseen. Tutkimuksen otannalla pyrittiin tuottamaan mahdollisim-

man yleistettavissa olevaa tietoa X-sukupolvesta. Tutkimuslomakkeen avulla tutkimus voitiin
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toteuttaa tehokkaasti seka myos ajallisesti nopeasti ja tuottaa dataa seka lopulta muodostaa nai-

den perusteella tutkimustuloksia.
5.4 Tutkimuksen otanta

Opinnaytetydn empiirisen tutkimuksen otanta oli toteutettu ositettuna otantana. Otanta tarkoittaa
Vilkan (2021b, luku 4.2) mukaan tutkittavien kohteiden eli tilasto- tai havaintoyksikoiden, jonka
edustajat ovat tdssa tutkimuksessa ihmisia, poimimista perusjoukosta. Perusjoukko puolestaan tar-
koittaa tutkimuksessa maaritettya joukkoa, joka sisdltda ne kaikki havaintoyksikét, joista halutaan

kerata tietoa.

Tutkimusotannan eri toteutusmahdollisuuksista opinnaytetydn tutkimuksen tavoitteisiin sopi parhai-
ten ositettu otanta. Menetelmassa perusjoukosta valitaan tutkimukseen edustava otos kaikkien pe-
rusjoukon havaintoyksikéiden sijaan (Vilkka 2021b, luku 4.2). Kokonaistutkimus eli koko perusjou-

kon mukaan ottaminen tutkimukseen ositetun otannan sijaan (Vilkka 2021b, luku 4.2), ei olisi ollut

tutkimuksessa mahdollinen tutkimuksen kohteena olevan perusjoukon suuruuden takia. Kokonais-
tutkimuksen kayttdé on Vilkan (2021b, luku 4.2) mukaan kannattavaa jo silloin kun otos on yli puolet
perusjoukosta. Se on puolestaan harkittavaa, kun otoksen koko on kolmasosan perusjoukosta,

mutta tdmakaan ei toteudu opinnaytetydn tutkimuksessa.

Ositetussa eli stratifioidussa otannassa yksilon valinnasta otantaan vaikuttaa jossain kohtaa sat-
tuma (Tahtinen, Laakkola & Bromberg 2022, 22). Tassa otannassa heterogeeninen eli joidenkin
ominaisuuksien osalta toisistaan poikkeava perusjoukko jaetaan osajoukkoihin eli ositteisiin, jotka
ovat homogeenisia eli yhtenevaisia (Vilkka 2021b, luku 4.2). Opinnaytetydn tutkimuksessa tama
tarkoitti populaation jakamista homogeenisesti idn mukaan sukupolviin. Tutkimuksen osite eli niin
sanottu alakategoria tai alaluokka oli X-sukupolvi, josta valittiin satunnaisesti vastaajia. Menetel-
man avulla ikdryhma on edustettuna suhteellisesti, kun eri ikaiset edustajat jakautuvat tasaisesti
sukupolven ikajakauman sisalla. Taman myota tulokset voidaan yleistda edustamaan sukupolvea.
Otoksen koon tavoite oli noin 70 vastaajaa. Tavoitemaaralla pyrittiin ymmartamaan ilmién yleisia
trendeja eikad niinkdan luomaan tarkkoja kvantitatiivisia arvioita. Suurempi otos olisi ollut ihanteelli-

nen, mutta tavoitemaara tehtiin kompromissina tulosten luotettavuuden ja resurssien puitteissa.
5.5 Kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin X-sukupolven eli vuosien 1965-1980 valilla syntyneet ja aktii-
visesti digitaalisia palveluja kayttavat henkilot. X-sukupolvi tarjosi mielenkiintoisen nakokulman,
kun heidan emotionaalisia kokemuksiansa tarkasteltiin UX-suunnittelun emotionaalisten element-
tien kayttdon liittyen. Sukupolvi on kasvanut aikakaudella, jolloin teknologian kehittyminen on ollut

nopeaa ja tdman myoéta heillda on oma perspektiivinsa nykyisten digitaalisten palveluiden
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kayttamiseen. Tutkimuksen kohderyhman edustajien oli tarkeaa olla digitaalisten palveluiden aktii-

visia kayttajia, jotta tutkimustulos on luotettava.

X-sukupolven ollessa tutkimuksen nakdkulmana voidaan tehda vertailuja niin nuorempiin, kuin van-
hempiinkin sukupolviin ja heidan tottumuksiinsa seka mieltymyksiinsa UX-suunnittelun emotionaali-
sista elementeista. X-sukupolven edustajat eivat ole kasvaneet digimaailmaan yhta luontevasti

kuin nuorimmat sukupolvet, mutta heidan kokemuksensa poikkeavat myds vanhemmista sukupol-
vista. X-sukupolvi edustaa tottuneita digitaalisten palveluiden kayttajia. Ymmartamalla X-sukupol-
ven mieltymykset voidaan kehittda UX-suunnittelua, joka huomioi juuri heidan tarpeensa ja odotuk-
sensa. Kun sukupolven emotionaaliset tarpeet ymmarretaan nyt ja heille suunnatut palvelut opti-
moidaan vastaamaan heidan tarpeitansa, saadaan sukupolvi sitoutettua pitkaaikaisiksi palveluiden

kayttajiksi.

Tutkimuksen kyselylomakkeessa vastaajien ikdvaihtoehdot oli jaettu X-sukupolven ikdjakauman
sisalla kolmeen eri ikaryhmaan. Naita olivat 44—48-, 49-53- ja 54-59-vuotiaat. Sukupolvi oli jaettu
pienempiin alaryhmiin tutkimusta varten, koska eri ikdisten tekniset taidot ja kokemukset voivat
vaihdella toisistaan huomattavasti. Vanhemmat X-sukupolven edustajat kasvoivat erilaisessa tek-
nologisessa ymparistdssa kuin nuoremmat, minka takia heidan kykynsa omaksua teknologioita ja
niiden tehokas kaytt6 voi olla nuoremmista poikkeavaa. Lisaksi nuoremmat X-sukupolven edustajat
ovat omaksuneet digitaalisten palveluiden kayttéa ensimmaisten joukossa, kun vanhemmat edus-
tajat omaksuivat ne useammin vasta aikuisialla, mika voi vaikuttaa sopeutuvaan teknologian kayt-
toéon. Alaryhmien avulla voitiin myés varmistaa, etta tutkimuksessa on edustettuina kaikki sukupol-

ven ikaryhmat tasaisesti, jolloin saadaan kattava nakemys koko ikaluokasta.
5.6 Aineiston keruu- ja analysointimenetelmat

Taman tutkimuksen aineiston keruuseen kaytettiin sosiaalista mediaa. Tutkimuksen kohderyhman
eli X-sukupolven tavoittamiseen sosiaalisen median alustoista paras oli Facebook. Kyselyn linkki
jaettiin julkaisuna useammalla alustan kanavalla ja useammat kayttajat jakoivat julkaisua omiin
profiileihinsa. Julkaisussa kerrottiin perustietoja kyselyyn liittyen ja lisaksi siita 16ytyi kyselyn linkki.
Julkaisussa kerrottiin myds, etta kyselya saa jakaa eteenpain, mikali tietdad kohderyhman edustajia,
jotka voisivat mahdollisesti osallistua kyselyyn. Lisaksi kyselya jaettiin viestitse henkildille, jotka

voisivat tuntea sukupolven edustajia ja mahdollisesti pyytaa heita vastaajiksi.

Tutkimuksen aineisto analysointiin kayttaen Webropolin omaa analytiikkaa. Kyselyn avointa kysy-
mysta havainnollistettiin sanapilven avulla. Menetelmassa sanat esitetaan eri kokoisina niiden
esiintymistiheyden mukaan, vastauksissa useimmiten esiintynyt sana suurimman kokoisena. Sana-

pilvi toteutettiin Wordart sanapilven luontityokalulla.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksessa toteutetun kyselyn linkki oli auki 12 paivan ajan ja se tavoitti yhteensa 511 henkiloa.
Tutkimuksen kyselyyn vastasi tdnd aikana yhteensa 73 henkil6a. Tassa kappaleessa esitellaan tut-

kimuksen kyselyn tuottamia tuloksia.
6.1 Vastaajien taustatiedot

73 vastaajasta 72 henkilda taytti tutkimukseen osallistumiselle asetetut taustakriteerit. Tama tar-
koittaa, ettd kyselyyn osallistuneet olivat lukeneet tutkimustiedotteen ja antoivat suostumuksensa
osallistua tutkimukseen tdman mukaisesti (kuva 5), olivat digitaalisten palveluiden aktiivisia kaytta-
jia (kuva 6) seka kuuluivat tutkittavaan X-sukupolveen (kuva 7). Yksi vastaajista ei hyvaksynyt en-
simmaisessa kysymyksessa vaadittua suostumusta osallistua tutkimukseen tutkimustiedotteen mu-
kaisesti. Lisaksi vastaaja ei mydskaan kertonut kdyttavansa aktiivisesti digitaalisia palveluja. Nai-
den taustatietojen mukaan kyseinen vastaaja ei pystynyt vastaamaan kyselyn muihin kysymyksiin
ja jarjestelma ohjasi hanet pois lomakkeelta. Loput 72 jaljelle jdanytta vastaajaa tayttivat vastaami-

seen vaaditut taustatiedot.

Vastaajien maara: 73

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kylla 99% (n=172)

En. Lomakkeen tayttdminen edellyttaa, etta
annat suostumuksen.

Kuva 5. Olen tutustunut tutkimustiedotteeseen seka annan suostumukseni osallistua tutkimukseen

tutkimustiedotteen mukaisesti

Vastaajien maéara: 73

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kylla 99% (n = 72)

En

Kuva 6. Kaytan aktiivisesti digitaalisia palveluita (esimerkiksi ohjelmat ja sovellukset,

suoratoistopalvelut, sosiaalisen median palvelut ja pikaviestimet)



28

Vastaajien maara: 72

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kylla 100% (n = 72)

En

Kuva 7. Kuulun X-sukupolveen eli olen syntynyt vuosien 1965—1980 valilla

Vastaajat edustivat tasaisesti X-sukupolvea (kuva 8). Enemmistd vastaajista eli 36 % oli 44—48-
vuotiaita. Toiseksi eniten vastaajista oli 54—59-vuotiaita (33 %). Ja loput 31 % olivat 49-53-
vuotiaita. Tutkimuksen osallistujat kattoivat X-sukupolven ikdjakaumaltaan erittdin tasaisesti ja

taman ansiosta tutkimustulokset olivat yleistettavissa koko sukupolven ikdjakaumalle.

Vastaajien maara: 72

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30% 32% 34% 36%

44-48 . 36% (n = 26)
49-53 v. 31% (n = 22)
54-59 v. 33% (n = 24)

Kuva 8. Kyselyn osallistujien ikajakauma
6.2 Emotionaalisen muotoilun elementtien merkitys

Vastaajia pyydettiin arvioimaan emotionaalisten muotoilun elementtien tarkeytta digitaalisissa pal-
veluissa vastausvaihtoehtojen “erittain tarkead”, "melko tarkeaa”, “ei tarkeaa eika merkityksetonta”,
“ei kovin tarkead” ja "ei ollenkaan tarkeaa” valilla (kuva 9). Tutkimukseen vastanneet pitivat emotio-
naalisen muotoilun elementeista tarkeimpana selkeaa ja miellyttavaa typografiaa, joka kerasi vait-
tamista eniten “erittain tarkeda”- vastausvaihtoehtoja. Vaittamaa piti tarkeana jopa 97 % vastaajista
(erittain tarkeana 53 % vastaajista ja 45 % melko tarkeana). Typografian merkitys nousi myds kes-
kiarvoltaan parhaaksi (1,5). Kyselyn mukaan selkea ja miellyttava typografia olivat keskeisessa
merkityksessa palvelun emotionaalisen muotoilun ndkdkulmasta. My6s Johnson & Finnin (2017,
42-44) teoksen mukaan typografian selkeys ja luettavuus ovat X-sukupolvelle merkityksellisia. Te-

oksessa (Johnson & Finn 2017, 42—-44) typografian merkitysta korostetaan myés baby
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boomereiden sukupolven keskuudessa. Kuitenkin Hoin (2024, 31) tutkimuksessa Z-sukupolvi ja

milleniaalit suhtautuivat typografian merkitykseen kayttokokemuksessa neutraalisti.

Toiseksi tarkeimmaksi emotionaalisen muotoilun elementiksi X-sukupolvelle nousi palveluiden saa-
vutettavuus. Vastaajista enemmistd (49 %) piti erittain tarkeana, etta palvelut ovat saavutettavia
kaikille kayttajille, riippumatta mahdollisista rajoitteista tai haasteista. Toiseksi suurin vastaaja-
ryhma (30 %) piti saavutettavuutta melko tarkeana. Vastuullisuuden mielsi tarkeaksi vastaajista
selked enemmistd, 79 %. Vastauksen keskiarvo oli 1,8, mik& korostaa palvelun esteettdmyyden ja

saavutettavuuden tarkeytta kayttajille.

Eniten "melko tarkeda”- vastausvaihtoehtoja (62 %) kerasi X-sukupolvelta visuaalisten elementtien,
kuten kuvien ja videoiden sisaltyminen palveluun. Vaitteen keskiarvo oli luku 2.3. Toiseksi eniten
samaa vastausvaihtoehtoa kerasi digitaalisten palveluiden varien miellyttavyys ja sopusointuvuus
(58 %) ja vaitteen vastausten keskiarvo oli 2.0. Varien sopusoinnun ja miellyttdvyyden voidaan to-
deta olleen vastaajille tarkeda emotionaalisen muotoilun ndkdkulmasta. Samanlaisia tuloksia on
saatu myds Hoin (2024, 32—-34) tutkimuksessa Z-sukupolven ja milleniaalien kohdalla, kun vastaa-
jista lahes 60 % kertoi kokevansa visuaalisten elementtien merkityksen melko tarkeiksi. Myds Joh-
son & Finn (2017, 27-52) korostivat teoksessaan varien kayton merkitysta X-sukupolven ja baby

boomereiden kohdalla.

Taman opinnaytetydn kyselyssa esitetyistd emotionaalisen muotoilun elementeista vahiten tar-
keana vastaajat pitivat tekoadlyratkaisujen, kuten chatbottien hyédyntadmista palveluissa. 35 % piti
tata ei kovin tarkeana ja 20 % ei ollenkaan tarkeana. Vaite tekoalyratkaisuista kerasi X-sukupol-
velta vaitteista eniten "ei tarkeaa eikd merkityksetonta”- vastauksia (31 %). Keskiarvo 3,6 oli kyse-
lyn korkein ja se osoittaa, ettd monet eivat pitdneet tatd ominaisuutta tarpeellisena. Statistan
(2024) tilaston mukaan X-sukupolven edustajista 50,3 % kayttaa viikoittain tekoalya hyddyntavia
tyokaluja, mika nakyy myos taman tutkimuksen tuloksessa. Vastaava luku Z-sukupolven kohdalla
oli 75.3 % (Statista 2024).

Enemmistd vastaajista (35 %) piti palveluiden sisallén personoimista kayttajalle sopivaksi melko
tarkedna. Toiseksi suurin ryhma vastaajista (29 %) ei pitanyt personointia tarkeana, eikd merkityk-
settdmana. Vaitteen keskiarvo 2,9 on kysymyksen vaitteista Iahimpana lukua 3 ja se osoittaa, etta
personointi koettiin kysymyksen vaittamista eniten ei tarkeana, eika merkityksettomana. Tama tut-
kimus tuotti keskiarvoltaan osittain eridvan tuloksen verrattuna aiempaan Okonkwonin (2024, 37—
38) tutkimukseen, jossa todettiin kayttajien arvostavan palveluja, joiden sisalté on personoitua. Ky-
seisessa tutkimuksessa ei kuitenkaan kerrota vastaajien ikda, mika vaikuttaa tutkimusten tulosten

valiseen vertaamiseen.
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Palveluiden suunnittelussa huomioidun vastuullisuuden ja ymparistoystavallisyyden koki melko tar-
kedksi vastaajista 49 % ja erittdin tarkeaksi 24 %. Vain 4 % vastaajista ei pitanyt vastuullisuutta ol-
lenkaan tarkeana ja 8 % ei kovin tarkeana. Keskiarvo 2,2 osoittaa vastuullisuuden ja ymparistdys-
tavallisyyden tarkeaksi arvoksi X-sukupolvelle, kuten myds Hinde & Sawyer (2023, 23) tutkimuk-

sessaan totesivat.

Vastaajien maara: 72

Keskiarvo

T -

Palvelu sisaltaa visuaalisia elemeljltgjé,lkute‘n m 23
kuvia ja videoita g
e E e o % [ 2% | 2o% (AL

Palvelussa hyodynnetéaan tekoalyratkaisuja, kuten
chatbotteja

Varit ovat miellyttavia ja sopusoinnussa
keskendan

Typografia on selkeé ja miellyttava

35% 36

Suunnittelussa on huomioitu vastuullisuus ja

@ Erittdin tarkeaa @ Melko tarkeda @ Ei tarke&a eikd merkityksetonta @ Ei kovin tarkeaa Ei ollenkaan tarkeaa

Palvelut ovat saavutettavia kaikille kayttgjille,
riippumatta mahdollisista rajoitteista tai haasteista

Kuva 9. Emotionaalisen muotoilun elementtien tarkeys digitaalisissa palveluissa
6.3 Emotionaaliset tarpeet digitaalisissa palveluissa

Kun vastaajilta kysyttiin millaisia tunteita he toivovat digitaalisten palveluiden kayton herattavan,
vastaukset jakautuivat selkeasti (kuva 10). Kysymys kerasi vastaaijilta 250 vastausta. Sujuvuus (88
%) ja vaivattomuus (78 %) koettiin selvasti tarkeimmiksi tunteiksi, joita X-sukupolven edustajat toi-
voivat palveluiden herattavan. Sujuvuuden kokeminen odotukseksi korostaa sita, etta vastaajat ar-
vostavat erityisesti mutkatonta kayttokokemusta, jossa palvelu toimii ilman hairidita. Vaivattomuus
kertoo vastaajien arvostavan helppokayttoisyytta seka sita, ettei palvelun kaytté vaadi esimerkiksi
suurta vaivannakda. Nama tutkimustulokset osoittavat yhtenevaisyyksia X-sukupolven ja Y-suku-
polven eli milleniaalien valilla: Parceron (2023) raportin mukaan Y-sukupolvelle korostuvat palvelui-

den kayttokokemuksessa sujuvuus ja nopeus.

X-sukupolvi koki luottamuksen tunteen huomattavan tarkeaksi (61 %). Téaman perusteella voidaan
todeta, ettd vastaajat haluavat tuntea olonsa turvalliseksi sekd kokea palvelun toimivan heidan
odotustensa mukaisesti. Tdma havainto yhtenee Parceron (2023) raportin kanssa baby boomerien

sukupolven emotionaalisten tarpeiden kanssa. Sukupolvi kayttaa paljon yleishyddyllisia palveluja
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eri asioiden hoitamiseen, kuten pankkiasiat ja tiedonhaku (Parcero 2023), joten heidan voidaan
olettaa myds arvostavan erityisesti luottamusta. Luottamuksen jalkeen eniten vastauksia kerannyt
vaihtoehto oli inspiroituminen, jonka valitsi 40 % vastaajista. X-sukupolven edustajat selvasti toivo-

vat palvelun tarjoavan jotain, mikad motivoi tai innostaa heita.

llo (28 %) ja houkuttelevuus (21 %) eivat olleet niin keskeisia tunteita X-sukupolvelle. Myds naita
seuraavia yhteiséllisyyden tunnetta (14 %) seka arvostusta ja huomiota (10 %) ei koettu yhta mer-
kittdvaksi kuin esimerkiksi sujuvuutta ja vaivattomuutta. Yksikdan kyselyyn osallistuneista ei vas-
tannut sitoutumista toivotuksi tunteeksi digitaalisen palvelun kaytén aikana. Kuitenkin 13,9 % vas-
taajista toivoi tunnetta yhteiséllisyydesta ja jopa 61,1 % luottamuksesta, jotka voivat olla myos rin-

nastettuina ominaisuuksiltaan sitoutumiseen.

Kysymyksen avoin vastausvaihtoehto "Muu, mika?” kerasi kahdeksan prosenttia vastauksia. Ta-
man vastausvaihtoehdon valinneet kertoivat toivovansa digitaalisen palvelun kaytolta eniten vas-
tuullisuuden tunteita. Lisaksi vastaajat mainitsivat esimerkiksi turvallisuuden, merkityksellisyyden

seka positiivisuuden.

Vastaajien maara: 72, valittujen vastausten lukumaara: 250
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Kuva 10. Toivotut tunteet digitaalisen palvelun kaytdssa

Edella esiteltyjen tulosten perusteella X-sukupolven voidaan todeta odottavan digitaalisilta palve-
luilta Normanin emotionaalisen muotoilun tasoista (2004, 38—40) eniten palveluiden kaytettavyy-
teen liittyvia ominaisuuksia, joita ovat behavioraalisen tason elementit. Naita edustivat lomakkeen

kysymyksen vastausvaihtoehdoista sujuvuus (88 %), vaivattomuus (78 %) ja luottamus (61 %).
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Kysymyksessa muotoilun reflektiivista eli tunnekasittelyn korkeinta tasoa, joka keskittyy henkilo-
kohtaiseen ajatteluun, tulkintaan ja syvempaan pohdintaan (Norman 2004, 83—-89) edustavia vas-
tausvaihtoehtoja valittiin toiseksi eniten. Naihin kuuluivat sitoutuminen (0 %), arvostus ja huomio
(10 %), tunne yhteisdllisyydesta (14 %) seka inspiroituminen (40 %). Lisdksi myds vastaajien avoi-
men vastausvaihtoehdon kautta vastaama vastuullisuus lukeutuu reflektiiviselle tasolle. Aiemmin
behavioraalisena mainittu luottamus voidaan lukea myds reflektiiviselle tasolle. Reflektiivisella ta-
solla kyse olisi pitkaaikaisesta uskollisuudesta ja luottamuksesta, kun behavioraalisella tasolla kyse
on palvelun toimimisesta luotettavasti ja ennakoidusti. Viskeraalista eli ensireaktioihin keskittyvaa
tasoa edustavat vastausvaihtoehdot ilo (28 %) ja houkuttelevuus (21 %) kerasivat myoés hyvin vas-
tauksia, mutta eivat silti yhta paljon kuin huomattavasti enemman vastauksia keranneet beha-

vioraalista- ja reflektiivista tasoa edustavat tunteet ja ominaisuudet.

X-sukupolven emotionaalisten tarpeiden jasentymista voidaan tarkastella myds Walterin tarve-
hierarkian (2011, 6) ndkokulmasta. Hierarkian mukaan tuotteen tai palvelun tulee ensin olla funktio-
naalinen eli toimiva ja tarkoituksenmukainen, jotta siita voi tulla kayttajalle luotettava, kaytettava
seka lopulta miellyttdva. Taman opinnaytetydn tutkimuksen mukaan X-sukupolven emotionaaliset
tarpeet keskittyvat Walterin hierarkian mallin (2011, 6) ensimmaiselle tasolle eli funktionaalisuu-
teen. Taman jalkeen tarpeet jakautuvat muille tasoille pyramidin muotoa mukaillen — viimeiselle ta-

solle "miellyttava” sijoittuu pienin osuus vastauksista.
6.4 Tyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen vaikuttavat tekijat

Tutkimuslomakkeen avoin kysymys "Mitka tekijat vaikuttavat erityisesti tyytyvaisyyteesi tai sitoutu-
miseesi digitaaliseen palveluun?” (kuva 11) kartoitti X-sukupolven tyytyvaisyyteen tai sitoutumiseen
vaikuttavia tekij6ita digitaalisissa palveluissa. Kysymykseen vastasi 45 henkiléa. Avoimen kysy-
myksen perusteella ylivoimaisesti tarkeimmat tyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen vaikuttavat tekijat
digitaalisissa palveluissa olivat vastaajien kesken helppokayttoisyys ja palvelun selkeys. Vastaajat
toivovat palveluja, joiden kayttd on vaivatonta ja joissa toiminnot ovat loogisesti saatavilla. Naiden
jalkeen eniten vastauksia kertyi palvelun toimivuuteen liittyen. Palvelun toivottiin toimivan teknisesti
moitteettomasti seka sujuvasti ja sen toivottiin myds vastaavan kayttajan tarpeisiin. Naiden lisaksi
esille nousivat esimerkiksi useampaan kertaan visuaalisen miellyttavyyden merkitys ja toiveet siita,

etta palvelu ei sisalla mainossisaltoa.

Jotta X-sukupolven emotionaaliset tarpeet voidaan huomioida UX-suunnittelussa, taytyy taman tut-
kimuksen tulosten perusteella kiinnittdd huomiota erityisesti sujuvaan kaytettavyyteen ja palvelun
selkeyteen. X-sukupolvi arvostaa tdman tutkimuksen perusteella ennen kaikkea helppokayttoi-
syytta, joka saavutetaan palvelun selkealla rakenteella ja loogisella kayttoliittymalla. Sukupolvi ha-

luaa toimivan ratkaisun, joka vastaa heidan alkuperaista tarvettaan. Hyva kaytettavyys ja selkeys
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voidaan saavuttaa UX-suunnittelulla panostamalla esimerkiksi kayttoliittyman helppouteen, loogi-
siin ja suoraviivaisiin kayttopolkuihin, sopivaan ohjeistuksen maaraan seka informatiiviseen ja sel-
keaan sisaltoon. Tutkimuslomakkeen avoin kysymys (kuva 11) vahvistaa behavioraalisen tason

(Norman 2004, 38—40) ominaisuuksien olevan sukupolven kayttdkokemuksen keskidssa.

Kuten aiemmin todettiin, kayttajatyytyvaisyytta lisddvat myds niin ensivaikutelmaan vaikuttavat kuin
syvempiakin yhteyksia palvelun kanssa luovat palvelun suunnittelussa kaytetyt elementit. Esimer-

kiksi aiemmin mainitut vastuullisuus ja palvelun saavutettavuus olivat tutkimuksen mukaan X-suku-
polvelle tarkeitd elementteja. Digitaalisen palvelun helppokayttdisyys parantaa X-sukupolven kayt-

tokokemusta ja sitouttaa heidat tehokkaasti palveluiden kayttgjiksi.
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Kuva 11. Tekijat, jotka vaikuttavat tyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen digitaaliseen palveluun



34

7 Pohdinta

Tassa kappaleessa tarkastellaan opinnaytetyon tuloksia ja niiden merkitysta. Lisaksi arvioidaan tut-
kimuksen validiteettia eli patevyytta seka reliabiliteettia eli tarkkuutta ja luotettavuutta. Pohdinnassa
kasitelldan opinnaytetydn tuottamien tulosten hyédyntamismahdollisuuksia seka esitetdan ehdo-
tuksia mahdollisista jatkotutkimuksista. Kappale paattyy oman oppimisen ja opinnaytetydprosessin

arviointiin.
7.1 Tulosten pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd millaisia emotionaalisia tarpeita X-sukupolvella on
digitaalisissa palveluissa ja miten ne voidaan huomioida UX-suunnittelussa. Opinnaytetydssa to-
teutettu tutkimus painotti sitd, miten palveluiden emotionaalisen puolen huomioiminen voi parantaa
kayttajakokemusta ja parantaa X-sukupolven sitoutumista digitaalisiin palveluihin. Opinnaytetyon
tavoitteet saavutettiin ja tutkimuksella onnistuttiin tuottamaan X-sukupolveen yleistettavissa olevaa
dataa. Aiemmissa kappaleissa esitetyn mukaan tutkimus tuotti tietoperustan ja aikaisempien tutki-

muksien tuloksien kanssa yhtenevia tuloksia.

Tutkimustulosten eettisyys nakyy usealla tavalla. Tutkimuksen osallistujien tietoja kasiteltiin alusta
asti luottamuksellisesti seka anonyymisti. Lisaksi osallistujien vapaaehtoisuus varmistettiin ennen
tutkimukseen osallistumista ja heidan tuli hyvaksya tutkimuksen toteuttaminen tutkimustiedotteen
(liite 2) tietojen mukaisesti. Tulokset raportoitiin eettisesti huomioiden objektiivinen analysoiminen
seka rehellisyys. Tutkimuksen havaintoja ei vaaristelty, eika tietoja jatetty pois. Nain varmistettiin
tulosten olevan luotettavia ja tieteellisesti patevia. Tutkimuksen eettisyys nakyy myoés tuloksissa,

jotka voivat tarjota Iahtokohtia suunnittelulle, joka palvelee eri tarpeisia ja taustaisia kayttjjia.

Tutkimukseen vastanneiden 72 henkildn vastauksiin pohjautuen voidaan tutkimuksen paatulok-
sena todeta X-sukupolven arvostavan muotoilun behavioraalisia elementteja, joissa keskidssa ovat
palveluiden kaytettavyys ja toiminnallisuudet. X-sukupolven yleisimmiksi emotionaalisiksi tarpeiksi
osoittautuivat palveluiden sujuvuus ja vaivattomuus seka naita seuraavaksi yleisimmin vastattu
luottamuksen tunne. Edella mainitut sukupolven korostuneet emotionaaliset tarpeet voivat heijas-
taa luottamuspulasta teknologioita tai digitaalisia palveluja kohtaan. Tama voi liittya siihen, etta su-

kupolvi on kokenut teknologian nopean kehityksen ja kohdannut siihen liittyvia epavarmuuksia.

Tutkimuksen mukaan puolestaan tyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen digitaalisissa palveluissa vaikut-
tivat X-sukupolvella ylivoimaisesti eniten palveluiden helppokayttoisyys ja selkeys. Myos tutkitta-
essa yksittaisia emotionaalisen muotoilun elementteja kaytettavyyteen vaikuttavien elementtien

merkitys korostui esimerkiksi ilahduttavien elementtien sijaan. X-sukupolvi piti tarkeimpina
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emotionaalisen muotoilun elementteinad selkeda ja miellyttdvaa typografiaa seka palveluiden saa-

vutettavuutta.

Tutkimustulosten mukaan selkeasti vahiten tarkeana pidettiin tekodlyratkaisujen sisallyttdmista di-
gitaalisiin palveluihin. Taman jalkeen merkityksettémimpana pidetty elementti oli palveluiden perso-
nointi. Tekoalyn ja personoinnin vahainen merkitys X-sukupolvelle nakyy myos tutkimustulosten
muiden vastausten kautta. Sukupolvi toivoi digitaalisten palveluiden herattdvan heissa luottamusta,
jolloin personoinnin ja tekoalyn vahainen merkitys voi viestia halusta hallita omia kayttékokemuksia
ilman ulkoisia vaikutuksia. X-sukupolven edustajat voivat ndhda personoinnin esimerkiksi riskina
yksityisyyden vaarantumiselle, mutta tdma ei kuitenkaan tarkoita taysin sen hylkaamista. Perso-
nointia voidaan toivoa esimerkiksi osaksi palveluja harkitusti siten, ettéd se ei uhkaa kayttajan yksi-
tyisyytta tai heikenna luottamusta palveluun. Puolestaan tekoalya kohtaan voidaan kokea sukupol-

ven sisalla epaluottamusta tai sitéd voidaan pitéda etaisena ratkaisuna.

Toiseksi eniten X-sukupolven emotionaalisia tarpeita 16ytyi reflektiiviselta tasolta. Naitd henkilokoh-
taista tulkintaa ja syvempaa pohdintaa edustavia tarpeita olivat tutkimuksessa tunne yhteisollisyy-
desta, arvostus ja huomio, inspiroituminen seka vastuullisuus. Puolestaan viskeraaliset eli ensire-
aktioihin keskittyvat muotoilun elementit koettiin tutkimuksessa vahiten tarkeiksi. Naita edustivat
esimerkiksi tunteet ilosta ja houkuttelevuudesta. Viskeraaliset elementit kerasivat vastauksia, mutta
vastausprosentit olivat huomattavasti suurempia kahdella edella mainituilla emotionaalisen muotoi-

lun tasoilla.

Jotta X-sukupolven emotionaaliset tarpeet digitaalisissa palveluissa voidaan huomioida tulisi UX-
suunnittelun tdman tutkimuksen perusteella keskittya kaytettavyyteen seka palveluiden selkeyteen.
Huomioimalla naitd ominaisuuksia voidaan edistda sukupolven pitkan aikavalin sitoutuminen palve-
luun. Palveluiden toimivuuteen ja kaytettavyyteen liittyvien behavioraalisten muotoilun elementtien
lisaksi ei tulisi kuitenkaan unohtaa muita emotionaalisen muotoilun elementteja X-sukupolven kayt-
tokokemukselta toivottujen tarpeiden tayttamiseksi. Vaikka behavioraaliset elementit koetaan tar-
keina voi esimerkiksi viskeraalisilla elementeilla olla merkittava rooli kayttajan ensimmaisessa kon-
taktissa palveluun, mika voi puolestaan vaikuttaa kayttajan motivaatioon jatkaa palvelun kayttoa
jatkossakin. Taman takia viskeraalisten emotionaalisen muotoilun elementtien merkitysta ei tule
sivuuttaa ja lisaksi niiden huomioiminen on tarkeaa UX-suunnittelussa myds uusien kayttajien hou-
kuttelemisessa. Sukupolvien vertailu tutkimuksessa puolestaan osoittaa, etta UX-suunnittelun
suunnitteluratkaisujen on mukauduttava kayttajaryhmien tarpeisiin yhden universaalin lahestymis-

tavan sijaan.
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7.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen patevyys eli validiteetti tai validius tarkoittaa onko tutkimusmenetelma mitannut sita,
mita tutkimuksessa on ollut tarkoitus mitata. Validiutta tulee huomioida jo tutkimuksen suunnittelu
vaiheessa, silla esimerkiksi kyselyn vastaajat voivat ajatella kyselyn eri tavoin kuin tutkija ja tdma
voi johtaa tuloksien vaaristymiseen. Jotta tutkimus on pateva se ei saisi sisaltda naita systemaatti-
sia virheita eli tutkittavien vaarinymmarryksia kyselylomakkeessa, kysymyksissa tai mittareissa.
Patevyyden saavuttamiseksi tutkijan tulee siirtda tutkimuksen ajatuskokonaisuus kyselylomakkee-
seen onnistuneesti. (Vilkka 2021b, luku 7.1.3.)

Tassa tutkimuksessa kyselylomaketta testattiin useampaan kertaan validiteetin varmistamiseksi.
Kyselylomaketta testasi useampi henkilé mahdollisten puutteiden ja vaarinymmarryksien I6yta-
miseksi. Kyselylomakkeen kysymyksia muokattiin testien mukaan selkedmmiksi ja eri kysy-
mysmuotojen ymmarrettavyytta kokeiltiin parhaan vaihtoehdon I6ytadmiseksi. Kun kyselylomakkeen
kokeiluversio sai kaikilta kokeilijoilta positiivisen palautteen, se vahvistettiin lopulliseksi versioksi.
Validiteetin varmistamiseksi kysymykset myds muotoiltiin huolellisesti kdyttden tutkimuksen tieto-
perustaa lahteena. Tutkimuksen kysymykset kasittelivat tutkimusaiheen keskeisia osa-alueita kat-
tavasti. Lisaksi saadut tulokset olivat yleistettavissa X-sukupolveen, silla vastaajien ikdjakauma ol

tasainen (kuva 8).

Tutkimuksen reliabiliteetti eli reliaabelius puolestaan merkitsee toteutetun tutkimuksen tulosten
tarkkuutta ja luotettavuutta seka sita, kuinka toistettavasti mittaustulokset voidaan luoda. Toistetta-
vuuden onnistuessa samalta tutkittavalta saataisiin sama tulos tutkijasta riippumatta. Tutkimustu-
loksia ei voi yleistaa patevyysalueen ulkopuolelle, vaan ne ovat luotettavia aina ajassa ja paikassa.
Virheita reliabiliteettiin voivat tuottaa satunnaisvirheet, kuten vastaajan virheet tai tutkijan virheet
tallennuksessa. (Vilkka 2021b, luku 7.1.3.) Tutkimuksen reliabiliteetti vahvistuu myds tutkimuksen
objektiivisuudella. Vilkan (2021a, luku 1.2.2) mukaan tutkijan ollessa mahdollisimman etaalla tutkit-
tavasta kohteesta ja vastaustilanteesta ei synny puoluecellista tietoa, vaikka kvantitatiivinen tutki-

mus ei olekaan yhta lailla vastaustilanteesta riippuvainen kuin kvalitatiivinen tutkimus.

Taman tutkimuksen reliabiliteetin varmistamiseksi tutkimusasetelma standardoitiin toteuttamalla
tutkimus nettilomakkeella. Nettilomakkeen ansiosta jokaisen vastaajan tuli noudattaa vastatessa
samaa prosessia. Tutkimus on helppo toistaa uudelleen samanlaisena ja sen objektiivisuus sailyy
koko prosessin ajan toteutustavan ansiosta. Kysely toteutettiin anonyymina, jolloin tutkijan omat

mielipiteet tai oletukset eivat voineet vaikuttaa tuloksiin ja niiden tulkintaan.

Patevyys eli validiteetti ja luotettavuus eli reliabiliteetti muodostavat yhdessa kokonaisluotettavuu-

den. Kokonaisluotettavuus on hyva, kun tutkittu otos edustaa perusjoukkoa eli tutkimuksen
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kohteena olevaa ryhmaa ja mittaamisen satunnaisuus on mahdollisimman vahaista. (Vilkka 2021b,
luku 7.1.3.) Esitettyjen tietojen perusteella voidaan taman tutkimuksen kokonaisluotettavuuden to-

deta olevan hyva.
7.3 Opinnaytetyon tuloksien hyodyntaminen

Opinnaytetydn tuloksia voivat hyddyntaa palveluiden suunnittelijat seka kehittajat, yritykset, palve-
luntarjoajat, kuin myds X-sukupolvi. Lisaksi tutkimuksella tuotettiin uutta tietoa ja arvoa tieteen na-
kokulmasta. Palveluiden suunnittelijat ja kehittajat voivat tutkimustulosten avulla luoda entista kayt-
tajalahtéisempia palveluja. UX-suunnittelijat pystyvat hydédyntdmaan tutkimustuloksia muotoi-
luelementtien valitsemisessa palveluihin, joissa halutaan huomioida X-sukupolven emotionaaliset
tarpeet ja mieltymykset. Taman avulla kayttajakokemuksesta voidaan tehda houkuttelevampi ja

kayttajia sitouttava.

Yritykset ja palveluntarjoajat voivat hyddyntaa tutkimuksen tuloksia parantaakseen tuotteitaan ja
palveluitaan kohderyhman tarpeita vastaaviksi kehittdmalla tuotteita tai palveluja hyddyntamalla
kohderyhman tuntemusta. He voivat ndin kasvattaa asiakasuskollisuutta tarjpamalla kayttajille pal-
veluja, jotka X-sukupolvi kokee merkityksellisina ja houkuttelevina. Niin yritykset kuin palveluntarjo-
ajatkin voivat lisaksi hyodyntaa tutkimustuloksia osana markkinointia ja viestintda. Mainonta voi-
daan emotionaalisten tarpeiden ymmartamisen avulla kohdentaa puhuttelemaan sukupolvea pa-

remmin.

X-sukupolvi hyotyy tutkimustuloksien havainnoista merkittavasti silloin, jos edella mainitut toimijat
hyoédyntavat tuloksia omassa toiminnassaan. Tutkimustulokset tarjoavat muille toimijoille tietoa X-
sukupolven mieltymyksista, jolloin esimerkiksi palvelut voidaan mukauttaa tai suunnitella alusta asti
juuri heidan tarpeidensa mukaan. Jatkossa X-sukupolvi saisi siis tuotteita ja palveluita, jotka ovat
heille miellyttavampia ja houkuttelevampia kayttaa. Tama johtaisi palveluiden merkittavaan kaytto-

kokemuksen nousuun seka sitoutumiseen kayttajana.
7.4 Ehdotukset jatkotutkimuksista

Mahdolliset opinnaytetyoprosessin tuloksiin perustuvat jatkotutkimusehdotukset auttaisivat laajen-
tamaan ja syventamaan ymmarrysta emotionaalisen muotoilun yhdistamisesta kayttajakokemuk-
sen suunnitteluun eri nakokulmista entistd kohdennetummin. Prosessin aikana esille nousivat seu-
raavat jatkotutkimusehdotukset: tilannesidonnaisuus ja konteksti, emotionaalisen muotoilun pitkan
aikavalin vaikutukset kayttajakokemukseen seka behavioraalisen tason suunnitteluelementtien vai-

kutuksen yksityiskohtaisempi tutkiminen.
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Tilannesidonnaisuutta ja kontekstia tutkittaessa voitaisiin selvittéda, kuinka X-sukupolven mieltymyk-
set emotionaalisesta muotoilusta vaihtelevat eri tilanteissa ja ymparistdissa. Opinnaytetyon tutki-
muksessa ei syvennytty tahan, joten tdman tutkiminen auttaisi suunnittelemaan ja toteuttamaan

kayttdékokemuksia, jotka huomioivat kayttajan tilannesidonnaiset tarpeet paremmin.

Emotionaalisen muotoilun pitkédn aikavalin vaikutuksien tutkiminen kayttajakokemukseen nahden
voisi auttaa suunnittelemaan kayttékokemuksia, jotka sailyvat houkuttelevina pitkalla aikavalilla.
Tutkimuksessa selvitettaisiin miten tiettyjen emotionaalisen muotoilun elementtien pitkaaikainen
kayttd vaikuttaa kayttajien suhtautumiseen. Muuttuisivatko esimerkiksi aluksi kiinnostavina pidetyt
elementit ajan mydéta merkityksettdmiksi tai toisin pain. Jatkotutkimuksen toteuttamiseen voitaisiin
hyoédyntaa taman opinnaytetydn tuottamaa dataa kuvaamaan X-sukupolven nykyisid emotionaali-

sia tarpeita digitaalisissa palveluissa.

Viimeisena listattu jatkotutkimusehdotus keskittyy behavioraalisen tason suunnitteluelementtien
vaikutusten yksityiskohtaisempaan tutkimiseen. Nakdkulma analysoisi tarkemmin behavioraalisten
elementtien merkitysta X-sukupolvelle UX-suunnittelussa. Taman opinnaytetyon tutkimus osoitti,
ettd X-sukupolvi arvostaa erityisesti behavioraalisia ominaisuuksia. Tahan nakékulmaan voisi to-
teuttaa jatkotutkimuksia tulosten yksityiskohtaisemman ymmartamisen ja analysoimisen saavutta-

miseksi.
7.5 Oman oppimisen ja opinndytetydoprosessin arviointi

Opinnaytetydprosessi oli opettavainen ja palkitseva kokemus. Opinnaytetyon aihe oli hyvin mielen-
kiintoinen ja uusia nakdkulmia seka tietoa tarjoava. Aiheen valintaan vaikuttivat ajankohtaisuus

sekd oman osaamisen laajentaminen.

Prosessi eteni suunnitelmallisesti alusta loppuun hyvin tehdyn projektisuunnitelman ja viikko koh-
taisen aikataulun ansiosta. Asetin opinnaytetyoprosessille alussa selkeat tavoitteet kiitettavan opin-
naytetyon toteuttamisesta, joita kohti etenin. Projektinhallinnallisesti opinnaytetyd onnistui hyvin ja

tama korosti projektinhallinnan ja tyon etukateissuunnittelun merkitysta.

Tiedonkeruuvaiheessa perehdyin kattavasti eri kirjallisuuden lahteisiin, tieteellisiin artikkeleihin ja
aiempiin tutkimuksiin, joita aiheeseen liittyen oli toteutettu. Tydvaihe laajensi teoreettista osaamis-
tani syvemmalla tasolla seka lisaksi opin minulle uusia aiheeseen liittyvia kasitteita ja teorioita. Pro-
sessin aikana syvensin osaamistani aiheesta, kehitin tiedonhakutaitojani ja kykya soveltaa tietoa.
Kohtasin tiedonhaussa alussa haasteita, silla aiheesta ei 10ytynyt tarpeeksi tieteellista tutkimustie-
toa. Kuitenkin useampia tiedonhakumenetelmia ja hakukoneita kayttaessani opinnaytetyohon sopi-

vat lahteet 16ytyivat ajan kanssa.
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Toinen kohtaamani haaste opinnaytetydprojektissa liittyi tutkimuksen kyselyn toteuttamiseen, silla

tutkimuksen kohderyhma, X-sukupolvi oli haasteellisesti saavutettavissa. Vastaajien saaminen ky-
selyyn vaati paljon ty6ta ja erilaisten verkostojen sekd kontaktien hyddyntadmista. Aiemmissa opis-

keluprojekteissani kohderyhman vastaajien 16ytdminen on ollut vaivattomampaa seka nopeampaa.
Lopulta sain kuitenkin ajan myo6ta kerattya tavoitteen mukaisen vastaajamaaran, mutta aikataululli-
sesti tdma vei suunniteltua enemman aikaa. Aikatauluun oli kuitenkin laskettu ylimaaraisia paivia

taman varalle.

Mikali muuttaisin jotain opinnaytetydprosessissa koskisi se tapoja, joilla vastaajat saavutettiin. Kar-
toittaisin mahdollisuuksia vastaajien I6ytdmiseen esimerkiksi eri yrityksien asiakkaiden kautta. Tal-
I6in otannan koko voisi mahdollisesti olla suurempi ja vastaajien tavoittaminen olisi nopeampaa.

Talldinkaan ei kuitenkaan olisi varmuutta vastausprosentin suuruudesta.

Koen, ettd opinnaytetyOprosessissa onnistui erityisesti tietoperustan kokoaminen. Tietoperustasta
tuli laaja kokonaisuus, joka esitteli aiheen seka sen termiston selkeasti. Taman lisaksi onnistumis-
kohtia olivat projektinhallinta seka tutkimuslomakkeen laatiminen. Tutkimuslomakkeen rakenteesta
tuli selkea ja se oli helposti ymmarrettava. Lomakkeen vaatima vastausaika oli lyhyt (noin viisi mi-

nuuttia) ja vastaaminen oli tehty mahdollisimman helpoksi suosien monivalintakysymyksia.

Opinnaytetydprosessi opetti ennen kaikkea paljon sen aiheesta eli emotionaalisesta muotoilusta.
Koen pystyvani hydédyntdmaan ja soveltamaan prosessin aikana oppimaani muuhun opintojeni ai-
kana hankittuun osaamiseen. Lisaksi taitoni projektinhallinnassa ja aikataulutuksessa vahvistuivat.
Projektin myota myos tiedonhakutaitoni paranivat. Tutustuin moniin uusiin tiedonhakupalveluihin
seka lahteisiin ja opin arvioimaan tietoa Iahdekriittisemmin. Tama johti koko projektin ajan kriitti-

sempaan ajatteluun seka tiedon analysointiin.
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Liitteet
Liite 1. Saatekirje

Kysely emotionaalisen muotoilun vaikutuksista
digitaalisten palveluiden kdytt6kokemukseen

Tama kysely on toteutettu osana opinnaytetydtd "Emotionaalinen muotoilu UX-
suunnittelussa: ndkdékulmana X-sukupolvi®. Emotionaalinen muotoilu on suunnittelun
lahestymistapa, jonka tavoitteena on positiivisen kayttokokemuksen saavuttaminen
tunteiden herattamisen kautta.

Kysely on suunnattu X-sukupolven edustajille, jotka kayttavat aktiivisesti digitaalisia
palveluja. Tassa tutkimuksessa X-sukupolven maaritelma kattaa vuosina 1965-1980

syntyneet.

Kyselyyn vastaaminen on vapaaehtoista, eika tutkimuksessa kysyta henkil6tietoja.
Vastaaminen vie noin 5 minuuttia.

Kiitos osallistumisestasi!
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Liite 2. Tutkimustiedote

Tutkimustiedote

Kysely on toteutettu osana opinnaytety6ta "Emotionaalinen muotoilu UX-suunnittelussa:
nakokulmana X-sukupolvi".

Taman kyselyn tavoitteena on selvittaa X-sukupolven eli vuosien 1965-1980 valilla
syntyneiden mieltymyksia emotionaalisen muotoilun eri elementeista digitaalisissa
palveluissa. Emotionaalisen muotoilun elementit ovat muotoilun keinoja, joiden tarkoitus
on herattaa positiivisia tunteita. Digitaalisissa palveluissa naita ovat esimerkiksi
erilaisten visuaalisten elementtien, kuten videoiden kayttaminen, palvelun personointi,
seka saavutettavuuden huomioiminen.

Kyselyn avulla voidaan tuottaa tietoa siitd, miten X-sukupolven emotionaaliset tarpeet
voidaan huomioida mahdollisimman hyvin digitaalisissa palveluissa. Aineiston keruun
toteuttaminen tapahtuu télla onlinekyselylla. Kyselyyn osallistuminen kestaa noin 5
minuuttia, eika tutkimukseen osallistuminen vaadi etukateisvalmistautumista.

Aineiston kasittelyyn ja analysointiin kaytetdaan Haaga-Helian tarjoamia
tallennuspalveluita ja analysointiohjelmia. Opinnaytety6 julkaistaan Theseus-
verkkopalvelussa. Aineisto havitetaan viimeistaan 13.12.2024.

Osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista, eika tutkimuksessa kysyta henkilotietoja.
Suostumusta tutkimukseen osallistumiseen ei voi peruuttaa Lahet&-painikkeen
painamisen jalkeen, koska yksittdiset vastaukset eivat ole tunnistettavissa aineistosta.

Lisatiedot:
Elli Westerlund
Sahkoépostiosoite: xxx

Seuraava
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Liite 3. Kyselylomake

Kysely emotionaalisen muotoilun vaikutuksista
digitaalisten palveluiden kdayttokokemukseen

1. Olen tutustunut tutkimustiedotteeseen sekid annan suostumukseni
osallistua tutkimukseen tutkimustiedotteen mukaisesti.

O Kylia

(O En. Lomakkeen téyttdminen edellyttad, ettd annat suostumuksen.

2. Kuulun X-sukupolveen, eli olen syntynyt vuosien 1965-1980 valilla

O Kyl
O En

3. Ika

O 44-48v.
O 49-53v.
O 54-59v.

4. Kaytan aktiivisesti digitaalisia palveluita (esimerkiksi ohjelmat ja
sovellukset, suoratoistopalvelut, sosiaalisen median palvelut ja
pikaviestimet)

QO Kylia
QO En



5. Kuinka tdarkedna pidat seuraavia ominaisuuksia digitaalisissa
palveluissa?

Ei
Erittdin Melko Eitarkeda eikd Ei kovin ollenkaan
tarkeaa tarkeaa merkityksetonta tarkeaa tarkeaa

Varit ovat miellyttavia ja
sopusoinnussa keskenaan O O O O O
Typografia on selked ja
miellyttava O O O O O

Palvelu sisaltda visuaalisia

elementtejg, kuten kuvia ja O O O O O

videoita

Siséltd on personoitu juuri

sinulle sopivaksi

(esimerkiksi raataloidyt O O O O O
suositukset)

Palvelussa hyédynnetaan

tekodlyratkaisuja, kuten O O O O O

chatbotteja

Suunnittelussa on huomioitu

vastuullisuus ja O O O O O

ympadristoystavallisyys

Palvelut ovat saavutettavia

kaikille kayttajille,

rippumatta mahdollisista O O O O O

rajoitteista tai haasteista



6. Millaisia tunteita toivot digitaalisen palvelun kdytén herattavan
sinussa?

[]o

I:l Houkuttelevuus

[ ] Inspiroituminen

[ ] vaivattomuus

|:| Sujuvuus

[] Luottamus

[ ] Arvostus ja huomio

[ ] Tunne yhteisllisyydests
[ ] sitoutuminen

[] Muu, mika? |

7. Mitka tekijat vaikuttavat erityisesti tyytyvaisyyteesi tai
sitoutumiseesi digitaaliseen palveluun?

D D
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