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Opinniytetydssi pohditaan ensivaikutelman merkitystdi muo-
toilun prosesseissa seki lopputuotteissa. Ty perustuu Design
Centerilld suoritetun harjoittelun aikana syntyneeseen kiin-
nostukseen ensivaikutelmaa kohtaan. Asiakasprojektien aikana
havaittiin, ettd muotoilussa paitokset usein perustuivat muotoi-
lijan nopeaan ensivaikutelmaan ongelmasta. OpinniytetyGssi
yritettiin 16ytdd mahdollisia uusia hy6tyjid ensivaikutelmasta
muotoilussa seki laajentaa tekijin ymmirrysti muotoilusta.

Ty6 suoritettiin Design Centerin projektityontekijini ja opin-
niytety0ssi analysoitiin tarkemmin Rammy oy:lle tehdyn
yritysilmeen muotoiluprosessia. Ty aloitettiin tutkimalla jo
olemassa olevia teorioita seki tutkimuksia niin muotoilun kuin
psykologian alalla. Tietopohjan luomisen jilkeen sovellettiin
tietoa Rammy oy:n muotoiluprosessiin ja pohdittiin erilaisten
sovellusten toimivuutta ja arvioitiin niiden mahdollisia vaiku-
tuksia lopputuotteessa.

Opinniytetydssd todettiin, ettd ensivaikutelma on ilmid, joka
koskettaa kaikkea muotoilua. Ensivaikutelman korostamisesta
muotoilussa [6ydettiin hy6tyjd suunnitellun asiakasryhmin
palvelemisessa seki tavoittamisessa. Opinndytetyon tietoperusta
havaittiin my6s riittimiteomiksi, joten syvemmin ymmirryksen
saavuttamiseksi laajempi tutkimus olisi tarpeellista.
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Interest about first impression arose during an internship in
the Design Center at Savonia UAS. When decisions were made
during design processes, the reasoning was often based purely on
firstimpressions. This thesis contemplates and analyzes how first
impressions affect the design processes and design end products.
The aim was to find new uses for first impressions in design, and
broaden the author’s understanding about design process.

This thesis was created as part of a project-worker contract in the
Design Center. The main research was based on observations in
during the brand-identity redesign project for Rammy oy. Be-
fore analyzing the process, the knowledge-base was formed by
studying various studies about design and human psychology.
After research, the information was used to improve the design
process. The changes were observed and the potential effects on
end products were estimated.

The thesis concluded that first impressions are a vital part in
every design branch. When first impressions were emphasised in
design process, positive changes were observed in both under-
standing and reach for customer base. The understanding of first
impressions was sufficient, so further investigation is needed for
deeper understanding of first impressions in design processes.
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1. Johdanto

Ihmisen silmit tuottavat kymmenen miljoonaa bittii tietoa yh-
den sekunnin aikana. Iho synnyttii sekunnin aikana miljoona
bittid tietoa, kun taas kuulo- ja hajuaisti luovat satatuhatta bittid
tietoa sekunnissa. Makuaisti selvidi vain tuhannella bitilli, mut-
ta luvut ovat silti vaikuttavia. Tilli massiivisella tietomairilli
ihminen luo jatkuvasti mielikuvaa ympiristostdin, tai loisi jos
tietoisen tajunnan suorituskyky ei rajoittuisi ainoastaan 50 bit-
tiin sekunnissa. (Britannica 2004.)

Ihmisen alitajunta vastaa kaiken timin tietomiirin vastaanotta-
misesta. Eli jos liukastut ja pysyt silti pystyssd, kiitd alitajuntaasi.
Jos litkenteessi viistit tipiristi eteen ajaneen auton, alitajuntasi
oli jilleen siitd vastuussa. Alitajunta on viritetty reagoimaan ja
tulkitsemaan kehon tuottamaa tietoa, seki toimimaan itsenii-
sesti opittujen tapojen mukaisesti. Tietoisuutesi saa ainoastaan
alitajunnan olennaisiksi tulkitsemat tiedot puolen sekunnin
viiveelli.

Jobdanto

Alitajunta on siis erittdin tehokas ja kykenevi pitimdin ihmisen
pystyssd, elossa seki kaukana vaaroista. Alitajunta oppii myos
monimutkaisia toimintoja ja suorittaa niitd itsekseen. Kyke-
nemme polkemaan py6rilld tai ajamaan autolla, samalla kun
tajuntamme prosessoi esimerkiksi tulevan tapaamisen haasteita.
Kuitenkaan aivan kaikkea ei kannattaisi jittdd alitajunnan péi-
tettaviksi. Alitajunta reagoi saatuun tietoon aiemmin saatujen
kokemuksien seki tapojen mukaan. Liukastuessa jalat [6ytavit
tasapainon, esteen ilmestyesséi vdistit vapaaseen tilaan ja uu-
den ihmisen tavatessa alitajunta jilleen reagoi. Muodostamme
ihmisesti mielikuvan, ennen kuin edes olemme siti aktiivisesti
prosessoineet. Titd alitajunnan luomaa mielikuvaa kutsumme
ensivaikutelmaksi. (Britannica 2004. )

Tami opinndytety6 pyrkii pohtimaan ja valaisemaan ensivaiku-
telman merkitysti muotoilussa, niin sen suunnitteluprosesseissa
kuin muotoilun lopputuotteissa. Opinniytety6 pyrkii analysoi-
maan muotoilun prosesseja opiskelevan muotoilijan nikokul-
masta sekd pohtimaan sit4, voisiko ensivaikutelman aiheuttamia
ilmiotd kdytedd hyviksi muotoilussa.



2. Rammy oy

Esittely opinnaytetydn muotoiluprosessin
asiakasyrityksesta.

Jotta ensivaikutelmaa kyettiin tutkimaan muotoiluprosessissa,
tarvittiin opinniytetyohon aito muotoilutys. Design Centerilld
oli avoinna useita asiakastditd, joista useimmat olivat kiyttokel-
poisia timin opinndytetyon tarkoituksiin. Kuitenkin Rammy
oy:lle tehtivi yrityksen viestinnin sekd yritysilmeen piivitys sopi
aiheeseen parhaiten niin aikataulunsa kuin aiheensakin puolesta.

Rammy oy on vuonna 2013 perustettu suomalainen perheyri-
tys, jonka toimialaa on maa- ja metsitalouskoneiden valmistus.
Pidasialliset tuotteet Rammylla ovat AT V-lisilaitteet, sekd niihin
liittyvit varaosat ja varusteet. Rammy sijaitsee Kuopion liheisyy-
dessi Toivalassa. Rammy on kansainvilisille markkinoille keskit-
tynyt yritys ja sen litkevaihto oli vuonna 2021 kolme miljoonaa
euroa seki tyontekijoiti oli viisi. (Vainu 2022.)
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Rammyn pédtuotteet ovat monkijin etuasenteiset lumilin-
got sekd leikkurit. Tuotteita on yhteensi yhdeksin, mikili
erilaiset mallivariaatiot otetaan huomioon. Rammy on mark-
kina-alueellaan pioneeri seki edellikiviji. Tuotteet edustavat
luotettavuutta, tehokkuutta seki helppokiyttoisyyttd. Rammyn
liiketoiminta keskittyy vientiin, joten suurin osa asiakkaistakin
on ulkomaalaisia. Asiakassegmentti kostuu niin ammattilaisista
kuin kuluttajistakin, yleensd noin S0-70 -vuotiaista miehisti.
(Piironen 2022.)

Rammyn markkinointistrategia perustuu pidosin verkkomark-
kinointiin, seki jilleemyyjien omaan markkinointiin. Rammyn
verkkosivut ovat strategialle olennainen osa, josta 16ytyy palvelu-
ja sekd materiaalia niin asiakkaille kuin jilleenmyyjillekin. Ram-
myn vahvuus markkinoinnissa on selkeisti sosiaalinen media.
Yrityksen Youtube-kanava on erittdin suosittu usean miljoonan
ndyttokerran tilastoillaan. Yritykselld on my6s Instagram- sekd
TikTok-tilit. Rammyn asiakkaat tuottavat itse my6s aktiivisesti
materiaalia sosiaaliseen mediaan. Asiakkaiden tuottama sisiltod
on myos hyvin esilld yrityksen omilla verkkosivuilla asiakaskuvi-
en muodossa. (Piironen 2022.)



3. Ensivaikutelman
rakenne

Katsaus ensivaikutelmaan sekéa sen
taustalla toimiviin ilmidihin.

Mielestini jos muotoilee jotain, muotoilee viistimittd asialle
my0s ensivaikutelmaa. Muotoillessamme luomme asialle arvoja
seki hierarkioita, joilla pyrimme viestimiin asian asiakkaan tar-
peita. Helposti my6s oletamme, ettd asiakkaan arvoja edustava
muotoilu edustaa my6s nditd arvoja ensivaikutelmaltaan. Timi
ei vilttimarttd pidi paikkaansa. Ensivaikutelma ei automaattisesti
vilitd kaikkia muotoilijan asiaan luomia arvoja. Ensivaikutelma
voi muodostua ennen kuin asiakas on edes kosketusetiisyyden
pddssd tuotteesta. Mikili tuote on suunniteltu edustamaan
kestdvin kehityksen seki eettisesti tuotetun tuotteen arvoja, se
saattaa silti olla ensivaikutelmaltaan identtinen vieressi olevan
halvalla tuotetun seki heikon tuotteen kanssa.

Ensivaikutelmaa voidaan ajatella viestintini. Hyvi viestintd on
halutun tiedon vilittdmistd ilman, ettd se viiristyy (Fiske 1990,
14), joten hyvi ensivaikutelmankin pitdisi tiyttdd nima kriteerit.
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Ensivaikutelman viestinnillisyyden voi helposti todeta vaikka
seuraavalla arkisella skenaariolla. Olet ruokakaupassa etsimissi
litran purkkia edullista banaanijogurttia. Saavut metrien mittai-
sille kylmiahyllyille, josta huuruisen lasin lipi niet jogurttipurk-
keja. Kohtuullisen vaivattomasti lasin lipi nikyvit litran pah-
vipakkaukset, joiden miird on valtava. Pakkauksien etiketeissd
vilisee erilaiset maut ja katseesi hakee joukosta banaanin. Avaat
oven ja otat hyllystd tylsin, lattean seki utlilitaarisen nikoisen
pakkauksen, jossa lukee keltaisella fontilla BANAANIJO-
GURTTIA. Tiedidt ottaneesi hyllyn edullisen banaanijogurtin
ilman, etti sinun tarvitsee tarkistaa sen hintaa. Timi edullinen
jogurttipurkki on siis luonut tiydellisen ensivaikutelman. Etsies-
sisi litran nestepakkausta se ilmaisi olevansa sellainen. Etsiessisi
banaanin makua, se viesti oikeaa hedelmii selkeisti ja lopulta
viesti asemansa hintahaitarissa yksinkertaisella pakkauksen muo-
toilullaan. Ensivaikutelman muotoilu ei siis ole mahdollisimman
edullisen sekd miellyttivin mielikuvan luomista. Ensivaikutelma
on tyokalu, jolla tuotteen tai asian viesti vilitetdin potentiaalisel-
le asiakkaalle.

Fiske (1990, 14) kuvailee viestinnin olevan “viestien vilitykselld
tapahtuvaa vuorovaikutusta”. Edellisessd esimerkissd jogurtti-
purkki oli viesti ja sind olit viestin vastaanottaja. Pakkauksen
ainoa tavoite oli viestii sisillostiin mahdollisimman selkeisti
potentiaalisille asiakkaille. Pakkauksen suunnittelija on joutu-
nut pidttimain, noudattaako purkki tylsid ja totuttua ilmetts,
jolloin sen toisteisempi viesti olisi helpommin ymmirrettivi vai
hakisiko hin ostajien huomiota rivikimmailld designilla seki
hajeisemmalla viestilli. Rivikkd graafinen ilme tai poikkeava
pakkauksen muoto voisi herittiid enemmin mielenkiintoa, mut-
ta viestin merkitystd voisi olla vaikeampi ymmirtii (Fiske 1990,
34). Jos pakkauksen muotoiluprosessissa ei olisi otettu sen ensi-
vaikutelmaa huomioon, olisi pakkaus voinut olla modernilla ja
siistilli ulkoasullaan liian arvokkaan nikéinen. Niin ensivaiku-
telma olisi viestinyt eri hintakategorian tuotteesta. Potentiaaliset
ostajat voisivat mahdollisesti ohittaa tuotteen hyllyssi, tai tuot-
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teen ulkoasun perusteella ostaneet asiakkaat voisivat pettyd tuot-
teen huonoon laatuun ensivaikutelman luodessa mielikuvan
korkealaatuisemmasta tuotteesta.

Rammy oy oli juuri timinkaltaisen pohdinnan tarpeessa. Van-
hentuneet verkkosivut eivit enii vilittineet kaivattua viestii
yrityksestd. Rammyn tuottamien tutkimuksien perusteella osa
asiakkaista saattoi asettaa yrityksen viirille toimialalle tai yhdis-
tdd yrityksen tuotteisiin, joita he eivit valmistaneet. Asiakkailla
oli my0s haasteita verkkosivun kiyttéliittymaissi. Sivuston koti-
sivu toimi hyvin, mutta verkkosivujen alasivuilla oli ongelmia.
rd olivat tehneet sivuista tukkoiset. Sivuston uudelleen rakenta-
minen oli my®s tarpeellista, silld aiempi sivustopohja oli haastava
muokata graafisen kiyttoliittymin puuttuessa. (Piironen 2022)

3.1 Serial position effect (sarja-asemavaiku-
tus)

Jotta kykenin arvoimaan ja analysoimaan ensivaikutelman mer-
kitysti muotoilussa ja sen lopputuotteissa, tarvitsin valtavasti
tietoa ihmisen psykologiasta. Luin myGs useita aiheeseen liittyvid
tutkimuksia, jotka kaikki esittivit ensivaikutelman eri puolia,
mutta yksi perustavanlaatuinen ilmié nousi esiin jatkuvasti: se-
rial position effect eli sarja-asemavaikutus.

Sarja-asemavaikutuksen havannoi ensimmiiseni Hermann
Ebbinghaus tutkiessaan ihmisen muistin toimintaa. Kirjassaan
Memory; a contribution on experimental psychology (1885) Eb-
binghaus suoritti itselleen kokeita asettamalla merkityksettomii
tavuja eli pseudosanoja satunnaisiin jonoihin. Kokeet sisilsivit
erilaisia tapoja pyrkid muistamaan niiti pseudosanojen jonoja,
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mutta kiinnostava havainto oli mielen pyrkimys muistaa esineitd
eri tavalla, kun tavu sijaitsi pseudosanojen jonossa eri kohdissa.
Ebbinghaus totesi, etti ihminen muistaa tavujonoista toden-
nikoisimmin jonojen ensimmiiseni ja viimeiseni ilmenevit
pseudosanat muistamisen heiketessi tavujonon keskustaa lihes-
tyttdessd (kuva 1).

Ilmi6 muodostuu kahdesta ihmismielen funktiosta. Edelli-
syysvaikutuksesta (primacy effect) seki jilkeisyysvaikutuksesta
(recency effect). Edellisyysvaikutuksella kuvataan ihmisen tai-
pumusta muistaa vastaanotetusta tiedosta ensimmdiseni saatu
tieto muita paremmin (Decision Lab, julkaisuaika tuntematon).
Jilkeisyysvaikutuksella taas kuvataan kiinteistd ilmioti, jossa
ihminen muistaa saadusta tiedosta viimeiseni vastaanotetun tie-
don siti edeltivii tietoa paremmin (Science Direct, julkaisuaika
tuntematon). Edellisyysvaikutus toteutuu aina, kun ihminen
vastaanottaa tietoa, mutta jilkimmiisyysvaikutus syntyy vasta,
kun lihimuistin kapasiteetti ylitetidn (McLeod 2008). Voidaan
siis kuvitella, etti ensimmiiseni saatu tieto varaa ihmisen lihi-
muistin, ja titen heikentii sen jilkeen saapuvan tiedon tallentu-
mista pitkdaikaiseen muistiin.

KUVA 1. Sarja-asemavaikutus havainnollistettuna kuvaajaan (Hintsala 2022)
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Miten timi sitten vaikuttaa muotoiluun? Mielestini asiaa voi
yksinkertaistaa seuraavanlaisesti. Aseta olennainen tieto etusijal-
le, katseen reitille ja tee siitd helposti ymmarrettivi. Jos tutkimme
esimerkiksi Rammy oy:n nykyisid verkkosivuja, niin huomaam-
me, ettd yrityksen litkemerkki on sijoitettu heti katseen tielle,
kun sivustolle saavutaan. Internet-sivut luetaan yleensi F-kir-
jainta muistuttavaa kuviota noudattaen (Ambrose & Harris
2012, 16). Rammyn sivusto on titi ajatellen hyvin suunniteltu.
Katse lipuu ensin litkemerkin ylitse sivuston navigointiin, jonka
jalkeen kiviji nikee tuotekuvia sekid yrityksen lyhyen kuvauk-
sen. Oletettavasti timid muodostaa kattavan kuvan yrityksestd
suhteellisen lyhyessi ajassa. My6s olennaisen tiedon asettelu on
onnistunutta. Suuraakkosilla kirjoitettu ATV kaappaa nopeasti
silmiilevinkin vierailijan huomion ja antanee kontekstia sivus-
ton sisillolle. Mutta sivustolla on huonoakin suunnittelua ensi-
vaikutelmaa ajatellen. Sivuston valikossa tuotteet ovat piilotettu
geneerisen tuotteet-nimikkeen alle ja tuotekuvista ei tule tiysin
selkeisti esille mitd yritys myy. Pienilli muutoksilla ensinidkyma
voisi kertoa laajemmin yrityksen valikoimasta, eiki muutoksilla
olisi edes suurta muutosta kiyttokokemukseen.

3.2 Vahvistusvinouma

Sarja-asemavaikutus on itsessiin jo huomattavia vaikutuksia
aiheuttava ilmid muotoilun kannalta, mutta ilmié vaikuttaa
episuorasti my6s muutenkin. Sarja-asemavaikutuksen vuoksi
ihmisen muisti siis muistaa asiat valikoidusti. Timi nyanssi olisi
huomattavasti vihipitoisempi, mikili ihmisen aivoilla ei olisi
ominaisuutta, jota kutsumme vahvistusvinoumaksi. (Augustyn
& Cassida 2016.)

Vahvistusvinoumassa ihminen alitajuisesti suodattaa saadusta
tiedosta vain sen osan, joka vahvistaa jo aiemmin muodostunut-
ta kiisitystd (Augustyn & Cassida 2016). Ilmi6 on ongelmallinen

useammassakin kontekstissa, mutta tutkijat Eeva Raita sekd
Antti Oulasvirta kiinnostuivat vahvistusvinouman aiheuttamas-
ta arviointivirheesti. Tutkimuksessa Too Good to Be Bad: Favo-
rable product expectations boost subjective usability ratings (2010)
Raita ja Oulasvirta tutkivat mobiililaitteiden kiyttoliittymien
kehittimisessd havaittua ilmiétd. Ennakkoon helppokiyttoiseksi
arvioidut laitteet saavat heikompia arvioita, kuin jo markkinoilla
olevat objektiivisesti haasteellisemmat laitteet. Tutkijat asettivat
kolme tutkimusryhmii suorittamaan mobiililaitteella haas-
tavuudeltaan eritasoisia tehtdvid, ja pyysivit heitd arvioimaan
laitteen helppokidyttoisyyttd tehtivien jilkeen. Ennen koetta
ensimmiinen tutkimusryhmai luki laitteesta positiivisesti kirjoi-
tetun arvostelun, toinen kiyttdjiryhma negatiivisesti kirjoitetun
arvostelun ja kolmas ryhmi ei lukenut arvostelua lainkaan toi-
mien kontrolliryhmini. Arvostelujen vaikutus ihmisten arvioon
laitteiden helppokiyttoisyydesti oli merkittivi. Positiivisen ar-
vostelun lukenut ryhmi arvioi laitteen 74 % muita ryhmii help-
pokiyttdisemmiksi. Negatiivinen arvosteluun vaikutti arvioon
heikentivisti, mutta vaikutus oli positiivista arviota pienempi.
(Raita & Oulasvirta 2010.)

Tutkijat kutsuivat ilmiétd nimelld “Too good to be bad effect”,
koska positiivisen arvostelun lukeneet koehenkil6t, jotka eivit
osanneet suorittaa laitteella yhtdin tehtivid oikein, arvioivat
laitteen yhtd helppokiyttoiseksi kontrolliryhmin tiydellisesti
suorittaneiden koehenkildiden kanssa (Oulasvirta & Raita
2010). Myonteisen ensivaikutelman vaikutus on siis huomat-
tava kiyttokokemuksen muodostumisessa. Vahvistusvinouma
aiheuttaa tavallaan todellisuuden véiristymin. Kiyttdji nikee
ja kokee tuotteen aikaisemmin saamansa tiedon kautta, ja pyrkii
vahvistamaan titd mielikuvaa (Hakkarainen 2019). Muotoili-
jalle timi on niin hyddyllinen tydkalu kuin haastava ongelma.
Mikili muotoilija onnistuu ensivaikutelman luomisessa, kiytti-
jatintegroituvat tuotteen kanssa paremmin ja muodostavat posi-
tiivisempia kokemuksia sen kanssa. Mutta mikili ensivaikutelma
epionnistuu, on tuotteella huomattavasti haastavampi ty6 saada



18

Ensivaikutelman rakenne

kiytedjit pitimain siitd.

Kun tutkin Rammyn verkkosivuja ensimmiisti kertaa, ei ensi-
vaikutelma ollut kovinkaan positiivinen. Asiaan vaikutti luon-
nollisesti se, etti minua oli aikaisemmin pyydetty tutkimaan
sivustoa, koska yritys aikoi uudistaa sitd. Lisiksi muotoilijana
keskityin luultavasti enemmin muotoseikkoihin seki yleiseen
visuaalisuuteen, kuin sivuston kohderyhmi. Mutta ensivaiku-
telma oli silti heikko. Tutkimuksen perusteella positiivisen ensi-
vaikutelman luominen olisi kuitenkin sivustolle erittiin tirkeii,
silld se jttiisi vierailijoille huomattavasti positiivisemman mieli-
kuvan yrityksestd sekd verkkosivustosta. Ndiden tietojen valossa
olisi houkuttelevaa kiyttid runsaasti aikaa sivuston viimeistellyn
ensivaikutelman rakentamiseen, mutta asia ei ole aivan nidin yk-
sinkertainen.

Asiakkaat eivit aina saa ensikosketusta yritykseen heidin oman
markkinoinnin avulla. Kun yritys kasvattaa tunnettuuttaan
markkinoilla, yhi useampi asiakas kuulee yrityksestd ensimmais-
td kertaa toisen asiakkaan vilitykselld. Koska jopa 92% ihmisistd
luottaa enemmin ystivien ja perheen suosituksiin enemmin
kuin mainoksiin (Nielsen 2012), on timd kanava mahdotonta
jattdd huomiotta. Jos yrityksen verkkosivut ovat erittdin sekavat,
todennikdisesti asiakas myds mainitsee siitd sivustosta puhut-
taessa. Asia ei vilttdimattd vaikuta kovinkaan merkitykselliselti,
mutta jos timi tieto on uuden asiakkaan ensikosketus yritykseen
se voi johtaa hyvinkin epiedullisiin vaikutuksiin. Jos timi asiakas
mainitsee asiasta jilleen tuttavilleen, negatiivinen ensivaikutelma
yrityksesti levidd helposti laajalle. Ongelma laajasti levinneilli k-
sityksilld on niiden taipumus muuttua ihmisten mieliss yleisiksi
kisityksiksi. Otetaan esimerkiksi timantit. Ne eivit ole kovin-
kaan harvinaisia jalokivind, mutta yleisesti niiti pidetdin yhteni
arvokkaimmista ja halutuimmista korukivisti. Timi yleinen ki-
sitys on tietoisesti aiheutettu vidristymi. Timantit olivat ennen
aidosti havinaisia ja arvokkaita, mutta 1700-luvulla l6ydettiin
Kimberlysti, Eteld-Afrikasta valtava timanttil6yto. Timanttien
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midrd markkinoilla yhtikkid moninkertaistui, ja niiden arvo
romahti. De Beers -niminen yhti6 osti timanttikaivoksen ja alkoi
rajoittamaan timanttien louhintaa. Yritys alkoi nostaa timanttien
hintoja tilld synteettiselld tarjonnan rajoittamisella. Lisiksi De
Beers markkinoi timantteja aktiivisesti kihlasormuksiin, mikd loi
niille my6s aseman hiiperinteisiin. (Truefacet 2017)

Mielestini on siis olennaista, etti ensivaikutelman muotoilussa
ei keskitytd ainoastaan yksittdisen asiakkaan ensikosketukseen
yrityksen hallitussa ympiristossd. On yhtd tirkedd, ettd asiak-
kaan kokemus siilyy positiivisena koko asiakassuhteen ajan,
jolloin todennikéisyys positiiviselle asenteelle yritystd kohtaan
parance. Asiakkaan positiivinen kokemus on tirkedd, koska
negatiiviset kokemukset jactaan positiivisia herkemmin tutuille
ihmisille (Carlson, Chen & Hydock 2020). Timin vuoksi paitin
aloittaa Rammyn sivustouudistuksen korjaamalla sivuston kiyt-
toliittymin ongelmat. Korjaamalla sivuston rakenteellisia on-
gelmia, voisi muutokset aiheuttaa kanta-asiakkaissa positiivisia
reaktioita ja tdten positiivisen viestin levidmisen todennikéisyys
kasvaisi. Pelkidn ulkoasun uudistus voisi aiheuttaa positiivisen tu-
loksen uusien asiakkaiden keskuudessa ja uusi sivusto luultavasti
suoriutuisi paremmin kuin vanha. Ongelma timinkaltaisessa
lihestymisessi on vanhat asiakkaat. Asiakkaat, joille sivusto on
jo entuudestaan tuttu, ulkoasun uudistus ei vaikuttaisi samalla
tavalla. Asiakkailla olisi jo vahva kisitys yrityksestd, sekd heidin
verkkosivuistaan. Uudistamalla pelkkdi ulkoasua ja jittimalld
ongelmat huomiotta yritys viestisi vanhoille asiakkaille, ettd he
eivit ole merkityksellisid yritykselle.
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3.3 Visuaalisuuden vaikutus

Sarja-asemavaikutuksen sekd vahvistusvinouman vaikutuksien
perusteella ensivaikutelman muotoilu vaikuttaa siis erittdin
haasteelliselta. Tieto pitiisi asetella juuri sinne, misti kiyteiji
sitd etsii,ja tehdd tuotteen kiyttoliittymistd niin vaivaton, ettd
yhtiin huonoa puolta ei milld4n saa irti. Lisiksi pitdd manipuloi-
da ihmisten mielipiteitd, uskomuksia ja keskustelunaiheita, jotta
negatiivisia mielikuvia ei pidsisi muodostumaan. Epitoivoista
tilannekuvaa helpottaa yleismallinen tyokalu nimeltdin visuaa-
lisuus.

Visuaalisuudella on valtava merkitys ensivaikutelman syntymi-
sessd. Jos aiemmat teoriat ja tutkimukset loivat ensivaikutelman
synnysti teollisen ja systemaattisen vaikutuksen, jossa oikeat
ratkaisut l6ytyvit ainoastaan haastavien algoritmien avulla, niin
visuaalisuus tarjoaa muotoilijoille miellyttivid ohituskaistoja.
Tutkimuksessa Trust and Mistrust of Online Health Sites selvid,
ettd jopa 94 % ensivaikutelmasta muodostuu kiyttoliittymin
muotoilusta. Tutkimuksen koehenkil6t arvioivat sivustojen
luottamusta suurimmaksi osaksi sivun ulkonién ja tuntuman
perusteella. Ainoastaan kuusi prosenttia sivuston luottamuk-
seen vaikuttavista tekijoistd koski sivuston sisiltod. Sivuston
epimiellyttivilld ulkoasulla havaittiin tutkimuksessa myos suu-
ria vaikutuksia. Epimiellyttiviksi koettujen sivujen kohdalla ko-
ehenkil6t poistuivat sivuilta muita nopeammin ja vain harvoissa
tapauksissa sivuilla edettiin kotisivua syvemmille. (Peep 2019.)

Visuaalisuuden kyvyt eivit rajoitu ainoastaan luottamuksen ra-
kentamiseen. Tutkimuksessa Visual Appeal vs. Usability: Which
One Influences User Perceptions of a Website More? havaittiin
visuaalisuuden vaikuttavan my6s kiyttdjien mielikuvaan kiy-
tettdvyydesti. Koehenkil6t arvioivat sivustojen helppokiyttoi-
syyttd sekd mielenkiintoisuutta erilaisilla sivustoilla. Visuaalisesti
miellyttivilld sivustoilla kdyttdjit arvioivat kiytettdvyyden seki
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mielenkiintoisuuden korkeammalle, kuin visuaalisesti epimiel-
lyttavilld sivustoilla (Peep 2019). Hyvin visuaalisesti miellyttavi
tuote vaikuttaa myGs positiivisesti kiyttdjien mielikuvaan sen

helppokiyttoisyydesta.

Niiden kahden vaikutuksen yhdistelmi on vaikuttava ase muo-
toilijan arsenaalissa. Visuaalisuuden avulla saadaan tuotteesta
houkuttelevampi, miellyttivim,pi kiyttdd sekd luotettavampi.
Tami ei kuitenkaan pitiisi olla kenellekdin suuri yllitys. Ihmiset
ovat aina olleet valmiita kirsimiin estetiikan eteen. Suurin osa
arvostetuimmista ja halutuimmista ajoneuvoista ovat joko epi-
kiytinnollisid tai epiluotettavia mutta erittdin kauniita. Meidin
vaatteemme ovat enemmankin visuaalinen esitys, kuin kehon
suoja. Mutta visuaalisuus ei ole mielestini myoskddn ratkaisu
ensivaikutelman kaikkiin ongelmiin. Visuaalisuus luo positiivi-
semman kuvan mutta aidot ongelmat muotoilussa aiheuttavat
silti negatiivisia reaktioita. Otetaan esimerkiksi astiat. Arvostetut
astiasarjat ovat kylld esteettisesti miellyttivid, mutta ne ovat hy-
vin muotoiltuja my6s muilta osa-alueiltaan. Astia joka pitdd aina
pestd kisin, haarukka joka maistuu metallilta tai vaikka kannu,
josta on haastava kaataa, voivat aiheuttaa koko astian tai ateri-
men hylkdimisen esteettisyydestdin huolimatta.



4. Rammy oy:n
uusi ilme

Rammy oy:n yritysilmeen sek& verkkosi-
vujen paivitys ensivaikutelman kannalta.

Rammyn yritysilmeen uudistustyossi estetiikka oli keskeisessd
asemassa. Rammyn verkkosivujen ja muun materiaalin ulko-
asu oli keskivertoa. Osa graafisesta ilmeestd oli vanhentunutta,
seki sivuston ilme kirsi teknologian edistymisestd johtuvista
ongelmista. Suuremmilla ndyt6illd taustakuva ei skaalautunut
riittdvisti tdyttimain koko ruutua (kuva 2) ja mobiilikdytedliit-
tymissi ylivalikko tiyttid melkein koko ruudun. Sivustossa oli
my0s paljon hyvii. Informaatio oli aseteltu jirkevisti, yleinen
hierarkia oli selkei sekid kuvat seki tekstit olivat kunnossa. Kai-
vattiin siis kevyttd uudelleenajattelua.
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4.1 Rammyn verkkosivujen ongelmat

Rammyn luovuttaman tutkimusmateriaalin (Rammy 2017)
perusteella asiakkaat kokivat ongelmallisiksi jilleenmyyjien
16ytimisen sekd monkijéiden yhteensopivuuden tarkistamisen.
Vanhassa sivustorakenteessa jilleenmyyjihaku on hyvin esilld
etusivulla, mutta asiakkaiden ohjaaminen jilleenmyyjihakuun
muualla sivustossa on vaihtelevaa. Esimerkiksi suomenkielisilld
tuotesivuilla asiakkaat ohjataan verkkokauppaan, kun taas vie-
raskielisilld sivustoilla asiakkaat ohjataan samasta painikkeesta
jalleenmyyjihakuun. My6s jilleenmyyjihaun kiyttsliittymid on
ongelmallinen. Kartalla nikyvit jilleenmyyjien sijainnit eivit ole
riittdvin hyodyllisid havainnollistamaan jilleenmyyjien sijaintia
lahistolld, sekd haku vaatii kdyttdjiled runsaasti tietoja, jotta haku
toimisi. Kaiken lisdksi haku ilmoittaa jilleenmyyjit ainoastaan
valitulla siteelld ja ainoastaan kilometreissi. Jilleenmyyjihaku
siis pahimmillaan karkottaa maileja mittayksikkoni kiyttivit
asiakkaat seki asiakkaat joilla ei ole kirsivillisyytti tai aikaa kiyt-
toliittymin ymmartimiseen.

KUVA 2. Kuvaleike Rammy oy:n verkkosivujen kotisivulta. (Rammy 2022)
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Jilleenmyyjihaun kehittiminen aloitettiin kartoittamalla eri-
laisia jilleenmyyjihakuja. Yleisin kiytetty malli oli tarkkaan
paikannukseen perustuva puoliautomaattinen haku. Informa-
titvisesti tillainen olisi kdytinnollinen, silld se antaisi asiakkaalle
nopeimmin l3histolld olevat jilleenmyyjit. Mutta ongelmana
tillaisissa ovat luottamus seki tietosuojalait. Toimiakseen asiak-
kaan tulee ensiksi luottaa yritykseen, jotta hin haluaa luovuttaa
paikannustietoja heille. Toiseksi asiakkaan tulisi hyviksyi litania
kiyttoehtoja, ennen kuin ominaisuus voisi edes toimia selai-
messa. Tillainen kiyttoliittymi ei ole kovinkaan houkutteleva.
Vaihtoehtoinen esitystapa oli graafinen esitys kartasta seki jal-
leenmyyjien asettelu kartalle pisteind. Tissd selkeind etuina oli es-
teettisyys, miellyttivi kiytettivyys sekd yrityksen levinneisyyden
esittiminen. Selkeind heikkoutena tissi on raskaus. Esitystapa
vaatii asiakkaalta paljon ty6ti etsid asuinalueensa seki haravoida
alueelta sopivin jilleenmyyji. Paddyin kompromissiin.

Hakuni perusteella jilleenmyyjihausta voidaan péitelld kaksi
funktiota. Esitd kuinka laajalla alueella yritys toimii seki esitd
asiakkaalle hinelle sopivin asiointipiste. Rammyn sivustolla mo-
lemmat arvot ovat yhti lailla haluttuja. Yritys on verrattain laa-
jalle levinnyt, mutta ei kovinkaan tasaisesti. Jilleemyyjid on mys
runsaasti, mutta niiden tiheys vaihtelee erittiin rajusti. Karttaan
perustuva esitystapa vaikutti siis tissi tapauksessa ratkaisulta
joka olisi toimivin, mutta kankea kiyttoliittymi ei vakuttaanut.
Siispid pdddyin edelli mainittuun kompromissiin. Asettamalla
staattisen maailmankartan jilleenmyyjihaun sivulle, jonka
jalleenmyyjid sisdltdvit valtiot ovat korostettuja, luo kivijille
nopeasti mielikuvan yrityksen toiminnan laajuudesta. Lisiksi
kartta voi antaa asiakkaalle jo haluamansa tiedon mikili hinen
asuinalueensa ei ole korostettu. Jilleenmyyjien hakemiseen ra-
kensin my0s aikaisempien toteutuksien yhdistelmin. Asiakkaan
vaihtoehtoina olisi automaattinen sijainnin paikannus tai manu-
aalinen osoitetietojen lisidminen. Timin jilkeen jilleen,myyjit
esitettdisiin listassa, jossa ensimmiisend olisi lihimpini olevat
toimipisteet. Lista sisiltdisi kuitenkin kaikki jilleenmyyjit,
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jolloin asiakas voisi tutustua muihinkin jilleenmyyjiin.

Toinen yleinen kysymys ja ongelma asiakkailla oli laitteiden
yhteensopivuus heidin monkijoihin. Suurin osa kysymyksistd
saapui yritykselle sihkopostilla tai verkkosivun yhteydenottolo-
makkeen avulla. Ongelman ratkaisemiseksi ehdotin Rammylle
yhteensopivuuden varmistavan lisiosan lisidmistd verkkosivuil-
le, jossa kdyttdjd voisi valita monkijimallinsa seki laitteen, jonka
hin haluaisi hankkia. Lisiosa kertoisi asiakkaalle sopiiko lisilaite
monkijimalliin sekd miten laite asennetaan kyseiseen monkijddn.
Idea kuitenkin koettiin liian suureksi tyoksi luoda, seki lisiosan
piivittiminen uusien monkijimallien tukemiseksi olisi myos
raskasta. Ongelmaan ei luotu mitdin uutta elementtid verkko-
sivuille, vaan pidddyimme parantamaan olemassa olevan tiedon
saatavuutta. Tuotetuki-sivustolta l6ytyi jo vanhoilla sivuilla
yhteensopivuuteen seki asennukseen liittyvii tietoa, mutta se
ei ollut selkeisti saatavilla. Pidtimme selkeyttdd tuotetuki-sivun
asemaa sivustolla. Luomalla sivulle selkeimmin roolin ylipal-
kissa, antamalla sille oman ikonin etusivulla seki asettelemalla
sivuston tiedot paremmin luultavasti vihentid my6s laitteiden
asentamiseen liittyvit ongelmat.
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4.2 Visuaalisen ilmeen paivitys

Lihestyin verkkosivun visuaalisen ilmeen péivittimisti kahdella
tavalla. Ensiksi loin verkkosivuista prototyypin, joka vastasi ny-
kyisen sivuston rakennetta, mutta muutin elementtien ilmettd
(kuva 3). Toinen prototyyppi oli tdysi irtautuminen nykyisestd
ilmeesti. Modernisoin sivun ja loin sen ilmeen edustamaan
pohjoismaista edellikiyvid designia (kuva 4). Niiden kahden
prototyypin avulla piisin vertailemaan molempien sivusto-
tyylien vahvuuksia ja heikkouksia. Modernin sivuston eduiksi
nousi keveys, arvokkuus seki selkeys. Olemassa oleva muotoilu
oli informatiivisempi, muodosti yrityksestd selkein kuvan no-
peammin seki oli helpommin piivitettivissi. Moderni sivuston
luoma vaikutelma tuotteista ja yrityksestd oli hienostuneempi,
joka ei ollut yrityksen tavoitteena projektissa. Kuitenkin keveys,
vaalea ilme seki viljempi asettelu olivat ominaisuuksia, joita ha-
lusimme siirtdd uuteen sivustoon.

Kuitenkin ilmeen ulkoasua tirkeimpii oli sen viesti seki selkeys.
Rammyn demografia on ikdintyvii eiki vilttdmittd teknisesti
edistynyttd. Lijan moderni tai tyylitelty ilme voisi kostautua
heikkona kiyttokokemuksena. Varsinkin kun 68,1% verkkosivu-
jen vierailuista globaalisti oli mobiililaitteilla (Enge 2021), kiyt-
toliittymin skaalautuminen sekd selkeys olivat huomattavasti
tirkedmpdd. Kaiken timin lisiksi Rammyn asiakaskunta on
hyvin kansainvilistd (Piironen 2022), on viestinnin selkeyden
kannalta tirkedd pysytelld erossa kulttuurisesti kontekstuaalises-
ta viestinnistd. Edelld lueteltujen syiden pohjalta pyrkimyksend
oli luoda viestinnin tyyli, jossa padpaino oli tuotteiden teknisilld
ominaisuuksilla sekid tuotteiden toiminnoissa. Titen haluttu
viesti vilittyisi toivotulla tavalla asiakkaan idstd tai kulttuurisesta
taustasta huolimatta.
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KUVA 3. (vasen) Rammyn vanhoja sivuja mukaileva prototyyppi. (Hintsala 2022)
KUVA 4. (oikea) Rammyn modernisoitua iimetté esitt&va prototyyppi. (Hintsala 2022)
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4.3 Uuden ilmeen suunnan paattdminen

Googlen tutkimuksen The Role of Visual Complexity and Pro-
totypicality Regarding First Impression of Websites: Working
Towards Understanding Aesthetic Judgments (Tuch, Presslaber,
Stocklin, Opwis & Bargas-Avila 2012) mukaan ihminen muo-
dostaa mielikuvan sivuston esteettisyydestd jo 17 ms aikana.
Niin lyhyessd ajassa ainoastaan visuaalisella monimutkaisuudel-
la vaikutti olevan merkitystd. Visuaalisesti keveimpi muotoilu
koettiin monimutkaista muotoilua positiivisemmaksi ensivaiku-
telmaltaan. Mutta jo 50 ms aikana koehenkil6t alkoivat erottaa
sivustojen vililli myGs eroja prototyyppisyydessi tarkoittaen
sitd, kuinka samankaltainen sivusto oli muiden saman kategori-
an sivustojen kanssa. Tutkimuksen mukaan siis sivustot, jotka
muistuttivat

KUVA 5. Verkkosivujen kehitysvaiheen prototyyppi. (Hintsala 2022)
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rakenteeltaan kategoriansa sivustoja sekd olivat visuaaliselta
ilmeeltddn yksinkertaisempia saivat positiivisemman ensivaiku-
telman nopealla katsauksella. Mielestini Rammyn sivusto kirsi
visuaalisesta monimutkaisuudesta, mutta sivuston prototyyp-
pisyys oli hyvii tasoa. Tutkimalla kilpailevia yrityksid selvisi,
ettd Rammyn sivustotyyli oli hyvin yleinen AT V-valmistajien
keskuudessa. Oli siis jirkevid noudattaa samaa reseptii Rammyn
uudessa ilmeessi.

Uuden sivuston olisi siis kannattavaa muistuttaa muita saman
toimialan sivustoja yleiselld tasolla. Vanhan sivuston rakenne oli
nopean kilpailijoiden selaamisen perusteella hyvinkin yleinen—
selked vaakasuuntainen linja korostettuna brindin vireilld sekd
litkemerkilld. Valikko oli suuremmissa yrityksissi piilotettu
hampurilaisvalikon taakse sen laajuuden vuoksi. Tillainen selkeid
ylipalkki ja helppo navigointi oli my6s Rammyn tavoite uudelle
sivustolle, joten siirsimme nditd elementtejd uuteen ilmeeseen.
Piddyimme myos ratkaisuun, jossa paitimme soveltaa lopullista
ylipalkin designia myds yrityksen muuhun materiaaliin. Koska
Rammyn etusivut ovat yksi tirkeimmistd sekd nikyvimmistd
osista yritystd, oli jirkevii kiyttid verkkosivujen tunnettuja ele-
mentteji muuallakin yrityksen materiaaleissa.

Verkkosivujen yldpalkki sai siis hartioilleen suuren osan yrityksen
uudesta brindi-identiteetistd. Palkki pitiisi olla funktionaalinen
niin omassa tehtivissiin verkkosivuilla kuin sujuvasti toimittaa
tyonsi graafisena elementtini muissakin materiaaleissa. Elemen-
tin luominen osoittautui haasteelliseksi. Tavoitteena oli saada
vilitettyd sama tunnelma ja ideologia kuin Rammyn laitteilla—
jykevi, kestivi mutta kehittynyt. Lopullinen design oli kuiten-
kin mielestini onnistunut (kuva 6 s.31). Elementti yhdistdi
Rammyn tuotteiden muotoja, vireji sekd arvoja. Virien sekd
typografian osalta noudatimme olemassa olevaa yrityskuvaoh-
jeistoa. Elementti toimii erinomaisesti verkkosivun ylipalkkina
ja my6s mitoiltaan muokattuna muissakin sovelluksissa. Brindin
virit tulevat selkeisti esiin sekd korosteviri kertoo selkeisti, miki on
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elementissi tirkedi. Verrattuna muihin luonnoksiin elementti
huokuu enemmin modernia ja aikaa kestivid ajatustan sekd on
selkedsti tunnistettavissa Rammyksi.

4.4 Uusi ilme muissa elementeisséa

Kun ylipalkin elementti sai muotonsa, oli helppo aloittaa siir-
timdin sen ideaa muihin elementteihin. Ylipalkin design antoi
useita vastauksia, joita noudattamalla yrityksen lopullisesta
ilmeestd saadaan yhteniinen. Viestinnin ytimessd oli nostaa
tuotteet esille jo sivuston alussa tavalla, jossa niiden erot olisi-
vat helposti esilli. Titd varten loimme tuotekuville elementit,
joissa tulisi nopealla vilkaisulla selville mikd tuote on kyseessi,
miltd se ndyttdd ja mitd erityistd siind on verrattuna viereiseen
tuotteeseen (kuva 6).

Tuote-esittelyelementti toimii seuraavanlaisesti. Myytivi tuote
on ilman taustaa korostetusti keskelli. Taustalla oleva siluetti
monkijistd antaa mielikuvan kytketysti lisdlaitteesta, mutta ei
vie ajatusta mihinkéin tiettyyn malliin. Tuotteen taustalla on
himmeilli, mutta selkeini tuotteen muista erottava ominai-
suus. Tuotteen alla on tuotteen tiysi nimi ja malli. Nami kolme
tiedonpalasta asiakas saa yhtd aikaa, muodostaen hinelle ensivai-
kutelman kyseisestd tuotteesta. Niiden tietojen perusteella hin
my06skin saa tietoonsa onko kyseinen tuote hinen etsiminsi.
Niiden tietojen avulla asiakas voi my6s nopeasti vertailla vieressi
olevia tuotteita ja havaita niissd eroja. Mikili tuote on mielen-
kiintoinen tai asiakkaan etsimi, hin joko etenee lukemaan ly-
hyen kuvaustekstin tai painaa kuvaketta seki siirtyy tuotesivulle.

Mielestini tuote-elementti yksinkertaisuudestaan huolimatta
toimii erinomaisesti. Verkkosivulle saapuva henkil6 muodostaa
ensivaikutelmassa kuvan AT V-lisivarustevalmistajasta ja tuo-
te-elementti vahvistaa titd mielikuvaa. Elementti my6s markki-
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noi tuotetta hienovaraisesti ilman, ettd Rammyn toivoma teknii-
kan ja suorituskyvyn korostaminen peittyy. Tuote on keskiossi
ja niiden ominaisuuksien vertailu on elementin ydinominai-
suuksia. Kuitenkin hienovaraiset osat elementissi, alareunan
kuvausteksti seki taustan elementti luovat tuotteille hierar-
kioita. Asiakkaalle luodaan parempi kisitys tuotteista ja niiden
ominaisuuksista kuin hin vilttimittd tietoisesti tajuaakaan.
Esimerkiksi taustalla oleva numero ei kerro asiakkaalle mitiin,
mutta kun vieressi olevien tuotteiden suurenevan numeron
mukana my6s tuotteen leveys kasvaa, syntyy mallinumeron sekd
tuotteen leveyden vilille vahva linkki.

KUVA 6. Verkkosivujen hyvaksytty prototyyppi (Hintsala 2022)



5. Yhteenveto ensivai-
kutelman merkityk-
sesta muotoilussa

Pohdintaa, huomioita seké
tuloksia opinnaytetydsta

Rammyn projektin aikana tapahtunut ensivaikutelmaan sy-
ventyminen oli valaisevaa minulle. Oma tapani muotoilla nojaa
vahvasti asioiden ja ilmididen ensivaikutelmaan seki niiden ai-
heuttamaan tunteeseen. Tavallaan olen aina suunnitellut tyoni
ensivaikutelman kannalta, kuten varmaan suurin osa muistakin
nuorista muotoilijoista, mutta silti kuitenkaan ajattelematta
ensivaikutelmaa. Kun ensivaikutelman vaikutuksia alkoi tie-
toisesti ajattelemaan prosessin aikana, se avasi useita uusia ovia
omassa muotoilutyossi.
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5.1 Ensivaikutelma ja kohderyhmat

Ensimmiinen selked etu ensivaikutelman aktiivisessa kiytti-
misessi muotoilun tykaluna oli kohderyhmin korostuminen.
Kohderyhmi on aikaisemmin ollut hiukan epimiellyttivi sekd
raskas osuus muotoiluprosessissa, jossa suurin osa tyostd on
mekaanista tilastojen analysointia. Suunniteltavan tuotteen
kohderyhmi on ollut jollain tasolla haastava elementti yhdistdd
tapaani suunnitella asioita. Kohderyhmin tarpeet ja tavat toimia
eivit vilttdimitti kohdanneet omien toimintatapojeni kanssa,
jolloin my6s niiden ymmirtiminen ja titen myds ongelmien
ratkaisu vaikeutui. Asian ajatteleminen ensivaikutelman kautta
jollain tavalla ratkaisi ongelmaa. Till6in ongelma ei ole endd
ryhmi individuaalisia kiyttidjid, joiden toimintaa on haastava
ennakoida, vaan yksi suuri kulttuuri, jonka kiytostd voidaan en-
nakoida yleistyksien avulla. Kohderyhmin olemus siis muuttui
ajattelussani. Kykenin asettumaan kohderyhmin asemaan sekd
ennakoimaan heidin ajatuksiaan ja litkkeitdin helpommin. Pilk-
komalla kohderyhmin ajattelua ihmismielen toiminnoiksi teki
heidin kiytoksen analysoimisesta lihes kivaa.

Rammyn kohderyhmi oli maantieteellisesti laajasti levinnyt,
mutta sukupuoleltaan sekd idltiin hyvin suppea. Projektin alussa
tillaisen kiyttdjimiirin ymmirtiminen aiheutti suuria vaikeuk-
sia. Amerikkalainen mies kiyttiytyy ja ajattelee huomattavasti
erilailla kuin samanikiinen japanilainen mies. Asioiden suunnit-
teleminen ja kohdentaminen asiakkaille tuntui mahdottomuu-
delta. Kuitenkin asia ratkesi lihes itsestdin, kun sain lisii tietoa
ihmismielen toiminnasta ensivaikutelman muodostumisessa.
Mielessini asiakkaista tuli ainoastaan erilaisia aivoprosessien
suorittajia, joiden kiytdstd oli mahdollista ennakoida. Kisitin,
missi asioissa amerikkalainen seki japanilainen asiakas viis-
timittd toimivat samalla tavalla ja missi asioissa he saattavat
poiketa kulttuurillisista tai yksilollisistd syistd. Kdyttdjien
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vidualistisista tarpeista alkoi erkaantumaan selkeisti ymmirret-
tdvid ajatusprosesseja. Tuotteen suunnittelu ndiden viistimattd
tapahtuvien prosessien kannalta oli huomattavasti helpompaa
kuin kaikkien tarpeiden yhtiaikanen huomioiminen.

5.2 Ensivaikutelma ja tuotteet

My6s tuotteen konsepti koki ajatuksissani pienen mullistuksen.
Aiemmin maailmassani oli ainoastaan tuotteita, jotka asettuivat
omaan lokeroonsa sen perusteella, kuinka hyvi tuote oli. En-
sivaikutelman tutkiminen romutti hiukan titi ajattelutapaa.
Ensivaikutelman merkityksen valjetessa aloin kyseenalaistamaan
omaa ajatteluani. Mikili tuotteen ensivaikutelman vaikutus voi
sanella sen kiytettivyyteenkin liittyvid mielipiteitd, on ajattelua
tuotteiden laadun luokittelusta pakko muuttaa hiukan.

Avataan ajatusta hieman. Jos ihminen ostaa itselleen asusteen,
mielestini hin tekee valinnan lihes tiysin tuotteen ensivaikutel-
man mukaan. Kun asuste ndyttii oikealta ja vilittdd haluttua en-
sivaikutelmaa, sen lisiksi ettd sen ominaisuudet vastaavat ihmisen
haluamia, asuste ostetaan kiyttoon. Kyseinen ihminen tuntee
olonsa mukavaksi timin asuste piilld, eikd tuotteen luoman
ensivaikutelman liittiminen hineen itseensi tunnu epimiel-
lyteaviled. Mielestini timin ajatuksen voi venyttdd kattamaan
aivan kaikkea. Jos aivomme pyrkii tiivistimidin todellisuutta
jatkuvasti pieniksi ensivaikutelmiksi, on ensivaikutelmalla osuus
kaikissa ihmisen pddtoksissi. Aiemmin kerroin ajatusmallistani,
jossa arvotin tuotteita mielestini ainoastaan niiden hyvyyden
mukaan. Kuitenkin kun tajusin ensivaikutelman vaikutuksen
jos arvostelen tuotteita sen perusteella, kuinka hyviksi tunnen
oloni, kun ne liitetdin osaksi minusta muodostuvaa mielikuvaa?
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Tajusin siis, ettd muotoilussa tuotteen funktionaalisuuden sekd
estetitkan rinnalla kulkee aina my6s ensivaikutelma. Mielestini
voidaan ajatella, etti muotoilu on niiden kolmen asian vililld
tasapainoilemista. Muotoilijan tehtivd on pyrkid kiskomaan
nditd lankoja yhteen, kunnes syntyy kokonaisuus, joka miel-
lytedd loppukiyttdjad. Niiden kolmen eri muuttujan erilaiset
painotukset miirittelevit suunniteltavan tyon lopputulosta.
Esimerkiksi insin66rin tydssi ei tarvitse vilttimittd estetiikkaan
keskittyd ollenkaan, kun lopputuotteen ensivaikutelmalla seki
funktionaalisuudella on ainoastaan merkitysti. Muotisuunnit-
telija voi taas unohtaa kaiken funktionaalisuudenja ladata kaikki
tuotteen ominaisuudet kannattelemaan haluamaansa estetiikkaa
seki ensivaikutelmaa.

Ensivaikutelma on siis ilmi6, jota muotoilija ei voi valttdd. Siksi
onkin ylldttivii, ettd ensivaikutelmasta ei keskustella kovinkaan
paljon muotoilun saralla. Voi my6s olla, ettd ensivaikutelman
asema muotoilussa on niin vakiintunut seki itsestiinselvyys,
ettd erillisti keskustelua siiti ei edes kaivata. Mutta henkilo-
kohtaisella tasolla kokemukseni ensivaikutelman tutkimisessa
oli positiivinen. Muotoilussa esiintyvit ilmi6t olivat helpompi
ymmirtid sekd niitd oli yksinkertaisempi prosessoida, kun niitd
yhdisti ensivaikutelman funktioihin. Lisiksi muotoilun loppu-
tuotteiden ajattelu ensivaikutelman kautta jisenteli niiti itselle
uudella tavalla, joka selkeytti muotoilun eri alojen merkityksii.
Tiami opinniytetyd avasi ajatuksiani muotoilusta, ja jitti paljon
kysymyksid vastaamatta. Pidempi ja syvillisempi tutkimus olisi
tarpeellista, jotta tdssd opinndytetydssi esiin nouseet ajatukset
voitaisiin todistaa oikeellisiksi, mutta tavoite opinndytetyGssi on
silti tavoitettu. Henkilokohtainen ymmirrykseni muotoilusta
laajeni, sekid ensivaikutelman merkitys muotoilussa selkeytyi.
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