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Tutkielmassa tarkasteltiin visuaalisen kokemuksen pragmaattisten ja hedonisten
laatujen suhdetta brandikokemukseen. Pragmaattiset ja hedoniset laadut ovat
tassa tutkimuksessa kasitettdvissa havaittuna visuaalisena kdytettdvyytend ja vi-
suaalisena estetiikkana. Brandit ovat kdyttdjan kokemuksiin liittyen tirkeitd, silla
brandin avulla kayttdjd voi tunnistaa ja arvioida itselleen hyodyllisid ja miellyt-
tavid asioita. Pelkdn erottuvuuden ja tunnistettavuuden sijaan brandin voi aja-
tella olevan samalla myos lupaus tuotettavasta arvosta.

Kéytannossd tutkielmassa selvitettiin erilaisten kayttdjadkokemuksen ja
brandikokemuksen mittarien keskindistd dynamiikkaa. Kayttdjakokemusta ja
brandikokemusta on tutkittu varsinkin ihmisen ja tietokoneen vilisen vuorovai-
kutuksen ja markkinoinnin tutkimusaloilla kédyttden eri mittareita. Tdssa tutkiel-
massa tarkasteltiin varsinkin sitd, mitkad kayttdjakokemuksen tekijdt ennustavat
brandikokemusta. Tulosten kautta luodaan myos ajatuksia kayttdjakokemuksen
ja brandikokemuksen késitteiden vilisestd suhteesta.

Tutkielman kontekstina olivat ruoankuljetuspalveluiden internetsivut. Tut-
kimuksessa luotiin kyselylomake, jonka avulla kerdttyd maarallistd tutkimusai-
neistoa analysoitiin monitasomallituksen avulla. SPSS-ohjelmassa luotujen kol-
men monitasomallin tulokset osoittavat erilaisia korrelatiivisia yhteyksid mitta-
rien summamuuttujien vélilldi. Muun muassa havaittuun visuaaliseen kaytetta-
vyyteen liittyvalld kayttoliittyméan selkeydelld, seké vareilld ja kontrastilla, etta
sommittelulla oli erilaisia yhteyksid brandikokemuksen ennustamisessa.

Tulosten avulla voidaan todeta, ettd kdyttoliittyman havaitulla visuaalisella
kaytettavyydelld ja estetiikalla on molemmilla omat erilaiset yhteytensa brandi-
olevan my®os toisilleen tdrkeitd taustamuuttujia. Myos palvelun aiemmalla kay-
tolld ja verkkosivun tuttuudella oli oma vaikutuksensa brandikokemukseen. Tut-
kimuksessa kaytettyjd kayttdjakokemuksen mittareita voitaisiin kdytannossa
myds hyddyntdd brandikokemusten luomisessa. Monitasomallien sisdkorrelaati-
oiden kautta brandikokemuksen dimensioissa oli havaittavissa myos yksilollista
vaihtelua, joka viittaisi brandikokemuksen muotoutuvan eri tavoin myos yksilon
mukaan.

Asiasanat: Kayttdjakokemus, brandi, brandikokemus, havaittu visuaalinen kay-
tettdvyys, visuaalinen estetiikka



ABSTRACT

Kaartinen, Lauri

The role of visuality in brand experience
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Supervisors: Silvennoinen, Johanna & Kujala, Tuomo

The study examined the relationship between the pragmatic and hedonic quali-
ties of visual experience and brand experience. The pragmatic and hedonic prop-
erties of visual experience are conceptualized through perceived visual usability
and visual aesthetics. Brands are important for user experience because they en-
able users to identify and evaluate things that are useful and pleasant. A brand
can also be thought of as a promise of value rather just a factor for differentiation.

In practice, the study investigated the correlations and dynamics between
different measures of user experience and brand experience. User experience and
brand experience have been studied particularly in the fields of human-computer
interaction and marketing using different measures. This thesis focused specifi-
cally on the user experience factors to predict brand experiences. The results also
provide some insights into the relationship between the concepts of user experi-
ence and brand experience.

The context of the study was food delivery services and their websites. Data
was collected with a questionnaire and the quantitative survey data was ana-
lyzed using three multilevel models. The results of the three multilevel models
show different correlative relationships between the sum variables of user expe-
rience and brand experience. For example, the clarity of the interface, colors and
contrast, and the composition had different relationships in predicting different
brand experience dimensions.

The results show that perceived visual usability and aesthetics both have
their own different relationships with brand experiences. It can be argued that
user experience and brand experience are also important determinants of each
other. Previous use of the service and familiarity with the website also had dif-
ferent impacts on brand experience. The measures of user experience used in the
study could also have the potential to be used in practice to create stronger brand
experiences. The multi-level models intra-class correlation also revealed individ-
ual variation in the dimensions of brand experience, which would suggest that
the brand experience dimensions are also shaped differently by the individual.

Keywords: User experience, brand, brand experience, perceived visual usability,
visual aesthetics
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1 JOHDANTO

Kéayttdjakokemus ja brandikokemus ovat keskeisid termejd ihmisen ja tietoko-
neen vilisen vuorovaikutuksen (Human-Computer Interaction, HCI) ja markki-
noinnin tutkimusaloilla. K&sitteiden yhteys toisiinsa on todenndkoisesti moni-
muotoinen, mutta varsinkin kayttdjadkokemukseen liittyvien hedonisten ja prag-
maattisten laatujen yhteyksid brandikokemukseen ei ole vield tdysin tutkittu. Ai-
kaisempi positiivinen mielikuva brandistd saattaa esimerkiksi saada kayttdjan
vdheksymadan tuotteen selkeitd puutteita tai ehkd jopa hylkdamaan tuotteen ko-
konaan ikdvdn brandin perusteella (Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren & Kort,
2009, s. 726). Ainakin tuotteet, jotka eivit ole brandiin liittyvien odotusten mu-
kaisia voivat tuottaa pettymyksen tai hammentdd kayttdjaa (Kuniavsky, 2007).
Kayttdjakokemus ei myoskadn voi olla tdysin optimaalinen jos kuluttajat saadaan
miellyttdvan brandimielikuvan avulla kdyttdimé&an artefaktia, joka ei tdytd en-
nakko-odotuksia.

Yhtendinen kokemus luo vahvaa brandid ja samalla tayttaa kayttdjien odo-
tukset (Roto, Lu, Nieminen & Tutal, 2015, s. 2278), joka tarkoittaa sitd, ettd kos-
ketuspisteiden yhtendisyydelld voidaan luoda myos oikeanlaisia odotuksia hy-
vad kayttdjakokemusta varten. Joillekin yrityksille kdyttdjakokemus voi olla
myos hyvin tarked brandid madritteleva tekija. Branddyksen avulla onkin mah-
dollista luoda yhteys juuri tiettyyn kdyttdjaryhméaan. Branddys mahdollistaa sa-
malla sen, ettd ihmiset 16ytavit itselleen sopivia tuotteita ja palveluita (Schmitt,
2009). Brandit ovat nykypdivana digitaalisen maailman kautta hyvin ldpitunkeva
ilmio, silld niilld vaikutetaan ihmisten kayttdytymiseen ja ajatuksiin tietoisella ta-
solla, mutta helposti myos tiedostamatta ja tahattomasti.

Brandeihin liittyvid sekd tuotteiden ja palveluiden kdyttdmiseen liittyvid
kokemuksia on syytd tutkia, silld kdyttdjien odotukset saattavat kasvaa aikaa
myoten. Kasvavat odotukset tarkoittavat sitd, ettd aina vain pienemmilld suun-
nitteluvalinnoilla voi olla selkeampi vaikutus tuotteiden kokonaiskokemukseen.
Kuluttajat ovat nyky&ddn aiempaa enemmadn myos tietoisia ja kriittisid havain-
noitsijoita pelkkien manipuloitavien maalitaulujen sijaan (van de Sand, Frison,
Zotz, Riener & Holl, 2020).
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Brandikokemus (brand experience) on aihe, jota taytyy tutkia monitieteisesti
(Schmitt, 2009). Brandeihin liittyvid kokemuksia on jo tutkittu jonkin verran ajan
saatossa, vaikkakin brandikokemusta tunnetaan kayttdjadkokemukseen liittyen
vain vdhdn (Roto, Wiberg & Sarkola, 2018). Yleisesti laajempaa brandikokemus-
termid ymmarretddn myos suhteellisen heikosti (Khan & Fatma, 2017; Andreini
& ym., 2018). Selkednd ongelmana nadyttaytyy myos se, ettd aikaisemmissa tutki-
muksissa ei ole tarpeellisella tarkkuudella mitattu kayttdjakokemusta suhteessa
brandiin liittyviin kokemuksiin. Brakuksen, Schmittin ja Zarantonellon (2009)
mielestd tdrked ja tutkimaton aihe on se, milld tavoin erilaiset brandiin liitty vt
drsykkeet tarkalleen herittavat brandikokemuksen eri dimensioita kuluttajissa.

Bréandi-identiteetin ymmartdminen ja sen sisdllyttiminen kayttdjien koke-
muksiin on tarkedd ihmisen ja koneen vuorovaikutuksen (Human-computer inter-
action, HCI) ndkokulmasta (Kuniavsky, 2007). Brandikokemus on ndhty usein im-
plisiittisend aiheena markkinoinnin alalla, eikd aiheen tutkimus ole edennyt sa-
maa tahtia kuin muiden markkinoinnin konseptien tutkimus (Andreini, Pede-
liento, Zarantonello & Solerio, 2018). On harvinaista tutkia kayttdjakokemuksen
ja brandikokemuksen vélistd suhdetta suoraan (Lee, Lee, Choi, 2018), joten yksi-
tyiskohtaisempi konstruktioiden vélinen tutkimus antaa uutta tietoa ihmisen ja
koneen vuorovaikutuksen ja myds markkinoinnin tutkimusaloille, mutta mah-
dollisesti myos uutta tietoa kdaytdnnollisempiin suunnittelu- ja paatoksenteko-
prosesseihin. Tarkempi tieto visuaalisten kayttoliittymien hedonisista ja prag-
maattisista laaduista liittyen brandikokemukseen saattaisi auttaa selvittamaan
kasitteiden vilistd suhdetta.

Tutkimuskysymyksind ovat:
- Mikd on kiyttijikokemuksen ja brindikokemuksen vilinen suhde?

- Mitki visuaalisen kiyttdjikokemuksen tekijit ennustavat brindikokemuksen
muodostumista?

Kéayttdjakokemusta tutkittiin visuaalisen kokemuksen ndkokulmasta, jonka osa-
tekijoind voidaan ndhdd jakautuvan havaittuun visuaaliseen kdytettdvyyteen ja
visuaaliseen estetiikkaan (Silvennoinen, 2017). Tutkimus pyrkii selkeyttamaan
brandikokemuksen ja kdyttdjakokemuksen vilistd suhdetta, ja aiheen kasittely
tuo samalla brandikokemusten tutkimusta ldheisemmaiksi osaksi HCI:n
tutkimusaluetta. Samalla tutkimus auttaa perustelemaan kayttdjakokemuksen
suunnittelun tarvetta ja hyotyjd eri tavoin.



2 KAYTTAJAKOKEMUS

Kéayttdjakokemus on ihmisen ja teknologian vilisen vuorovaikutuksen tutkimuk-
sen termi, jonka ytimessd on teknologian kayttdjan psykologisten tekijoiden li-
sdksi itse kdytettdava teknologia ja sen ominaisuudet. Ndiden liséksi tarkeitd ovat
muut kokemuksiin liitty vt sisdiset ja ulkoiset kontekstuaaliset vuorovaikutuste-
kijat. Kayttdjakokemusta on pyritty madrittelemddn useilla erilaisilla tavoilla kui-
tenkaan tdysin paatymaittd selkeddn lopputulokseen sen tarkasta merkityksesta
(Law, 2011; Robinson, Lanius, & Weber, 2018). Kayttdjakokemus ndhdddn dynaa-
misena, kontekstiriippuvaisena ja subjektiivisena ilmiénd (Law, Roto, Hassen-
zahl, Vermeeren & Kort, 2009, s.727). Kédyttdjakokemus on samalla my6s erds osa
yritysten tarjoamien tuotteiden ja palveluiden identiteettia.

2.1 Kayttijikokemuksen madritelmat ja tutkimus

Kayttijikokemus (user experience, UX) on termi, jota kdytetddan teknologian kaytta-
miseen liittyvien kokemuksellisten ndkokulmien kuvaamiseen, ja se assosioi-
daan muun muassa kauneuden, hedonisuuden ja affektiivisuuden késitteisiin
perinteisemman kaytettdvyyden lisdksi (Hassenzahl & Tractinsky, 2006). Inter-
national Organization for Standardizationin (ISO, 2019a) mukaan kayttdjakoke-
muksessa on kyseessd kadyttdjan havainnot ja vasteet, jotka aiheutuvat jarjestel-
maén, tuotteen tai palvelun kdyttdmisestd tai ennakoivasta kayttamisestd. Kaytta-
jadkokemus on my0s seurausta muun muassa brandi-imagosta, esitystavasta,
funktionaalisuudesta ja kdyttdjan aikaisemmista kokemuksista (ISO, 2019a).
ISO:n (2018) mukaan se laajuus, jolla jarjestelmédd, tuotetta tai palvelua voidaan
kayttdad tiettyjen kdyttdjien toimesta tiettyjen padmaddrien tavoittamiseen tosiasi-
allisesti, tehokkaasti ja miellyttavasti tietyssa kontekstissa (ISO, 2018). Ei ole kui-
tenkaan tdysin selvdd, missd kdyttdjakokemuksen ja kdytettdvyyden vilinen
madritelmaéllinen raja menee. Tuotteiden ja palveluiden kdyttdiminen miellytta-
vasti vaikuttaa kuitenkin kayttdjan kokemukseen tuotteesta, joten kadytettavyys
on tarked osa kdyttdjakokemuksen muodostumista.

Erditd useimmin kéaytettyjd jaotteluita kayttdjakokemuksen késitteelle ovat
jako pragmaattisten ja hedonisten aspektien (Hassenzahl, 2004) tai instrumentaalis-
ten ja ei-instrumentaalisten ndkokantojen (Mahlke & Thiiring, 2007) vélilld. Prag-
maattinen laatu voi viitata arvioon siitd, miten jokin tuote tukee kayttdjan konk-
reettisia tekemisen tavoitteita (“do-goals”), kun taas hedoninen laatu voidaan
nédhdé arviona siitd, miten tuote voi tukea kéyttdjansd omistajuutta ja mielihyvad,
eli tarpeiden tyydyttymistd ja olemisen tavoitteita (”be-goals”) (Hassenzahl, Wik-
lund-Engblom, Bengs, Hagglund & Diefenbach, 2015, s.531). Hassenzahl (2003)
on jakanut tuotteiden hedonisen puolen identifikaatioon, stimulaatioon ja evo-
kaatioon. Identifikaatio auttaa yksilod esimerkiksi ilmaisemaan itsedan suhteessa
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muihin, kun taas stimulaatio voi auttaa tietojen ja taitojen kehityksessd, ja ndiden
liséiksi evokaatio muistojen heradttamisessd. Ndiden kolmen aspektin lista ei kui-
tenkaan ole tdydellinen kuvaus tuotteisiin liittyvastd hedonisuudesta, ja voi olla,
ettd hedonisuuden aspektit korostuvat eri tavoin kontekstista riippuen.

Instrumentaaliset ja ei-instrumentaaliset aspektit muistuttavat pitkalti
pragmaattisia ja hedonisia dimensioita, silld ne jaottelevat kayttdjan kokemuksen
samankaltaisesti tehtdvien suorittamiseen liittyviin laatuihin (instrumentaalinen)
ja niiden ulkopuolisiin tekijoihin (ei-instrumentaalinen), kuten emotionaaliset re-
aktiot ja kdyttdjan tarpeet (Mahlke & Thiiring, 2007). Gaver ja Martin (2000) ovat
maddritelleet kdyttdjien ei-instrumentaalisiksi tarpeiksi muun muassa ymparis-
toonsd vaikuttamisen (influence) ja intiimiyden (intimacy), jotka ovat hyvia esi-
merkkejd siitd, miten tuotteista voidaan kokea merkityksellisiksi hyvin erilaisia
laatuja. Ei-instrumentaalisten laatujen voisi siis ajatella korostavan teknologiaa
merkityksenannon vilineend ja syind sille, miksi teknologiaa kédytetddn erilaisten
tehtdvien suorittamiseen.

Yleisesti ottaen instrumentaaliset, utilitaristiset eli pragmaattiset ja tehtivdorien-
toituneet aspektit yhdistetddn yleisesti perinteisempddn kdytettdvyyteen, ja sa-
malla ei-instrumentaalisia, hedonisia tai ei-tehtivddin-orientoituneita ominaisuuksia
assosioidaan laajempaan kayttdjakokemuksen késitteeseen (Bargas-Avila &
Hornbaek, 2011; Mahlke & Thiiring, 2007). Jaottelun voisi ndhda peilaavan kayt-
tdjakokemuksen tutkimuksen kehitystd, silld kdyttdjakokemuksen tutkimus on
kehittynyt perinteisen kdytettavyyden kautta vidhitellen laajempaan ymmarryk-
seen kayttdjakokemuksesta. Nama kaikki eri aspektit ovat kuitenkin Bargas-Avi-
lan ja Hornbaekin (2011) mielestd erottamattomia toisistaan. Myds Hassenzahl
(2004) on todennut pragmaattisuuden olevan itsessddan kokemukseen liittyva laa-
dun arvio.

Hassenzahlin, Schobelin ja Trautmannin (2008) mukaan hyvien tuotteiden
luomisessa keskittyminen ainoastaan pragmaattisiin tai ainoastaan hedonisiin
laatuihin aiheuttaa epdonnistuneen interaktiivisen tuotteen, silld kaikki tuotteet
tarvitsevat jonkinlaisen yhdistelman molempia laatuja. Toisaalta Karapanoksen,
Hassenzahlin ja Martenin (2008) mukaan vaikuttaa siltd, ettd kayttdjakokemusten
hedonisten aspektien - kuten tuotteen kautta tapahtuvan itseilmaisun - tarkeys
kayttdjdlle nousee ajan myota.

Ihmisen ja tuotteen vuorovaikutuksessa arvoa luodaan myds riippuen kayt-
tdjan tilasta ja motivaationaalisesta asenteesta (Hassenzahl, Schobel & Traut-
mann, 2008). Kayttamiseen liittyvid kokemuksia voidaan kategorisoida ensisijai-
sen tyydytettdvan tarpeen kautta: Niistd tarkeimpid ovat muun muassa stimu-
laatio (stimulation), yhteisollisyys (relatedness), kyvykkyys (competence) ja suosit-
tuus (popularity) (Hassenzahl, Diefenbach & Goritz, 2010). Naistd keskeisista tar-
peista osa on pdillekkdinen esimerkiksi psykologisen itseohjautuvuusteorian
(self-determination theory) kanssa, jonka keskeiset osat ovat kyvykkyyden ja yhtei-
sollisyyden lisdksi omaehtoisuus (autonomy) (Deci & Ryan, 2000).

Hassenzahl, ym. (2015) 16ysivit toisaalta voimakkaan yhteyden tarpeen
tayttamisen intensiteetin ja positiivisen affektin vililld. Heiddn mukaansa erilai-
siin aktiviteetteihin liittyy erilaisia tarpeita. Katseleminen on heiddn mukaansa
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enemmadn yhteisollinen kokemus, kun taas kuunteleminen enemmaén stimulaa-
tiota ja merkityksellisyyttd. Tarpeen tyydyttaminen ja positiivinen affekti olivat
yhteydessa havaintoihin hedonisesta laadusta, jota kuitenkin moderoi uskomus
siitd, ettd tuotteella on rooli kokemuksen luomisessa. (Hassenzahl, Wiklund-Eng-
blom, Bengs, Hagglund & Diefenbach, 2015, 5.530.)

Erditd mitatuimpia kayttdjakokemuksen aspekteja ovat Law'n ym. (2014)
mukaan flow, esteettisyys ja kauneus, emootiot, nautinto, affektit, kithtyminen ja va-
lenssi, hedoninen laatu, sisdinen motivaatio, ldsndolo, sitoutuneisuus, viehdttivyys ja
tyytyvdisyys (Law, Van Schaik & Roto, 2014). Listaus osoittaa, ettd varsinkin
emootiot ja esteettisyys ndyttelevét varsin suurta osaa kayttdjakokemuksien tut-
kimuksessa. Aspektit kuten flow, esteettisyys, kauneus, nautinto, hedonisuus, si-
toutuneisuus, viehittavyys ja tyytyvdisyys myos korostavat positiivista kayttdja-
kokemusta.

On tdrkedd havainnoida, ettd kaytettavyys ja kadyttdjakokemus voivat olla
toisiinsa syvallisesti kietoutuneita ilmioitd. Albertin ja Tulliksen (2013) mukaan
kayttdjakokemuksen kdytannonldheiseen mittaamiseen on kannattavaa valita
kolme erilaista mittaria, jotka keskittyvét tehtivissid onnistumiseen, tehokkuuteen ja
itseraportoituun tyytyviisyyteen (Albert ja Tullis, 2013). Esimerkiksi John Brooken
luoma System Usability Scale (SUS) mittaa suhteellisen yksinkertaisella tavalla
kayttdjan subjektiivisia arvioita kdytettdvyydestd (Brooke, 1996). Vaikkakin kol-
men mittarin tapa on kdytdnnollinen - ja toisaalta selkedsti painottaa klassista
kaytettavyyttd - ei se vilttamatta kuitenkaan tarjoa itsessddn vaadittavaa tark-
kuutta, varsinkin jos kayttdjan emotionaalista kdyttdjakokemusta tai esteettistd
kokemusta halutaan kuvata ja tutkia tdsmallisesti.

Kéytannollisemmin katsottuna Lallemandin, Gronier’in ja Koenig’in (2015,
s.37-41) tutkimus kdyttdjakokemussuunnittelun ammattilaisten ndkokulmista
kayttdjakokemuksen madritelmiin oli, ettd kansainvilisesti suosituin méaaritelma
oli Hassenzahlin ja Tractinskyn (2006) méddritelmd, joka korostaa kolmen aspek-
tin yhteytta: kdyttdjakokemusta kiyttijin sisdisen tilan, jirjestelmdin ominaisuuksien
ja kontekstin vasteena. Muut ammattilaisten suosimat mddritelméat korostivat
kayttdjakokemusta yksilon kokemuksen laatuna ja toisaalta kaikkia vuorovaiku-
tuksia yrityksen kanssa, jotka kohtaavat yksilon tarpeet ja yrityksend tuottaa
muutakin kuin vain sen, mita kéyttdjd osaa pyytdd. Huomioitavaa on, ettd kysei-
sessd tutkimuksessa oli kdytetty hyvin rajallista madraa erilaisia madritelmia.

Kéayttdjakokemus on siis monimuotoinen késite, joka sisdltdaad kayttdjan si-
sdisen psykologisen puolen lisdksi teknologian ja sen ominaisuudet, joita havain-
noidaan tai joiden kanssa vuorovaikutetaan. Nadiden lisdksi yhdistelmédan kuu-
luu ymparisto eli konteksti, jossa itse vuorovaikutus tapahtuu. Aiheen tutkimus
on monipuolistunut kdytettdvyydestd kohti laajempaa kayttdjakokemuksen ka-
sitettd ja vaatii osakseen vield lisdd tutkimusta, jotta aihetta voidaan ymmartaa
vield aiempaa yhtendisempéana.
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2.2 Kiyttijikokemuksen mittaamisen ongelmat

Kayttdjakokemuksen kokonaisvaltainen mittaaminen kaikessa laajuudessaan on
hankalaa, silld yleistd ja kaikenkattavaa madritelmad aiheesta ei ole. Varsinkin
havaittu visuaalinen kdytettdvyys ja estetiikka ovat toisistaan vaikeasti erotetta-
vissa olevia dimensioita. Hassenzahlin (2007) mukaan pragmaattinen ja hedoni-
nen jako onkin reduktionistinen kayttdjakokemuksen malli, vaikkakin yksinker-
taisuudestaan huolimatta kdytannollinen. Hedonisuus ei myoskédan ole taysin
selked kokonaisuus mitattavaksi, silldi konteksti voi vaikuttaa suuresti hedoni-
suuden eri aspektien korostumiseen.

Aiemmat kayttdjakokemuksen operationalisoinnit keskittyvéat Bargas-Avi-
lan ja Hornbaekin (2011) mukaan pitkalti emootioihin, nautintoon ja esteettisyyteen.
Tunteet ja emootiot ovat tarkeitd aspekteja mitata (Law, Van Schaik & Roto, 2014),
eikd ennen vuotta 2011 ei ole ollut paljoakaan yksityiskohtaisia emotionaalisia
malleja kadyttdjakokemuksesta. Emotionaalinen kéyttdjadkokemus voi myos olla
monipuolisesti yhteydessa estetiikkaan, mutta kuitenkin riippuen paljonkin siitd,
mitd merkityksid sanalle estetiikka tarkalleen annetaan. Estetiikkaan liittyen va-
lidoituja kyselyitd kdytetdan usein kdyttdjakokemuksen tutkimuksessa. (Bargas-
Avila & Hornbaek, 2011, s.2696.)

Kéyttdjakokemuksen tutkimus on keskittynyt jossain méérin positiivisiin ja
ei-instrumentaalisiin puoliin (Hassenzahl, 2007). Negatiivisten kokemuksien ja
ndkokantojen huomioiminen on tiarkedd, silld kaikista vuorovaikutuksista ja ko-
kemuksista ei valttamaittd ole pakko tehda selkedsti miellyttdvaa: Esimerkiksi
kayttoliittyméan koetun turvallisuuden tunteen tukeminen ei vélttamatta tee tuot-
teesta suuremmin miellyttavad, mutta turvallisuuden tunteen puute voi olla sel-
ked negatiivisen kokemuksen aiheuttaja. Erilaisiin aktiviteetteihin liittyy erilaisia
tarpeita (Hassenzahl, Wiklund-Engblom, Bengs, Hagglund & Diefenbach, 2015),
joita olisi syytd ottaa mukaan silloin, kun mietitdan kontekstin vaikutusta kayt-
tdjan kokemukseen.

Yleisesti kdyttdjakokemuksen tutkimusaiheet ovat olleet enemmaén viihtee-
seen kuin tyohon liittyvid (Bargas-Avila & Hornbaek, 2011; Law, Van Schaik &
Roto, 2014), ja kdytannossa tutkituimmat aiheet ovat liittyneet taiteeseen, mobii-
liteknologiaan, audioon, videoon ja nettisivuihin (Bargas-Avila & Hornbaek,
2011). Viihteeseen keskittyminen on luultavasti korostanut tutkimuksen positii-
visuuskeskeisyytta.

Samalla tdarked ominaisuus kuten kayttokonteksti ja siihen liittyvat osateki-
jat ovat suhteellisen vdhan tunnettuja tekijoitda (Korronen, Arrasvuori, Vadananen-
Vainio-Mattila, 2010). Kayttdjakokemus voi kehittyd myos ajassa. Ajallisuus on
tutkimuksessa jddnyt taka-alalle, mutta se ndyttaytyd tarkednd tutkimuksen ai-
heeena, koska tiettynd hetkend mitattu kokemus ei ehké endd kerro kayttdjan aja-
tuksista esimerkiksi useamman kayttokerran jalkeen. Opittavuus voi esimerkiksi
olla aluksi tarked ominaisuus, mutta aikaa myoten hyodyllisyys ja sosiaalinen
pddoma saattavat olla jossain tuotteissa ajan myotd korostuvia. (Karapanos, Zim-
merman, Forlizzi & Martens, 2009.)
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Kaikkia kdyttdjakokemuksen aspekteja voi olla vaikea yhdistdd yhteen mal-
liin. Monet tutkimukset ehdottavat uusia konstruktioita, kuten esimerkiksi lumo
(enchantment) (Bargas-Avila & Hornbaek, 2011, 5.2695-2696). On kuitenkin vai-
keaa sanoa, miten keskeisid konstruktioita lumon kaltaiset termit ovat kayttdja-
kokemuksen perusdimensioihin liittyen. Erilaiset termit kuitenkin korostavat
tarkedlld tavalla myos osaltaan semantiikkaa ja kielellistd vuorovaikutusta koke-
muksiin liittyen. Lumon voisi kuitenkin ajatella sisédltyvan esimerkiksi emotio-
naalisen kayttdjakokemuksen ja estetiikan yhdistelmadan.

Metodeissa on my0s suurta moninaisuutta. Law ym. (2011) suosittelevatkin
triangulaatiota menetelmien osalta empiirisiin tutkimuksiin (Law, ym., 2011, s.1).
Kéytetyimpid metodeja ovat olleet kyselylomakkeet, haastattelut ja kiytettivyystes-
taus, vaikkakin mixed methods -menetelmid on selkedsti kdytetty kasvavissa maa-
rin 2010-luvulla (Robinson, Lanius, & Weber, 2018). Fysiologisia mittausmeto-
deja, kuten syddmen lyontitiheyttd, ihon sdhkonjohtavuutta ja elektroenkefalo-
grafiaa on my0s kaytetty (Law, Van Schaik & Roto, 2014).

Jotkin kayttdjakokemuksen mittarit eivat ole olleet validoituja, eikd tutki-
muksissa ole aina jaettu kaikkia metodologisia yksityiskohtia, kuten tarkkoja ky-
selylomakkeiden osioita (Bargas-Avila & Hornbaek, 2011), joka tekee metodien
ja tutkimusten vertailun - ja tdten osaltaan koko kayttdjakokemuksen kasitteen -
vaikeasti ymmarrettdviaksi kokonaisuudeksi. Kvalitatiivisia tutkimuksia on
aiemmin suosittu kdyttdjakokemuksiin liittyen, vaikkakin usein kdytettyjen ky-
selylomakkeiden kaytto viittaisi sithen, ettd numeerisia analyyseja on kuitenkin
hyva kayttaad (Law, 2011; Bargas-Avila & Hornbaek, 2011).

Kayttdjakokemus on monimutkainen ja paljon tutkittu aihe, mutta sen laa-
jempi ymmartaminen vaatii lisdtutkimusta. Se laajimmillaan sisdltda kaiken vuo-
rovaikutuksen tuotteiden kanssa (Hassenzahl, 2018). Kayttdjakokemuksen mit-
taamisen kehityksen tulevaisuudessa olisi syytd keskittyd osoittamaan mittaami-
sen hyoty suhteessa kdytannon tuotteiden ja palveluiden suunnitteluun, markki-
nointiin ja etuihin resurssien sddstdmisessd (Law, Van Schaik & Roto, 2014).

2.3 Visuaalisen kokemuksen nikdkulma kiyttijikokemukseen

Tdssa tutkimuksessa keskitytaan kayttdjakokemuksen visuaaliseen puoleen; Vi-
suaalisen kokemuksen ndkokulma korostaa ndkoaistin kautta saatua informaa-
tiota, jossa kdyttdjakokemus jaetaan sen osatekijoihin: havaittuun visuaaliseen
kaytettavyyteen (perceived visual usability) ja visuaaliseen estetiikkaan (visual aest-
hetics) (Silvennoinen, 2017). Havaittu visuaalinen kdytettdvyys ja visuaalinen es-
tetiikka voivat olla toisistaan vaikeasti erotettavia ja toisiinsa luultavasti moni-
mutkaisesti yhteydessd, silld molemmat aspektit ovat argumentoidusti havait-
tuja laadun arvioita. Tuchin ja muiden (2012) mukaan on tdrkedd arvioida kay-
tettdvyyttd ja estetiikkaa useilla mittareilla, silld ne ovat monimutkaisia konstruk-
tioita. Useat mittarit tekevit tulosten vertailusta vaikeaa, joten estetiikkaa ja kay-
tettdvyyttd tulisi mitata samassa tutkimuksessa mieluiten useammalla vali-
doidulla mittarilla (Tuch, Roth, Hornbaek, Opwis, Bargas-Avila, 2012).
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2.3.1 Havaittu visuaalinen kaytettivyys

Havaittu visuaalinen kéytettavyys (perceived visual usability) on kadytettavyyden
ja kayttdjakokemuksen osa-alue, joka on laajempaan kaytettdavyyteen liittyen yk-
silon subjektiivinen arvio ja sen lisdksi myos visuaalinen kokemus. Kyseessd ovat
yksilon yksityisesti koetut visuaaliset arviot tuotteen tai palvelun kaytettdavyy-
destd. Havaittuun visuaaliseen kéytettdvyyteen ei ole olemassa kovinkaan mon-
taa erilaista validoitua mittaria. (Silvennoinen & Kujala, submitted.)

Kéaytettdvyys on tdrked osa kayttdjakokemusta, silld se liittyy tuotteen tai
palvelun mahdollisuuksiin tukea ihmisten paamddrien saavuttamista. Havaittu
kaytettivyys (perceived usability) on yksilon havaitsema subjektiivinen kokemus
jonkin tuotteen tai palvelun kdytettdvyydestd. Yleisimpid havaitun kdytettavyy-
teen liittyvid mittareita ovat muun muassa Computer System Usability Questi-
onnaire (CSUQ), Usability Metric for User Experience (UMUX) ja System Usabi-
lity Scale (SUS) (Lewis, 2018). Kyseiset mittarit kuitenkin keskittyvat kokonais-
valtaisemman subjektiivisen kdytettdvyyden tutkimiseen pelkdn visuaalisen
puolen sijaan.

Havaittua kdytettdvyyttd voidaan jaotella my®0s eri tavoin. Kurosu ja Kashi-
mura (1995) ovat jaotelleet havaittua kaytettavyyttd pidemmalle ndenndiseen
kaytettavyyteen (apparent usability) ja sisdiseen kdytettavyyteen (inherent usabi-
lity). Ndenndinen kdytettdvyys on sisdistd enemman yhteydessd estetiikkaan ja
on kdytannossd sitd, kuinka helposti kédytettavaksi jokin kayttoliittyma aistitaan.
Sisdinen kaytettavyys on sitd, kuinka kaytettdva jokin kayttoliittyma objektiivi-
sesti on. Odotettu kdytettavyys (expected usability) on Thielschin ja muiden (2015)
mukaan ennen vuorovaikutusta tapahtuvaa havaittua kaytettavyyttd. Odotettu
kaytettavyys ei valttamatta kuitenkaan ole suoraan yhteydessad vuorovaikutuk-

sen kautta koettuun kadytettdvyyteen, mutta sen on ainakin todettu korreloivan
esteettisyyden kanssa. (Thielsch, Engel & Hirschfeld, 2015).

2.3.2 Visuaalinen estetiikka

Tassd tutkimuksessa havaittua visuaalista estetiikkaa kisitellaan nikokulmasta,
jossa havaittu visuaalinen estetiikka (perceived visual aesthetics) kuvaa yksilolli-
sesti ja visuaalisesti havainnoitua tuotteen, jarjestelman tai palvelun miellytta-
vyyttd, johon ei liity paljoakaan kdyttdjan pidempikestoista harkintaa. Tutkimus-
kohteena laajemmin ymmarrettdva estetiikka on varsinkin ihmisen ja koneen
vuorovaikutuksen tutkimuksessa monimutkaisimmillaan hyvin abstrakti kon-
septi, jota kdytetddn myos tarkoittamaan eri asioita eri konteksteissa.
Esteettisyydestd on tullut vuosien varrella HCI:n tutkimuksessa selked kiin-
nostuksen kohde (Hassenzahl, Monk, 2010; Tuch, Roth, Hornbaek, Opwis, Bar-
gas-Avila, 2012). Lavien ja Tractinskyn (2004) mielestd estetiikka on tutkimusai-
heena kehittynyt vihitellen vuosien saatossa ja sitd on samalla myds tutkittu eri
ndkokulmista. Visuaalisen estetiikan mittaamisessa on aikaisemmin kaytetty
usein yhden lomakeosion mittauksia (Moshagen & Tielsch, 2010), mutta yhden
osion kayttod olisi syytd vdalttdd useistakin syistd. Yhden osion mittaus ei
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valttamatta ole luotettavin metodi, ja yksi mittausosio ei useinkaan pysty erotte-
lemaan estetiikan eri puolia tarvittavalla tarkkuudella (Moshagen & Tielsch,
2010).

Filosofisesti estetiikan voi ndhdd sisdltavan jopa kauneuden lisdksi jarjestel-
méan kanssa vuorovaikuttamisen aikana herdavit tunteet, ja laajimmillaan myos
kaytettdvyyden voi jopa ndhdd estetiikan alaan kuuluvana konseptina (Ahmed,
Al Mahmud & Bergaust, 2009). Estetiikka ja emotionaaliset kokemukset ovat kui-
tenkin esimerkiksi syitd sille, miksi jotkut kayttdjdt preferoivat toisia jarjestelmia
ja tuotteita toisten sijaan (Thiiring & Mahlke, 2007). Esimerkiksi Desmet ja Hek-
kert (2007) nakevit tuotekokemukseen liittyvén esteettisen tason liittyvéan siihen,
miten jokin tuote voi miellyttdd yhtd tai useampaa aistimodaliteettia. Nakemys
estetiikan luonteeseen puhtaana miellyttdvyytend jattdd huomiotta toisaalta ne-
gatiiviset reaktiot, jotka voivat olla esteettisesti hyvin merkittdvid (Silvennoinen
& Jokinen, 2016).

Esteettinen kokemus voidaan my6s ndhdd erdanlaisena kognitiivisena ar-
viointina (appraisal), joka voi vastavuoroisesti myds muokata yksilon emotionaa-
lista tilaa (Leder, Belke, Oeberst & Augustin, 2004). Moshagen ja Thielsch (2010)
mainitsevat, ettd estetiikka voidaan ndhda objektin ominaisuuksina, mutta toi-
saalta myos havainnoitsijan ominaisarvoina ja myos interaktionistisesti ndiden
molempien vuorovaikutuksena (Moshagen & Thielsch, 2010). Joissain tutkimuk-
sissa esteettisyys ja kdytettdvyys on ndhty jopa toisiinsa sekoittuneina (Tuch,
Roth, Hornbeek, Opwis, Bargas-Avila, 2012). Koska estetiikka voidaan ndhdé ob-
jektin ominaisuuksien ja sen havainnoitsijan vuorovaikutuksena, estetiikan voi
talloin ndhda tuotteen ja sen kdyttdjan vélisend suhteena (Silvennoinen, 2017).

Esteettinen miellyttavyys (aesthetic appeal) on todenndkodisimmin multidi-
mensionaalinen konsepti, jota ei kuitenkaan olla Ihmisen ja koneen vuorovaiku-
tuksen alalla vield taysin kattavasti operationalisoitu (Reppa & McDougall, 2015).
Yleisemmin estetiikan arvioimiseen 16ytyy kuitenkin useita validoituja kyselyjd,
kuten esimerkiksi Hassenzahlin, Burmesterin ja Kollerin (2003) AttrakDiff-mittari,
Lavien ja Tractinskyn 2004-vuoden artikkelissa esitelty Assessing dimensions of
perceived visual aesthetics of websites -kysely (Bargas-Avila & Hornbaek, 2011; Tuch,
Roth, Hornbaek, Opwis, Bargas-Avila, 2012), ja Moshagenin ja Thielschin (2010)
Visual Aesthetics of Websites Inventory (VisAWI) -kysely.

2.3.3 Havaitun visuaalisen kiytettivyyden ja visuaalisen estetiikan vilinen
suhde

Visuaalisuuden ulottuvuudet eli visuaalinen estetiikka ja havaittu visuaalinen
kaytettavyys voivat olla toisistaan vaikeasti erotettavissa. Toisaalta keskittymalla
ainoastaan toiseen ndkdkulmaan, eli joko estetiikan tai kdytettavyyden mittaami-
seen voi jotain helposti jaddd mittaamatta visuaaliseen kokemukseen liittyen. On
olemassa myos tutkimuksia, joissa kdytettavyys ja estetiikka on ndhty toisiinsa
kietoutuneina (Tuch, Roth, Hornbaek, Opwis, Bargas-Avila, 2012), joten tarkkaa
rajausta on konseptien vililld vaikeaa todeta. Toisaalta varsinkin estetiikan ja sen
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kokemisen tutkimuksessa voi ndhdd puutteita jo niiden maaritelmissa ja tutki-
musmenetelmissa.

Verkkosivujen kayttdjille voi jo ensimmadisen 50 millisekunnin aikana he-
ratd visuaalinen ensivaikutelma sivustosta (Lindgaard, Fernandez, Dudek &
Brown, 2006). Tamad aikaikkuna ei valttamatta sisdlld kognitiivista prosessointia
paljoakaan kayttdjan mielessd, jolloin estetiikka voidaan ndhdéa laadullisesti eri-
laisena tiedon prosessointina kadytettdvyyteen ndhden. Kdytettdvyyden ja estetii-
kan jakoa voisi ajatella myos niin, ettd esteettisyys keskittyy enemmaén aikaisem-
man tiedon kisittelyyn ja vertailuun (top-down) pelkdn uuden informaation ym-
martdmisen (bottom-up) sijaan (Silvennoinen & Kujala, submitted). Toisaalta esi-
merkiksi kayttoliittymdikonien tapauksessa voitaisiin helposti ajatella kaytetta-
vyyden takana olevan juuri helppo tunnistettavuus. Kayttdjan havaitsemina laa-
tuina kdytettdvyys ja estetiikka voidaan kuitenkin ndhda nakokulmaeroina, jotka
molemmat ovat tarkeitd mitata, mutta ovat samalla selkeésti yhteydessa toisiinsa
ainakin korrelatiivisesti, ja yhteydessa toisiinsa varsinkin ennen oikeaa kayttoa
(Lee & Koubek, 2010).

On tutkimuksia, jotka viittaavat havaitun esteettisyyden ja havaitun kaytet-
tavyyden véliseen korrelatiiviseen yhteyteen (Tractinsky, Katz & Ikar, 2000; Has-
senzahl & Monk, 2010). Tractinskyn, Katzin ja Ikarin (2000) artikkeli “What is be-
autiful is usable” ehdottaa, ettd kayttoliittymastd havaitulla estetiikalla voi olla
vaikutusta havaittuun kaytettavyyteen. Monet tutkimukset osoittavat kuitenkin
ristiriitaisia tuloksia kyseiseen esteettisyys-kaytettivyys-efektiin, ja siihen liittyvan
kausaation suunnasta ei voida aina olla tdysin varmoja. Monet tutkimuksista
ovat olleet luonteeltaan korrelatiivisia, eika estetiikkaa tai kdytettdavyyttd ole aina
systemaattisesti manipuloitu koeasetelmissa. Esteettisyys-kdytettdvyys-efektin
kausaation suhteen on todennidkoistd, ettd jossain tapauksissa havaittu estetiikka
ei esimerkiksi niinkddn vaikuta havaittuun kiytettdvyyteen, vaan sen sijaan kay-
tettdvyys voi vaikuttaakin esteettiseen havaintoon. On myos mahdollista, ettd
hyvyyden (goodness) arvio toimii kdytettdvyyden ja estetiikan moderaattorina.
(Hassenzahl & Monk, 2010; Tuch, Roth, Hornbeaek, Opwis, Bargas-Avila, 2012.)
Esteettisyys-kdytettdvyys-efektissda on ajateltu olevan kyseessd niin sa-
nottu “halo-efekti”, jossa kayttoliittyman kauneus vaikuttaa kédyttdjan muihin ar-
vioihin. (Minge & Thiiring, 2018). Toisaalta Tuchin, ym. (2012) mukaan kaytt&djan
affektiivinen kokemus toimii mediaattorina esteettisyys-kdytettdavyys-efektissa
(Tuch, Roth, Hornbaek, Opwis, Bargas-Avila, 2012).
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3 BRANDIT JA BRANDIKOKEMUS

Markkinoinnin alalta perdisin olevat termit brandi ja brandikokemus omaavat
useita méadritelmid, mutta keskittyvat usein jonkinlaiseen yrityksen tai tuotteen
identiteetin luomiseen ja ilmaisuun. Monen yrityksen identiteetti voi olla koko-
naisvaltainen kokemus, sillda moni teknologian kayttdja on yhteydessa yksittéi-
seen yritykseen useiden erilaisten kontaktipisteiden ja vuorovaikutustapojen
avulla. Moni kuluttaja esimerkiksi myo6s yksiloityy suhteessa muihin ihmisiin
kayttamiensd tuotteiden kautta. Brakuksen, Schmittin ja Zarantonellon (2015,
s5.175) mukaan brandikokemus-termi sopii parhaiten asiakasryhmien segmentoi-
miseen ja tavoitteluun. Yrityksille voi olla my6s tdarkedd asemoida oma brandi
kilpailullisessa kontekstissa.

3.1 Brindin maidritelmit, tehtidvit ja roolit

Bréndin (brand) médritelman ytimessd on useimmiten jonkinlainen erottautumi-
nen. Erilaisia mé&dritelmid sanalle brandi on useita, mutta se kuitenkin liittyy
olennaisesti ihmisten ajatuksiin ja mielensisdltoihin. Sana toisaalta ansaitsee
useita madritelmid, silld sana brandi voi merkita erilaisille toimijoille ja sidosryh-
mille eri asioita. Tiivistetysti brandin voisi ajatella olevan lupaus eri sidosryh-
mille tuotettavasta arvosta, silld erottautuminen luo kayttdjissd ja kuluttajissa aja-
tuksia ja mielikuvia siitd, mitd ja miten tuote tai palvelu tuottaa arvoa sidosryh-
mille eri tavalla kuin jokin muu palveluntarjoaja. Black ja Veloutsou (2017) totea-
vat, ettd brandejd luodaan yhd enemman interaktiivisesti ja dynaamisesti eri toi-
mijoiden kuten kuluttajien itsensa toimesta, jotka luovat ja muokkaavat brandien
merkityksid (Black & Veloutsou, 2017).

A Dictionary of Marketing (Doyle, 2016) maérittelee brandin kombinaa-
tioksi attribuutteja, jotka antavat yritykselle, organisaatiolle, tuotteelle, palvelulle
tai yksilolle selkedn identiteetin ja arvon suhteessa kilpailijoihin, puolestapuhu-
jiin, sidosryhmiin sekd asiakkaisiin; Nama attribuutit voivat olla joko aineellisia
tai aineettomia, kuten esimerkiksi nimi, tuote, palvelu, ihmiset, maine, lojaalius,
mielensisdiset assosiaatiot ja arvot.

ISO:n médritelma brandistd on, ettd sen avulla tunnistetaan jonkin entitee-
tin hyddykkeet, palvelut tai niitd tarjoava entiteetti itsessddn erilaiseksi muista.
Talloin brandin pddasiallisina tarkoituksina ovat lisdtd liikearvoa, vahentaa ris-
kejd ja pidentdd brandin omistavan tahon olemassaoloa. Brandit identioituvat
myos niihin liittyviin kokemuksiin, jotka ylittavét pelkdn tuotteen tai palvelun
kayttamisen ja luovat korkeamman tason sitoutumista tuotteeseen tai palveluun.
Pohjimmiltaan bradndit itsessddn ovat olemassa sidosryhmien mielissd. (ISO,
2019b).

Bréndi voidaan ndhdé useista eri nakdkulmista, kuten joissa se toimii lailli-
sen omistajuuden merkking, logona, tunnistamisen tekijand, yksinkertaisena



18

tapana kuvailla jotakin, riskin vdhentdjand, identiteettijdrjestelmand, mieliku-
vana, arvojdrjestelménd, persoonallisuutena, asiakkaan ja yrityksen vilisend suh-
teena, arvontuottajana ja sitd voidaan kuvailla ylipddtdaan muuttuvana entiteet-
tind (De Chernatony & Dall'Olmo Riley, 1998).

Bréandien tehtdvind ovat siis muun muassa uusien asiakkaiden l6ytdaminen
ja hankkiminen, mutta myos olemassa olevien asiakkaiden sdilyttaminen ja sy-
vempi sitouttaminen tuotteisiin ja palveluihin. Lisdksi brandien avulla voidaan
ilmaista epédsuorasti arvoja ja erilaisia tavoitteita, mutta myos sitoa ihmisten eri-
laisia kokemuksia yhtendiseksi kokonaisuudeksi ja erottautua kilpailijoista.
Bréndit siis edesauttavat sen omistavan tahon toimintaa monin tavoin. Brandin
rooli on tarked monille kuluttajille ja teknologian kayttdjille, silld brandin avulla
voidaan tunnistaa tuote, palvelu tai sen tuottaja, mutta sen avulla voidaan myos
tunnistaa ja arvioida tuotteisiin ja palveluihin liittyvid laatuja. Brandien rooli voi
olla suuri myos yrityksille, silld brandit voivat vaikuttaa esimerkiksi siihen, mi-
ten teknologian kuluttajat pysyvat uskollisina yritystd ja sen tarjoamia tuotteita
ja palveluita kohtaan.

3.2 Briandikokemuksen maiiritelmit

Brandikokemus (brand experience, BX, BE) voidaan laajimmillaan méaritelld ko-
konaiskokemukseksi, joka asiakkaalla on branditystd tuotteesta tai palvelusta
(Doyle, 2016). Brandatyt tuotteet ovat Belkin (1988) mukaan myos osa kayttdjan
eli kuluttajan identiteettid, joka tarkoittaa sitd, ettd tuotteita tai palveluita ei kay-
tannon elamaéssa valikoida ainoastaan tehtdvan suorittamiseen liittyvan hyddyn
takia, vaan myos miellyttavyyden takia. Brandiin liittyvd kokemus nayttaytyy
hyvin laajana ilmiond, silléd se siséaltdvaad kaikki kuluttajan kosketuspisteet asiak-
kaan ja brandin vélilld (van de Sand, Frison, Zotz, Riener & Holl, 2020, s. 79).
Brandien kokeminen on my6s moniaistista (Hultén, 2011), joka tarkoittaa sitd,
ettd kaikissa kosketuspisteissd tapahtuvat aistikokemukset voivat olla jollain ta-
valla osa laajempaa brandikokemusta.

Brandikokemuksen operationalisointeja on suhteellisen vdhdn, mutta ai-
hetta on tutkimuksissa sivuttu jonkin verran ja tunnetaan lahinnd markkinoinnin
tutkimuksen alalla (Andreini, Pedeliento, Zarantonello & Solerio, 2018). Hol-
brook ja Hirschman (1982) ovat olleet ensimmadisten joukossa luomassa keskus-
telua kuluttajien kokemuksista, joka oleellisesti liittyy brandeihin liittyviin koke-
muksiin (Zha, Melewar, Foroudi & Jin, 2020). Schmitt (1999) on kuitenkin luonut
tiettdvasti ensimmadisen kasitteellistamisen brindiin liittyvisti kokemuksista, maa-
ritellen niiden koostuvan viidesti erilaisesta osa-alueesta: aistillinen, affektiivi-
nen, kognitiivinen, kayttdytymiseen liittyvad ja sosiaalinen osa-alue (Schmitt,
1999).

Myo6hemmin Brakus, Schmitt ja Zarantonello (2009) ovat luoneet kaikista
kdytetyimman operationalisoinnin ja useimmin siteeratun madritelman brandi-
kokemuksesta (Andreini & ym., 2018): Se on madritelty kuluttajan sisdisiksi sub-
jektiivisiksi vasteiksi, kuten aistimuksiksi, tunteiksi, kognitioiksi ja brdndin



19

herattamaksi kadyttaytymiseksi, joita herattavit erilaiset brandiin liittyvat stimu-
lukset, jotka ovat osa brandin muotoilua ja identiteettid, paketointia, kommuni-
kaatiota ja ympadristod. Tamad madritelma siséltdd neljd eri dimensiota: aistillinen,
emotionaalinen, intellektuaalinen ja kdyttaytymiseen liittyva taso (Brakus & ym.,
2009, s. 53). Tamad maédaritelmd on hyvin laaja, ja on yhtendinen jossain maéérin
Schmittin aikaisemman maéiritelman kanssa, vaikkakaan ei sisilla erillistid sosi-
aalista aspektia endd niin selkedsti kuin Schmittin (1999) maéritelma.

Brakuksen ym. brandikokemusmittariin (2009) on tehty useita erilaisia laa-
jennuksia vuosien varrella liittyen esimerkiksi kokemusten sosiaaliseen luontee-
seen (Nysveen, Pedersen & Skard, 2013), yhteisluomiseen (Nysveen & Pedersen,
2014) ja ympdristoystavéllisyyteen (Saari, 2016) liittyen, jotka auttavat ymmarta-
mé&dn ainakin jossain madrin aiheen suurempaa laajuutta. Nama laajennokset
ovat siind mielessd hyodyllisid, ettd ne auttavat ymmartamadan tarpeellisia aspek-
teja laajempaan brandikokemukseen liittyen, vaikkakin ongelmana sdilyy kui-
tenkin aiheen kokonaisvaltainen ymmartaminen. Voidaan myds argumentoida,
ettd esimerkiksi Nysveenin, Pedersenin ja Skardin (2013) laajennus keskittyy lii-
alti markkinointiin ollakseen tdydellinen sosiaalisen brandikokemuksen mittaus-
o0sio.

Zhan, ym. (2020) médritelméd brandikokemukselle on, ettd dynaamisena ja
multidimensionaalisena késitteend termissd on kyse kokemuksellisesta vasteesta,
joka herdd brandin merkityksen siirtdmisestd (Zha, ym., 2020, s.311). Tamdn
kautta ajateltuna brandikokemus on mahdollista kasittda mentaalisena represen-
taationa (mental representation), joka on mielensisdinen uudelleenesitys jostakin
mielen itsensd ulkopuolisesta asiasta (Clapin, Staines & Slezak, 2004). Mielen-
sisdisen representaation ndkokulman korostuminen tarkoittaa, ettd aiheen tutki-
mus voi olla - ja ehka pitdisi olla varsinkin markkinoinnin tutkimukseen liittyen
tai sen sisdlld aiempaa enemman - monitieteista.

Kaiken kaikkiaan brandikokemus on hyvin laaja ilmio. Brandikokemukset
vaihtelevat valenssiltaan, voimakkuudeltaan ja intensiteetiltddn. Ne voivat olla
tiedostamattomia tai tietoisia, ja toisaalta lyhyt- tai pitkdkestoisia (Brakus,
Schmitt, & Zarantonello, 2009, s. 53). Brandiin liittyva nimi voi herattdd jo itses-
sddn kokemuksen ja ennakkomielikuvan yrityksestd tai sen tuotteesta. Kaikki yh-
teydet brandiin tai yritykseen voivat vaikuttaa brandiin liittyviin mentaalisiin
representaatioihin, ja ne myo6s todennakoisimmin kehittyvit ja muuttuvat kaik-
kien erilaisten kontaktipisteiden ja vuorovaikutustapojen kautta.

3.3 Brindikokemuksen mittaamisen ongelmat

Brandikokemusta pidetddn teoreettisesti alikehittyneend kisitteend (Khan &
Fatma, 2017), jota tdytyisi kdsitteend kehittdd aiempaa enemman ja selkeyttdd sen
tarkkoja rooleja (Zha, ym., 2020, s.288-295). Termi on pdéllekkdinen ja vaikeasti
erotettavissa useista muista brandiin liittyvistd termeistd. Brandiin liittyvaa ko-
kemusta olisi syytd myo6s pyrkid ymmartaméadn ylipddtaan laajemmin.
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Brandikokemuksen mittaaminen on tdhdn mennessé keskittynyt hyvin pit-
kalti yhteen mittariin, eli Brakuksen, Schmittin ja Zarantonellon (2009) luomaan
operationalisointiin (Andreini & ym., 2018). Brakuksen ym. malli on siind mé&é&rin
ongelmallinen, ettd se ei esimerkiksi ota huomioon emotionaalista valenssia, eli
sitd, onko brandikokemus itsessddn positiivinen tai negatiivinen. Valenssi on
hyoddyllinen asia mitata, koska se voi indikoida téarkeitd puolia yksilon kognitii-
visiin arvioihin ja tuleviin valintoihin liittyen. Kyseinen mittari ei mydskaan huo-
mioi sosiaalista puolta, jonka Schmitt (1999) oli aiemmin ottanut huomioon ka-
sitteellistimisessdan. Sosiaalisuus on tirkeid osa briandikokemusta, silli monet
tuotteet sitovat ihmisryhmid toisiinsa ja toimivat yksilon identiteetin luomisen
vidlineend. Brakuksen ym. méaédritelmd brandikokemuksesta jattdad vahdiselle huo-
miolle sen sisdltamét ndkokulmat, joita esimerkiksi ovat symbolinen, hedoninen,
kehollinen ja sosiaalinen laatu (Zha, ym., 2020, s.295), joka tarkoittaa kyseisen
operationalisoinnin olevan ylipdatdan puutteellinen laajemman bréandiin liitty-
van kokemuksen ymmartdmisessa.

Brandikokemuksen kisite on myds hyvin ldhelld monia brandiin liittyvid ja
markkinoinnin tutkimuksessa kaytettyjad késitteitd, kuten brandipadoma (brand
equity), brandiasenne (brand attitude), bréanditietdmys (brand knowledge),
brandipersoona (brand personality), brandikiintymys (brand attachment),
brandiosallisuus  (brand involvement), brandiarviot (brand evaluations),
asiakasmielihyva (customer delight), brandimaine (brand reputation), brandi-imago
(brand image), bréanditietoisuus (brand awareness), brandiassosiaatiot (brand
associations), brandiluottamus (brand trust), brandilojaalius (brand loyalty),
brandiuskottavuus (brand credibility), brandirakkaus (brand love), brandiviha
(brand hate), asiakastyytyvdisyys (customer satisfaction), asiakaskokemus (customer
experience) ja brandisitoutuneisuus (brand commitment).

Kyseiset kasitteet kuitenkin jasentdvat kdyttdjan ja kuluttajan suhdetta
briandeihin hieman eri tavoin, vaikkakin moni on hyvin pdillekkdinen
brandikokemuksen kanssa. Brakuksen ym. (2009) tutkimuksen mukaan
brandipersoona,  brandikiintymys,  brédndiarviot, = brdndimielihyvd ja
brandiosallisuus ovat konstruktioina eri asioita kuin itse brandikokemus. Bran-
dikokemuksella on myo6s vaikutusta muun muassa asiakastyytyvéisyyteen ja lo-
jaaliuteen. (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009.)

Brandipddoma on Aakerin (1996) mukaan ainakin osin aineettomia ja sub-
jektiivisia arvioita brandistd, koostuen lojaaliudesta, havaitusta laadusta, assosi-
aatioista ja tietoisuudesta. Brandiasenne on Percyn ja Rossiterin (1992) mukaan
kuluttajan yleinen arvio brandistd. Branditietamys on Kellerin (2003) mukaan ko-
koelma kuluttajan mielensisdisid ajatuksia, merkityksid ja kdyttdaytymistd bran-
diin liittyen. Brandi-imago on De Chernatonyn (1999) mukaan kokoelma havain-
toja tai kasityksid brandistd. Percy & Rossiter (1992) ovat todenneet, ettd brandi-
tietoisuus on kuluttajan kyky identifioida brandi. Keller, Apéria & Georgson
(2008) toteavat, ettd brandiassosiaatiot tarkoittavat kaikkia mentaalisia assosiaa-
tioita, jotka liittyvat brandiin. Namé kaikki maaritelmét vihjaavat siihen, ettd
moni brandiin liittyva termi on yhdistettdvissa brandikokemuksen késitteeseen
konseptuaalisesti.
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Muista termeistd muun muassa bréndiviha, brandirakkaus ja asiakasmieli-
hyvd saattavat ehkdpé olla - tai ainakin liittyd oleellisesti - brandikokemuksen
ddripdihin emotionaalisen valenssin ndkokulmasta, silld niissd kaikissa voi
ndhdd olevan kyseessd brandiin liittyvan mielikuvan miellyttavyyden tai epéa-
miellyttivyyden huipentuma. Moussan mukaan (2015, s.79) brandikiintymys ja
brandirakkaus ovat periaatteessa saman kolikon eri puolia, joten
brandikiintymyksen voisi ndhdd myo6s positiivisen brandikokemuksen
huippuna. Foroudin (2019) mukaan brandimaine on kuluttajan yleinen arvio yri-
tyksestd. Brandimaine on toisaalta muun muassa erds korrelaatti online-brandin
luottamukselle ja helppokayttdisyydelle (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013, 21).
Chaudhuri & Holbrook (2001) ovat médritelleet brandiluottamuksen olevan us-
komus siitd, ettd brandi suorittaa sille asetetut vaatimukset ja funktiot. Ha ja
Perks (2005) ovat todenneetkin, ettd brandikokemus vaikuttaa osaltaan asiakas-
tyytyvdisyyteen ja brandiluottamukseen. Brandilojaalius voi olla asenteen lisaksi
myds uusiutuvaa ostokdyttaytymistd (Nam, Ekinci & Whyatt, 2011). Brandius-
kottavuus liittyy myos kuluttajan asenteeseen brandid kohtaan (Erdem & Swait,
2004). Walsh, Winterich ja Mittal (2010) ndkevit brandisitoutuneisuuden haluna
yllapitdd suhdetta brandin kanssa. On kuitenkin epédselvdd, miten nama kaikki
termit tarkalleen liittyvédt toisiinsa, mutta niitd kuitenkin olisi syytd vield
tarkentaa laajempaan brandikokemuksen kisitteeseen liittyen.

Ehkédpd selkeammin poikkeuksina muista termeistd ovat asiakaskokemus
ja asiakastyytyvdisyys. Sen lisédksi, ettd niissa ei esiinny brandi -etuliitettd, niiden
suhde brandikokemukseen on muita termeja epdselkeampi. Asiakaskokemus on
sisdinen subjektiivinen reaktio suoraan tai epasuoraan kontaktiin brandin kanssa
(van de Sand, Frison, Zotz, Riener & Holl, 2020, s. 2), ja Fornellin (1992) mukaan
asiakastyytyvdisyys on yleinen arvio asiakkuuteen liittyvastd kokemuksesta. Ai-
nakin asiakaskokemus voidaan ndhdd Zhan, ym. (2020) mukaan brandikoke-
mukseen verraten korkeamman tason konstruktiona, joka siséltdd esimerkiksi
palvelukokemuksen, tuotekokemuksen ja brandikokemuksen. Toisaalta erés sel-
ked puute kuitenkin on, ettd brandikokemusta on ddrimmadisen harvoin késitteel-
listetty selkedsti liittyen yleisempéddn asiakaskokemukseen. (Zha, ym., 2020,
5.290.)

Erilaiset brandiin ja asiakkuuteen liittyvit késitteet luultavasti ovat eri ta-
voin yhdistettdvissd brandikokemuksen laajempaan késitteeseen. Vaikka erilai-
sia versioita brandikokemuksesta on tutkittu, niin Zhan, ym. (2020) bibliometri-
sen analyysin mukaan brandikokemuksen madritelméan tdydentamiseen pitdisi
tehdd vield paljon lisdd konseptuaalista tyotd. Brandikokemus kuitenkin pitdisi
madritelld omaksi osakseen kuluttamiseen liittyvid kokemuksia, silld se kontri-
buoi tadrkedlld tavalla brandien merkitysten ymmartamiseen (Zha, ym., 2020,
5.288). Ainakin Nysveen, Pedersen ja Skard (2013) ovat todenneet, ettd valenssin
lisddminen Brakuksen, ym. (2009) brandikokemusmittariin olisi hyodyllinen tu-
levaisuuden tutkimuksen kehityskulku. Valenssin lisidminen samalla saattaa ai-
heuttaa sen, ettd brandikokemusta ei ehkd endd voida selkedsti erottaa varsin-
kaan  asenteeseen  liittyvistd  brdndikonsepteista. = Brdndikokemuksen
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konvergoituminen muihin branditermeihin saattaa kuitenkin olla tarpeellinen
kehityskulku laajemman ymmarryksen saavuttamiseen aiheesta.
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4 KAYTTAJAKOKEMUKSEN JA BRANDIKOKE-
MUKSEN VALINEN VUOROVAIKUTUS

Termit brandikokemus ja kédyttdjakokemus ovat multidimensionaalisia késitteita
ja sisédltdavat hyvin paljon samankaltaisia elementtejd. Niihin molempiin liittyy
subjektiivisia vasteita kuten aistimuksia, ajatuksia, tunteita ja kadyttdytymista.
Ndiden liséksi aiheisiin liittyy myos ymparoiva kulttuuri ja sosiaalisuus. Kyseiset
termit ovat kuitenkin perdisin eri tieteenaloilta - ensisijaisesti markkinointi ja HCI
(Human-Computer Interaction) - jolloin niiden tutkimusperinteet ja kayttotarkoi-
tukset ovat olleet suhteellisen erilaisia. Koska ne ovat hyvin laajoja ilmioitd, ja
joista ei voida useiden eroavaisuuksien takia puhua tdysin samasta ilmiostd, niita
olisi syyta tutkia toisiinsa vaikuttavina ilmioina.

4.1 Kaiyttijikokemuksen ja brindikokemuksen kisitteelliset erot
ja yhdenmukaisuudet

Kayttdjakokemus- ja brandikokemus-konstruktiot ovat todenndkoisesti hyvin
kietoutuneita toisiinsa, silld kédytettavaksi tarkoitetut teknologiset artefaktit ovat
useimmiten brandéttyjd, ja samalla brandtyt tuotteet ja palvelut ovat useimmi-
ten tehty kdytettaviksi. Tama kaikki tarkoittaa sitd, ettd kayttdjakokemus voi he-
rattdad mielikuvan brandistd, ja kdyttamisen herdttamait ajatukset ja tunteet voivat
luoda odotuksia seuraavaa yrityksen kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta varten.
Pelkkd brandi voi joskus myos herdttdd mielikuvan tietynlaisesta kaytettavyy-
destd tai kdyttdjakokemuksesta.

Kokemuksia voidaan ylipddtdan Forlizzin ja Battarbeen (2004) mukaan
ndhdd kolmesta ndkokulmasta: ensimmadisend tietoisen ajattelijan sisdisend pu-
heena, toisena kombinaationa vuorovaikutuksia, jotka ovat mielessd yhte-
ndiseksi sulautunut skeema ja kolmantena eri yksildiden yhteisend kokemuksena,
joka korostaa sosiaalista kontekstia (Forlizzi & Battarbee, 2004, s. 263). Nama
kaikki kolme ndkokulmaa sopivat kdyttdjakokemuksen ja brandikokemuksen
tutkimiseen, ja ovat molemmissa ldsnd niitd tutkittaessa.

Brandikokemus voidaan esimerkiksi ndhda laajempana kasitteend kuin
kayttdjakokemus (Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren & Kort, 2009, s. 726). Na-
kemyksen voisi ajatella olevan totta sen takia, ettd brandikokemus voi liittyéd asi-
oihin joihin ei liity kdyttamistd, ja brandikokemus voi muodostua esimerkiksi
my6s ihmisyksiloon tai ihmisryhmiin liittyen, jolloin puhutaan esimerkiksi hen-
kilobrandeistd. Kaikki mainonta ja markkinointikommunikaatio voi luoda yksi-
16lle tai ihmisryhmaille jonkinlaisia kokemuksia brandistd. Kayttdjakokemus voi
tosin olla brandikokemusta laajempi, koska kaikki tuotteet ja palvelut eivit aina
ole brandattyjd. Ennakkokasitys brandistd on my0s erds osa interaktiivisen tuot-
teen kayttdjakokemusta. Kayttdjakokemus siis sisdltdd aspekteja, joita brandiko-
kemus ei sisalla.
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On kuitenkin vaikeaa mitata termien vélistd tarkkaa hierarkkista sijoittu-
mista toisiensa suhteen. Jos tuotteen tai palvelun kanssa ei ole aikaisemmin vuo-
rovaikutettu, niin Law’n ym. (2009) mukaan kéyttdjan mielessd oleva ajatus tuot-
teesta on juuri tdlloin brandikokemus (Law, ym., 2009, s. 726). Tama ndkemys
vaikeuttaa termien konseptuaalista erottelua, silld myos kayttdjakokemuksen
voidaan ajatella sisdltdvan myos ennakoivaa kdyttod (ISO, 2019a). On vaikeaa sa-
noa, onko ennakoiva kdytté osa brandikokemuksen laajempaa kasitetta.

Keskustelu kayttdjakokemuksen ja brandikokemuksen yhtendisyydestd on
siis luultavasti jossain mddrin eriytynyt eri tieteenaloille, silld ihmisen ja tietoko-
neen vuorovaikutuksen tutkimusalalla keskustelua brandikokemuksista on
kdyty, mutta samanaikaisesti markkinoinnissa sivutaan joskus kiyttimiseen liitty-
vid kokemusta, mutta tieteenalalla ei aina kaytetd termid kadyttijikokemus tai sithen
liittyvid validoituja mittareita. Ainakin ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutuksen
alalla Roto, Wiberg ja Sarkola (2018) ovat luoneet tietoisuutta kyseisten késittei-
den péadllekkdisyydestd. Toisaalta myo6s Nielsen Norman Group (2020) on maa-
ritellyt kayttdjakokemuksen syntyvéan kaikista vuorovaikutuksista yrityksen
kanssa, joten voi olla, ettd myos ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutuksen alalla
ollaan hyvinkin tietoisia - vaikkakaan ei valttaméttd suorasanaisia - termien va-
lisestd yhteydesta.

Kéayttdjakokemusta voisi arkisemmin ajatella jopa synonyymisena brandi-
kokemuksen kanssa, sillda Law, ym. (2009) ovat ajatelleet brandikokemuksen si-
sdltdvan kaiken vuorovaikutuksen tuotteen tai palvelun tarjoaman yrityksen
kanssa. Roto, Wiberg & Sarkola (2018) toteavat, ettd termien vélistd eroa selittavit
niille keskeisimmadt objektit: kayttdjakokemukselle tarkeimpind ovat tuote, jirjes-
telmd ja palvelu, ja brandikokemukselle keskeisin objekti on brindi. Keskeisimmat
objektit viittaavatkin ehka siihen, ettd kdyttdjakokemus on néistd kahdesta kayt-
tdjad laheisempi ndkokulma, kun taas brandikokemus korostaa ekonomista uti-
liteettia. Voidaan myos ajatella, ettd molemmissa termeissd on kyseessd jokin
tapa kuvailla tiettyd kontekstia. Kdytannossd termejd saatetaan kayttdd paallek-
kdin, mutta voi olla, ettd joskus toinen késitteistd on toista parempi kuvaamaan
inhimillisen kokemuksen roolia tietyn kontekstin sisalla.

4.2 Aikaisempi tutkimus kayttijikokemuksen ja
brindikokemuksen vaikutuksista toisiinsa

Ihmisen ja koneen vilisessd vuorovaikutuksessa ja markkinoinnissa on sivuttu
nettisivujen estetiikan ja havaitun kéytettdvyyden yhteytta brandikokemukseen.
Vaikka termien vilistd suhdetta on aikaisemmin tutkittu, niin tutkimus ei ole
vélttamattd aina tdysin tietoisesti kohdistunut kayttdjakokemukseen, brandiko-
kemukseen tai niiden yhdistelmé&dn. Tarkemman tiedon hankkiminen siitd, min-
kilainen kdytettavyys ja estetiikka ovat yhteydessd brandin kokemiseen on myos
harvoin tutkittuja. Vaikka tutkimuksissa ei ole aina kdytetty suoraan termid bran-
dikokemus, ovat késitteet kuten brandipddoma ja brandiasenne esimerkiksi
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yhdistettdvissd laajempaan brandikokemuksen késitteeseen. Talloin brandikoke-
muksen késitettd on mahdollista ymmart&a tutkimalla myos muita brandiin liit-
tyvid termeja.

Khan ja Fatma (2017) tutkivat brandikokemuksen korrelaatteja ja totesivat,
ettd tapahtumamarkkinointi (event marketing), brandivihjeet (brand clues) ja mark-
kinointikommunikaatio (marketing communication) vaikuttavat kuluttajien bran-
dikokemuksiin. Brandivihjeiden voisi ainakin ajatella sisdltdavan kayttdjakoke-
muksen ja kdyttoliittyméan, mutta ndiden lisdksi muutakin, kuten esimerkiksi vi-
suaalisen mainonnan ja muun markkinointisisdllon, johon ei liity kayttamista.
Toisaalta on mahdollista ajatella esimerkiksi markkinointikommunikaation ja
brandivihjeiden olevan osin péaéllekkaisid, jolloin kayttoliittymadt ja kayttajakoke-
mus voivat olla erditda markkinointikommunikaation osia.

Spangenbergin, Vossin ja Crowleyn (1997) luoma HED/UT-mittari yhdis-
tdd argumentoidusti brandikokemuksen ja kayttdjakokemuksen mittaamista,
silld mittarin ajatuksena on mitata kuluttajan brandiin ja my6s tuotteeseen koh-
distuvaa asennetta. Mittarissa on ajateltu hedonisen dimension johtuvan tuottei-
den kéyttamiseen liittyvastd kokemuksesta ja utilitaristisen dimension johtuvan
tuotteen avulla suoritetuista tehtdvistd (Spangenberg, Voss & Crowley, 1997).
Kirjoittajien mukaan hedoninen ja utilitaristinen dimensio ovat toisistaan erillisié,
mutta tdrkeitd tuotteiden ja bréndeihin liittyvien asenteiden mittaamisessa
(Spangenberg, Voss & Crowley, 1997, s.319). Voidaan kuitenkin ajatella, ettd ky-
seiset dimensiot ovat toisiinsa kietoutuneita ja samalla ovat molemmat tarpeelli-
sia samanaikaisesti liittyen tuotteiden kadyttdmisen ja brandin kokemiseen.
HED/UT on kuitenkin kiintoisa kehitysaskel aiheeseen liittyen siind mielessd,
ettd se osoittaa hedonistisuuden ja utilitaristisuuden korostuvan eri tavoin erilai-
sissa tuotteissa ja eri brandeissd. Kuitenkin tarkempi ymmarrys puuttuu vield
siitd, mitkd aspektit saavat aikaan erilaisten tuotteiden ja brandien korostumisen
erot ndille kahdelle akselille.

Tutkimuksissa ei ole usein aina otettu kaikkia kayttdjakokemusta tai bréan-
dikokemusta rakentavia elementteja huomioon tarpeellisella tarkkuudella: esi-
merkiksi Lee, Lee & Choi (2018) tutkivat dlypuhelimien avulla kédyttdjakokemuk-
sen, brandikokemuksen ja asiakaskokemuksen yhtendisyyttd. He totesivat, ettd
kaytettavyydelld oli esimerkiksi vaikutusta brdndipddomaan, joka itsessdan
koostui brandilojaaliudesta, branditietoisuudesta, havaitusta laadusta ja bran-
diassosiaatioista. Tutkimuksessa kuitenkin operationalisoitiin kédsitteitd niin, ett-
eivat ne valttamatta kuvastaneet esimerkiksi kayttdjakokemuksen ja brandikoke-
muksen oleellisia dimensioita tarpeellisella tarkkuudella. Tutkimuksessa jdivét
esimerkiksi esteettisyys ja emotionaalinen kayttdjakokemus suhteellisen vahai-
selle huomiolle.

De Angelin, Hartmannin ja Sutcliffen tutkimuksen (2009) paamaé&rana oli
tutkia, onko bréandiin liittyvad asenne hyva ennusmerkki nettisivun kayttdjakoke-
mukseen liittyen. He mittasivat muun muassa Lavien ja Tractinskyn (2004) luo-
malla mittarilla kadyttdjakokemusta. Tutkimus osoitti, ettd brandiin liittyvilla
asenteilla on vaikutusta nettisivujen arvioihin, eli negatiivinen asenne brandia
kohtaan voi saada kdyttdjan arvioimaan nettisivun vdhemman
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puoleensavetdviksi ja voi my0s saada kayttdjan arvioimaan sivuston sisdltod
kriittisemmin. Jonkinlaisia eroavaisuuksia oli esimerkiksi klassisen ja ekspressii-
visen estetiikan valilld. Heiddn mukaansa brandiin liittyva asenne moderoi arvi-
oita, etenkin hedonisten laatujen havaitsemista, mutta myos jossain méarin prag-
maattisten laatujen arvioita (De Angeli, Hartmann & Sutcliffe, 2009). He ovat to-
denneet, ettd kyseisen tutkimuksen tuloksia ja validiteettia voisi kuitenkin vield
varmentaa uusien tutkimusten avulla, joissa kdyttdjakokemusta mitattaisiin eri
tavoin. Brandiin kohdistuvaa asennetta voitaisiin mitata my®os eri tavalla, ja sitd
voisi juuri ajatella mitattavan Brakuksen, ym. (2009) brandikokemusmittarilla,
silld brandiasenne on argumentoidusti osaltaan padllekkdinen brandikokemuk-
sen kanssa.

Morgan-Thomaksen ja Veloutsoun (2013) mukaan luottamus ja havaittu
kaytettavyys vaikuttavat positiivisesti brandikokemukseen. Positiiviset koke-
mukset luovat tyytyvdisyyttd ja kdytokseen liittyvid aikomuksia, jotka puoles-
taan johtavat brandisuhteen muodostumiseen. Online-brdandikokemukseen vai-
kuttavat havainnot brandin hyodyllisyydestd, luottamuksesta ja epdsuorasti sen
maineesta. (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013, s.21-26.) Flavidn, Guinaliu ja
Gurrea (2006) ovat my6s todenneet, ettd kdytettdvyys voi vaikuttaa nettisivuun
liittyvan lojaaliuteen ja kdyttdjan tyytyvdisyyteen. Samalla myos luottamus on
riippuvainen nettisivuun liittyvéastd tyytyvaisyydesta.

Mishra, Dash ja Cyr (2014) pyrkivit tutkimaan dlypuhelinten avulla kayt-
tdjakokemuksen vaikutusta brandipddomaan. He totesivat, ettd korkeampi ha-
vaittu kdytettdvyys ja mielihyva korreloivat positiivisesti havaittujen brandin ar-
vojen kanssa. Tutkimuksessa ei kuitenkaan selkedsti otettu huomioon emotio-
naalista kdyttdjakokemusta eikd estetiikkaa, jotta kayttdjakokemuksesta olisi
saatu laajempi kuva. Myos Cleffin ja Walterin (2017) mukaan internetsivun kay-
tettdvyydelld on myos jonkinlainen vaikutus brandikokemukseen.

Esteettisyyteen liittyvid asioita on markkinoinnin puolella myos tutkittu:
Muun muassa Aladwani (2006), joka totesi tutkimuksessaan, ettd nettisivun ha-
vaittu laatu ja ulkondkoé vaikuttavat kdyttdjan asenteeseen nettisivua kohtaan
enemman kuin tekninen laatu tai yleinen siséllon laatu. Tama tarkoittaa sitd, etta
nettisivujen estetiikalla voi olla vaikutusta kayttdjan kokonaiskokemukseen
brandiin liittyen. Al-Shamailehin & Sutcliffen (2012) tutkimuksessa keskusteluun
nousi se, ettd nettisivut, joiden kohdeyleis6 on selkeésti rajattu, hyotyvét yksin-
kertaisuudesta ja helposta navigaatiosta, kun taas sivut saattavat hyotyd moni-
mutkaisemmista ja interaktiivisista muotoiluista, jos kohdekayttdjat ovat demo-
grafisesti laajemmalta alueelta (Al-Shamaileh & Sutcliffe, 2012). On todenni-
koistd, ettd yksinkertaisen tuotteen tapauksessa kohdeyleiso saattaa menni tie-
tylle nettisivulle suorittamaan yhtd tiettyd asiaa, kun taas monipuolisempi koh-
deyleiso saattaa tarkoittaa sitd, ettd monipuolisempi toiminnallisuuksien koko-
elma mahdollistaa suuremman ajankdyton nettisivulla. Ajankdyttd voikin olla
tarked muuttuja kdyttdjan esteettisen havainnon suhteen. Garzotton, Sorcen, Bol-
chinin ja Yangin (2010) mukaan klassinen estetiikka on suhteellisen tarkea tekijd,
joka vaikuttaa brandin arvojen havaitsemiseen, vaikkakin tarkeimpand element-
tind on itse sisdltd. Heiddn mukaansa implisiittiset brandiin liittyvat viestit
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ilmaistaan tehokkaasti suunnitteluattribuuteilla, jotka liittyvit perinteiseen eli
klassiseen estetiikkaan (Garzotto, Sorce, Bolchini & Yang, 2010, 5.194-195).
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5 MENETELMAT

Tdssd luvussa esitellddn tutkielman empiirinen osuus, eli tutkimusndkokulma,
tutkimusmenetelmd, tyohypoteesit, koehenkil6t, kdytetyt stimulukset, koease-
telma ja sen muuttujat, lomakekysely ja sen rakentaminen, tiedonkeruun prose-
duuri ja kerdtyn datan analysointi. Luvussa kdyd&an lapi myos aineiston keruun
kontrollimenettelyt tulosten yleistettavyyden arvioinnin tueksi.

5.1 Tutkimusmenetelmi ja -nikokulma

Tutkimuskysymyksiin tullaan vastaamaan kvantitatiivisen analyysin kautta,
johon dataa kerdtdan lomakekyselyn avulla. Yhdistelméd havaittua visuaalista
kaytettdavyyttd ja visuaalista estetiikkaa on ndkokulmana laaja ja vaatii erilaisia
metodeja kdytettdvakseen. Tassd tutkimuksessa kdytettdava kyselylomake mah-
dollistaa metodina visuaalisuuden suhteellisen tarkan mittaamisen yhdella ker-
taa, ja pystyy tuottamaan soveltuvaa tietoa visuaalisuuden merkityksestd bran-
dikokemuksien muodostumisessa.

Jokisen (2015) mukaan ihmisen ja tietokoneen vilisen vuorovaikutuksen
tutkimuksessa on metodologisesti eriteltdvissd neljd erilaista ndkokulmaa:
behaviorismi, neurotiede, subjektivismi ja kognitivismi. Ndistd nakokulmista tdméan
tutkimuksen osalta liikutaan subjektivismin ja kognitivismin yhdistelmaéssd, joka
sisdltdad vahvasti ndkokulman intentionaalisuudesta, eli siitd, ettd aivojen ja mielen
sisdiset tapahtumat ja tilat pystyvat viittaamaan itsensd ulkopuolelle ja luomaan
yhteyden ajatuksen ja kdyttdytymisen vilille. Téassd tutkimuksessa tutkitaan
ihmisen ja koneen vuorovaikutuksessa ilmenevdd kokemusta, johon liittyen
kyselylomakkeen tarjoama data on yhdistettdvissa.

Visuaalisuutta ei tulla mittaamaan kuitenkaan kaikessa laajuudessaan,
vaan tutkimuksessa keskitytddn ennakoivaan kayttoon, jossa kayttoliittymid ja
niiden ulkon&dkod arvioidaan ennen oikeaa kdyttod ja vuorovaikutusta. Lomak-
keissa on my®ds heikkoutensa, silld kyselylomake ei ole valttamaéttd aina kaikista
saavutettavin tutkimusmetodi kaikille koehenkilville. Lomakkeen tarjoama data
voi my0s olla eri tavoin vinoutunutta, silld ihmisilld voi olla muun muassa tai-
pumusta antaa samanmielisid vastauksia lomakkeisiin (acquiescence bias) (Mosha-
gen & Tielsch, 2010).

5.2 Tyohypoteesit ja tutkimusehdotukset

Havaitulla visuaalisella kdytettdvyydelld ja visuaalisella estetiikalla saattaa mo-
lemmilla olla omat selitysosuutensa brandikokemuksiin, mutta toisella koke-
muksen osatekijdlld voi olla toista suurempi ennustuskyky brandikokemusten
osatekijoihin liittyen. Estetiikka liittyy oleellisesti miellyttavyyteen, joten
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kayttoliittyméan visuaalisen miellyttdvyyden voisi ajatella ilmaisevan brandiin
liittyvid asioita, jotta kdyttdjd kokee brandin aisteihin ja emootioihin liittyvill4 ta-
voilla voimakkaammin, ja saa kédyttdjan myos todenndkoisesti ajattelemaan bran-
diin liittyvid asioita enemman. Estetiikka siis todennédkoisesti korreloi kaytetta-
vyyttd vahvemmin Brakuksen ja muiden (2009) brandikokemusmittarin aistilli-
sen, emotionaalisen ja intellektuaalisen puolen kanssa. Havaittu visuaalinen kay-
tettdvyys on luultavasti enemman kytkoksissd kayttdytymiseen liittyvaan bran-
dikokemukseen, silld kdytettdvyyteen liittyy erilaisten tehtdvien kdaytannonldhei-
nen suorittaminen. Tutkimusehdotuksina eli tyohypoteeseina (working hypothesis,
WH) télloin ovat:

WH1: Visuaalinen estetiikka ennustaa aistillista brindikokemusta havaittua visuaalista
kaytettivyytti enemmuin.

WH2: Visuaalinen estetitkka ennustaa emotionaalista brindikokemusta havaittua visu-
aalista kaytettivyytti enemmiin.

WH3: Visuaalinen estetiikka ennustaa intellektuaalista brandikokemusta havaittua visu-
aalista kiytettivyytti enemmadin.

(WH4: Havaittu visuaalinen kiytettidoyys ennustaa kiyttiytymiseen liittyvdd brindiko-
kemusta visuaalista estetiikkaa enemmiin.)

5.3 Tutkimusasetelma

Tutkimuksessa kdytettiin within-subjects-asetelmaa, jossa koehenkilot toimivat it-
sensd kontrolleina. Oppimisefektid minimoitiin esittelemélld lomakkeen vastaa-
jille  kaikki  drsykekuvat etukdteen. Jotta  brdandikokemuksen ja
kayttdjakokemuksen vilisid eroja pystyttiin erottelemaan tutkimuksessa, oli
tarkedd 1oytdd kokoelma brandejd, jotka olisivat ainakin jossain maérin erilaisia
toisistaan, ja samalla jotkin brandit saisivat olla enemmaén tunnettuja ja jotkin
eivit. Koska webropolissa ei voi satunnaistaa kysymysryhmien jdrjestystd, koe-
henkiloille ndytettiin ensin bréndi joka on todenndkdisimmin ennalta tuntema-
ton (postmates). Taméan jdlkeen ndytettiin stimuluksia niin, ettd viimeisimpana
koehenkilst nakivit todenndkoisimmin kaikista tutuimman brandin (foodora).
Koehenkildiden otanta ei kuitenkaan ollut tdysin satunnaistettu, silld koehenki-
16itd haettiin erilaisten suomalaisten oppilaitosten sdhkopostilistojen kautta.

5.4 Koehenkilot

Koehenkilot (N = 153) loydettiin erilaisia sdhkopostilistoja hyodyntamalla.
Suurin osa vastaajien etsintddn kaytetyistd sahkopostilistoista olivat erilaisten
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korkeakoulujen sdhkopostilistoja, ja ikdjakaumasta (taulukko 1) voi ndhda
selkedn painottumisen nuoriin aikuisiin. Kyselyyn vastaajien keski-ika oli 31,16
vuotta (SD = 10,5, idn vaihteluvali 19-68). Sukupuolijakaumaltaan kyselyyn
vastanneista 63% oli naisia ja noin 33% miehid. Kyselyn avanneista 645:sta
henkilostda 153 (23,7%) taytti kyselyn loppuun asti. Kyselyyn vastaajista
internetin ruoantilauspalveluita kaytti viikottain noin 9% vastaajista,
kuukausittain 27 %, muutaman kerran vuodessa 30%, noin kerran vuodessa 5%,
ja vaihtoehdon ”en kayta aktiivisesti” oli valinnut noin 29% vastaajista.

KUVIO 1 Kyselyn vastaajien ikdjakauma

Maara

10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 0,00 70,00

k& (numerona):
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5.5 Materiaalit

Tutkimukseen valittiin kolme eri brandid, jotka ovat internetpohjaisia ruoankul-
jetuspalveluita. Brandit olivat mahdollisimman paljon samaa toimialaa, eli kaikki
palvelut keskittyivit ensisijaisesti pikaruoan tilaamiseen ja kuljettamiseen kulut-
tajille. Palveluiden tarkasteleminen rajattiin niiden internetsivustoihin, ja itse si-
vustoilta valittiin niiden etusivut, jotka olivat toisistaan sopivasti erilaisia mit-
tauksen erottelevuuden luomiseksi. Samalla brandeistd valittiin yksi suomalai-
selle aikuisvdestolle mahdollisimman tunnettu &drsyke ja kaksi muuta drsykettd,
jotka todennédkoisesti olisivat mahdollisimman vahan tunnettuja. Tutkimukseen
valitut brandit olivat Foodora (foodora.fi), Postmates (postmates.com) ja Food.je
(food.je) (liite 4).

Arsykkeiden valinnan haasteena oli 16ytid soveltuva kombinaatio visuaa-
lista erilaisuutta ja samalla yhdistelmd tunnettuja ja ei-tunnettuja brandeja. Foo-
dora on oletettavasti Suomessa erds tunnetuimmista ruoankuljetuspalveluista,
jolle suomalainen aikuisvédestd on todenndkoéisimmin saattanut altistua jollakin
tavalla jo entuudestaan. Postmates on Yhdysvalloissa toimiva brandi, ja Food.je
on englannin kanaalin saarella toimiva brandi. Postmatesin ja Food.je:n ei titen
ajateltu olevan suomalaiselle aikuisvédestolle - eli ainakaan suurimmalle osalle
koehenkilvistd - tuttuja. Internetsivujen kuvien ympidrille liséttiin ohut musta
viiva, jotta vastaajat erottaisivat myos sivustojen valkoiset osat selkedsti kysely-
lomakkeen valkoisesta taustasta. Sivut myos olivat tyylisuunnaltaan suhteellisen
samankaltaisia. Etusivut erosivat toisistaan ainakin sisdllon maaréaltddan ja laadul-
taan soveltuvan mittauksen luomiseksi.

5.6 Kyselylomakkeen rakentaminen

Lomaketta ldhdettiin rakentamaan luomalla ensiksi kysymykset vastaajien
demografisista tiedoista ja luomalla kysymys siitd, kuinka usein koehenkil6t
kayttavat ruoankuljetuspalveluita. Demografisista tiedoista kerdttiin ainoastaan
perusteltavissa olevat tiedot otoksen perustavanlaatuisen edustavuuden
toteamiseksi, eli sukupuoli ja ikd. Aikaisempaa ruoantilauspalveluiden kayttoa
mitattiin jdrjestysasteikollisesti (viikottain, kuukausittain, muutaman kerran
vuodessa, noin kerran vuodessa, en kdytd aktiivisesti) niin, ettd lomakkeen avulla
voitaisiin todentaa vastaajien aktiivisuus palvelutyyppid kohtaan.

Naiden kysymysten jdlkeen koehenkildille esiteltiin kaikki kuvat kolmesta
eri palvelusta yhdelld kertaa. Kaikkien kolmen sivuston etusivut ndhty&dan
vastaaja ohjattiin yksittdisiin brandikohtaisiin kysymyksiin, joissa kysyttiin
ensimmdisend verkkosivun tuttuutta (kylld tai ei), onko vastaaja kayttanyt
palvelua aiemmin (kylld tai ei), ja ndiden lisdksi Likert-asteikolla sitd,
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suhtautuuko vastaaja positiivisesti kyseiseen brandiin. Sen varalta, ettd vastaajat
kayttdisivdat mobiililaitteita kyselyyn vastaamiseen, jokaisen &rsykekuvan
kohdalla vastaajia ohjeistettiin mahdollinen mobiililaite horisontaaliseen
asentoon, jotta &drsykekuvan nidkisi mahdollisimman suurena. Seuraavaksi
jokaiseen ruoankuljetuspalveluun liittyen vastattiin kysymyksiin visuaalista
havaittua kaytettavyyttd, visuaalista estetiikkaa ja brandikokemusta koskien.
Semanttisen differentiaalin osalta lomakkeeseen liséittiin lyhyt yhden osion
esimerkki ja ohjeistus vastaajille, jotta mittauksesta saataisiin varmemmin
oikeanlainen. Koehenkil6itd rohkaistiin antamaan vastauksia, jotka kuvastaisivat
mahdollisimman paljon heiddn ensireaktioitaan verkkosivujen kuviin.

5.6.1 Kyselylomakkeen havaittu visuaalinen kaytettivyys

Havaittua visuaalista kdytettavyyttd mitattiin Silvennoisen ja Kujalan (submit-
ted) Perceived Visual Usability (PVU) -mittarilla (taulukko 2). Se keskittyy visuaa-
lisen selkeyden (visual clarity), sommittelun (composition), vdrien ja kontrastin (co-
lors and contrast) arvioimiseen (Silvennoinen & Kujala, submitted). Kyselyssa on
16 kappaletta 5-pisteisid Likert-osioita. Koska kyselylomake on englanninkieli-
nen, tdmén tutkimuksen kyselylomakkeessa kaytettiin lopulta Haapakosken
(2018) pro gradu -tutkielman identtisid osioita (liite 5). Mittarin osioita kuitenkin
muokattiin kyselyd varten niin, ettd sen suomenkielisestd versiosta (Haapakoski,
2018) vaihdettiin sivustoon viittaavat sanat yksikkomuotoon (sivu). Tdama varmisti
osaltaan sitd, ettd koehenkil6t eivdt menisi kyselyn aikana vierailemaan itse in-
ternetsivustolle, vaan keskittyisiviat lomakkeessa annettuihin drsykkeisiin. Osiot
itsessddn eivdt muutoin muuttuneet mitenkaan.

Vaikka estetiikkaa ja kadytettavyyttd pyritddn erottelemaan toisistaan tdssa
tutkimuksessa, PVU-mittarin dimensiot kuitenkin korreloivat jossain méaéarin es-
tetiikan kanssa. Esimerkiksi korrelatiivista yhteyttd oli 16ydetty muun muassa
VisAWIn suunnittelun laadun, ja AttrakDiff2:n hedoninen laatu - identifikaa-
tion kanssa. Toisaalta visuaalinen monimutkaisuus oli yhteydessa havaittuun vi-
suaaliseen kaytettdvyyteen estetiikkaa enemmén. PVU-mittari korostaakin visu-
aalista kokemusta nimenomaan kognitiivisena merkityksellisyyden dimensiona.
(Silvennoinen & Kujala, submitted.)
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TAULUKKO 1 PVU-mittarin summamuuttujat, osiot ja lahteet

Compo- Items Reference sources
nent
Visual . L. (Bhatia et al., 2011; Gronier, 2016;
clarity The I?yout of this website is clear and Lavie & Tractinsky; 2004; Lewis,
simple 2002; Seo, Lee, Chung, & Park,
2015)
o . (Lavie & Tractinsky, 2006; Seo et
The website is clearly designed. al., 2015)
Bail Is, 2017
The website layout is too dense. (re- (Bailey & Seals, 2017)
versed)
o (Lewis, 2002; Moshagen &
The layout of the website is easy to per- Thielsch, 2010; Miniukovich & De
cetve. Angeli, 2014; Bhatia et al., 2011)
The website has one clear centre point (Lin, 2013; Miller, Choi, & Chell,
e 2012)
where the glance is directed.
C - p
ti((:;npom The website is designed to be unified. (Moshagen & Thielsch, 2010)
The website is symmetrically designed. (Lavie & Tra;gilg)k Y, 2006; Lin,
All the elements of the website are inter- (Lin, 2013)
related.
The contents of the website are arranged (Lin, 2013)
smoothly.
The website uses similar forms and lines (Lin, 2013)
repeatedly.
Col & Lin, 201
coon:)rt;rst The darker part of the website stands out (Lin, 2013)

against the brighter part (for example, the
dark text stands out from the light back-
ground).

The colours of the website do not work (Moshagen & Thielsch, 2010)

together. (reversed)

The colour selection of the website is un- (Moshagen & Thielsch, 2010)

successful. (reversed)

The website has too many colours. (re- (Bhatia et al, 2011)

versed)

Colours in the website are pleasing to (Moshagen & Thielsch, 2010)

perceive.

(Moshagen & Thielsch, 2010; Lin,

The different colours of the website make 2013)

it easier to perceive the content.
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5.6.2 Kyselylomakkeen visuaalinen estetiikka

Visuaalista estetiikkaa ldhestytddn tdssd tutkielmassa ndkdkulman kautta, jossa
estetiikka ndhdddn ensisijaisesti kadyttdjad miellyttaving aistikokemuksina, joihin
ei liity kdyttdjan pidempikestoista harkintaa. Estetiikan mittaamisen metodeihin
pdddyttiin kirjallisuuskatsauksen avulla. Visuaalista estetiikkaa mitattiin lopulta
kayttamalla AttrakDiff2 -mittaria (taulukko 3) ja Moshagenin ja Thielschin (2013)
VisAWI-S mittaria (taulukko 4). AttrakDiff-mittarista valittiin sen “hedoninen
laatu - identifikaatio” ja “hedoninen laatu - stimulaatio” ja niiden liséksi mukaan
otettiin myds “kauneus” ja "hyvyys” -dimensiot, jotka suomennettiin kyselylo-
makkeeseen (liite 6). VisAWI-S mittarista otettiin mukaan sen kaikki neljd osiota,
jotka myos suomennettiin (liite 7). Visuaalisen estetiikan osioita kertyi t&dlloin
yhteensa 20 kappaletta, joista suurin osa on semanttista differentiaalia.
Ensimmadisend visuaalisen estetiikan mittaamista varten tehtiin kirjallisuus-
katsaus, jonka tarkoituksena oli saada selville kayttdjadkokemuksen aiheeseen liit-
tyvid tarkeimpid operationalisointeja ja mittareita. Tama mahdollisti sen, ett4 es-
tetiikkaa voitaisiin mitata sopivalla tavalla, eli esimerkiksi mahdollisimman va-
lidoiduilla mittareilla tai niiden yhdistelmalld. Hakukoneina kaytettiin ACM
dl:dd, Sciencedirect:id, Web of Science:a ja Google Scholaria. Kaytetyt hakusa-
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nayhdistelmaét olivat: “user experience” AND “measure”, “usability” OR “user expe-
rience” AND “measurement”, “user experience” OR "usability" AND “measure” OR
“measurement”, “user experience” AND “usability” AND “scale”, “user experi-
ence” AND “visual aesthetics” ja “user experience” AND “questionnaire”. Hakua tay-
dennettiin kdyttamalld paljon niin sanottua backward search -metodia, jossa tutkit-
tiin artikkeleiden sitaatioita ja ldhdeluetteloita, ja 16ytamalld niiden kautta uusia
lahteitd. Lisdksi hakua tdydennettiin kayttamalld allaboutux.org -sivustoa (Alla-
boutux, 2021), jonne on kerdtty kayttdjakokemuksen evaluaatiometodeja ku-
vauksineen ja ldhdeviitteineen. Sivuston ylldpitdjind on tunnettuja ihmisen ja tie-
tokoneen vilisen vuorovaikutuksen tutkijoita. Sivustolle kerdttyjen mittarien ku-
vaukset luettiin 1dpi (88 kpl), joista valittiin taulukkoon mukaan ne metodit, jotka
mainittiin olevan paljon tutkittuja tai validoituja.

Lukemalla artikkeleita pyrittiin 16ytdamaan mahdollisimman keskeisid kayt-
tdjakokemuksen madritelmid, ja loytamddan lopulta keskeisten metodien alkupe-
rdisartikkelit. Mittareista kirjattiin ylos kyseisen metodin tai artikkelin ja kirjoit-
tajien nimet, kdytetty mittausasteikko, kayttdjadkokemuksen operationalisoinnit
ja osioiden mddrd, ja myos tutkimuksessa kdytetty konteksti tai stimulukset.
Haussa korostui saturaatiopisteen 1oytdminen, jossa hakuja pyrittiin tekemé&an
niin paljon, ettd kaikki tarkeimmat ja viitatuimmat kayttdjakokemuksen tutki-
musmetodit olisivat tulleet esille. Lisdksi katselemalla erikseen ACM digital lib-
rary:n tulosten médrdd metodin tai artikkelin nimelld heittomerkkien sisélld ja
toisaalta katsomalla alkuperdisartikkelin viittausten madrdada Google Scholarissa
pyrittiin todentamaan, ettd taulukkoon olisi 16ytynyt kaikista kdytetyimpid ja
vaikutusvaltaisimpia mittareita ja operationalisointeja aiheeseen liittyen. Sisdan-
ottokriteereind oli, ettd artikkelissa kdytettiin visuaalisen estetiikan maaritelméaa
ja sen osatekijoita.
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Katsauksen tuloksista (liite 1) ldhdettiin katsomaan ldpi eri mittarien ja
operationalisointien sisdiset komponentit ja kaikki yksittdiset kyselyosiot.
Mukaan uuteen taulukkoon (liite 2) wvalittiin ne osiot, jotka viittasivat
visuaaliseen havaittuun estetiikkaan. Useimmin kaytettyjd ja validoituja instru-
mentteja estetiikkaan liittyen ovat Hassenzahlin AttrakDiff-mittari, Moshagenin
ja Tielschin Visual Aesthetics of Websites Inventory (VisAWI), ja ndiden lisdksi La-
vien ja Tractinskyn klassinen ja ekspressiivinen estetiikka (Bargas-Avila & Hornbaek,
2011; Silvennoinen & Kujala, submitted). Oli tarkeda siis saada varsinkin ndiden
mittarien osioita vertailtua keskenddn ja ottaa niistd soveltuvat osat mukaan. Var-
sinkin AttrakDiff2 ja sen Iyhennetty versio ovat Hassenzahlin, Wiklund-Engblo-
min, Bengsin, Hagglundin ja Diefenbachin (2015, s.535) mukaan usein kaytettyja.

Hassenzahlin (2004) ja Hassenzahlin, Burmesterin ja Kollerin (2003) Attrak-
Diff2-mittarin hedoniset osiot ovat soveltuvia kayttdd, silla ne varsinkin muodos-
tavat suuren osan taulukkoon keratyistd ja ryhmitellyistd osioista. AttrakDiff2-
mittarin hyvyys korreloi mittarin sisdltdman hedonisuuden ja havaitun kaytetta-
vyyden kanssa, ja kauneus korreloi identifikaation kanssa (Hassenzahl, 2004).
Attrakdiff-mittarin ongelmana on myos se, ettd silld mitataan selkeitd ennalta
madritettyjd ominaisuuksia, jotka eivét valttamatta ole tietyssd kontekstissa juuri
tuotteen hedonisuuden tarkeimpid aspekteja. Oli siis perusteltua ottaa sen lisaksi
mukaan mittaukseen joitain muitakin elementteja.

Moshagenin ja Thielschin VisAWI (2010) on myos usein kaytetty mittari
visuaaliseen estetiikkaan liittyen. Koska tdssd tutkimuksessa haluttiin mitata tar-
peellisella laajuudella estetiikkaa ja samalla pitdd kyselylomake kohtuullisen pi-
tuisena, kdytettiin sen lyhennettyd versiota VisAWI-S-mittaria (Moshagen &
Thielsch, 2013). VisAWIn lyhyen version sisdltamaét osiot pitivat kyselyn suh-
teellisen lyhyend, mutta sisélsivat hyvin soveltuvia osioita estetiikan perustavan-
laatuiseen mittaukseen, tiydentden AttrakDiff2:n osioita. Kuitenkin ensimmadi-
nen osio “Kaikki sopii yhteen tdlld sivulla”, luo luultavasti hieman péaéllekkdisyytta
PVU-mittarin kanssa.

Lavien ja Tractinskyn (2004) estetiikka on myos usein kédytetty mittaustapa
internetsivujen estetiikalle. Lavien ja Tractinskyn itsensd mukaan klassinen este-
tiikkka vastaa visuaalista selkeyttd, ja myos Hassenzahl ja Monk (2010, s.255) ovat
olleet sitd mieltd, ettd klassinen estetiikka voidaan ndhdi erdénlaisena visuaali-
sen kadytettdvyyden muotona ja sitd tdydentdviana tekijand. Myos Tuch, ym. tote-
sivat klassisen estetiikan “clean” ja “organized” -osioiden olevan relevantteja este-
tiikan lisdksi my0s kaytettavyydelle. Klassista estetiikkaa voitaisiin ajatella jo mi-
tattavan Silvennoisen ja Kujalan PVU-mittarissa (submitted), joten se jatettiin
mittauksesta pois.

Hassenzahl ja Monk (2010, s.254-255) ovat olleet sitd mieltd, ettd Lavien ja
Tractinskyn (2004) ekspressiivinen estetiikka ja AttrakDiff2:n hedoninen laatu
ovat pédéllekkdisid. He myos argumentoivat sen puolesta, ettd AttrakDiff2:n kau-
neus on eri asia kuin Lavien ja Tractinskyn esittelemé klassinen estetiikka. Eks-
pressiivisen estetiikan osiot ovat tarkemmin tarkasteltuna paéllekkaisiad joiden-
kin AttrakDiff2:n osioiden kanssa, lihinni kuitenkin lukuun ottamatta osioita
"fascinating” ja "uses special effects”. On kuitenkin mahdollista argumentoida, etta
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kiehtovuus ei todennikoisimmin tuo kovinkaan suurta uutuutta mittaukseen, silld
se ei valttamatta ole ruoankuljetuspalveluiden kontekstissa kovinkaan suuressa
osassa kayttdjakokemusta. Ekspressiivisen estetiikan voisi argumentoida olevan
tarked aspekti sellaisille sivustoille, joiden tarkoituksena on tehdd suuri vaikutus
tehtdvien suorittamisen sijaan. Toinen AttrakDiff2:een ndhden uniikimman
osion eli erikoisefektien kiyton voisi tulkita enemmankin ajallisiin tehosteisiin tai
sivuston kanssa vuorovaikuttamisen aikana ilmeneviin tapahtumiin, joten eks-
pressiivinen estetiikka p&éatettiin jattdd pois mittauksesta. Mittauksessa ei haluttu
myoskddn rikkoa olemassa olevia mittareiden summamuuttujia. Lavien ja Trac-
tinskyn mittarin sisédltamat leikkisyys, miellyttavyys ja palvelun laatu saattavat
korreloida visuaalisen estetiikan kanssa, mutta olivat konstruktioina
ilmeisimmin luotu estetiikan validiteetin tutkimista varten.

Muita mahdollisia mittareita kaytettdviksi olivat User Experience Questi-
onnaire (UEQ), joka sisdltdadkin AttrakDiffiin verraten ainakin joitain uniikkeja
osioita. UEQ korreloikin tyydyttavalld tasolla AttrakDiffin kanssa (Laugwitz,
Held & Schrepp, 2008). Myos SUMI (Software Usability Measurement Inventory)
(Kirakowski & Corbett, 1993) ja WAMMI (Web Analysis and MeasureMent Inven-
tory) -mittareissa (Kirakowski & Cierlik, 1998) mitataan estetiikkaan liittyvid
asioita, vaikkakin moni osio viittaa kdytettavyyteen. Ndiden lisaksi HED/UT
(hedonic/utilitarian) -mittari ja O'Brienin & Tomsin (2010) UES eli User Engagement
Scale -mittari sekd Sauron (2015) SUPR-Q -mittari mittaavat ulkondkod, mutta
eivdt tuoneet selkedsti suurempaa tarkkuutta mittaukseen. Mittaukseen ei
myoskddn haluttu rikkoa valmiita kokonaisuuksia olemassaolvista mittareista.
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TAULUKKO 2 Attrakdiff-mittarin summamuuttujat ja osiot englanniksi

Summamuuttuja Osio

Hedonic quality - identification . Isolating — integrating

. Amateurish — professional

. Gaudy —classy

. Cheap —valuable

. Noninclusive —inclusive

. Takes me distant from people —brings me closer to people

. Unpresentable — presentable

Hedonic quality - stimulation . Typical — original

. Standard — creative

. Cautious —courageous

. Conservative —innovative

Lame —exciting

. Easy —challenging

. Commonplace —new

Evaluational constructs . Good —Bad

. Beautiful — Ugly

TAULUKKO 3 VisAWI-S-mittarin osiot englanniksi

Mittari Osio

VisAWI-S 1. Everything goes together on this site

2. The layout is pleasantly varied

3. The color composition is attractive

4. The layout appears professionally designed

5.6.3 Kyselylomakkeen brandikokemus

Brandikokemusta mitattiin Brakuksen, Schmittin ja Zarantonellon (2009) luo-
malla brandikokemuskyselylld (kuvio 1), joka siséltdd kokonaisuudessaan 12 Li-
kert-osiota. Brandikokemus on jaoteltu neljddn alakategoriaan, jotka ovat aistilli-
nen, emotionaalinen, intellektuaalinen ja kayttaytymiseen liittyva brandikoke-
mus. Jokainen alakategoria sisdltdd kukin kolme kyselyosiota. Kysely mittaa
brandikokemusta Likert-asteikolla, joka tuottaa jdrjestysasteikollista dataa ana-
lysoitavaksi. Mittarin osiot myos suomennettiin kyselylomaketta varten (liite 8).
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KUVIO 2 Brakuksen, Schmittin ja Zarantonellon (2009) brandikokemusmittarin rakennekaa-
vio

This brand makes a strong impression
on my visual sense or other senses.

| find this brand interesting in a
sensory way.

This brand does not appeal to
my senses.?

This brand induces feelings and
sentiments.

| do not have strong emotions for this
brand.?

This brand is an emotional brand.

| engage in physical actions and
behaviors when | use this brand.

This brand results in bodily
experiences.

This brand is not action oriented.?

57* .80

| engage in a lot of thinking when |
encounter this brand.

This brand does not make me think.?

SO SR G (D SR SR SRR S0 SR SR

This brand stimulates my curiosity and
problem solving.

5.7 Prosessi ja tiedonkeruu

Aineisto keréttiin suomenkieliselld Webropol-kyselylomakkeella, jossa kysyttiin
demografisten tietojen (ikdi ja sukupuoli) lisdksi taustatietona siitd, kuinka usein vas-
taaja kayttid internetin ruoantilauspalveluita. Taman jalkeen koehenkil6t vastasivat
kysymyksiin itse nettisivuihin liittyen. Ensimmadisend nettisivun kuvalle vastat-
tiin kysymyksiin: onko kyseinen nettisivu tuttu entuudestaan, onko kayttinyt palvelua
atkaisemmin ja suhtautuuko vastaaja positiivisesti kyseiseen brindiin. Taman jdlkeen
koehenkilot vastasivat PVU-, AttrakDiff2-, VisAWI-S-mittarien kyselyosioihin, ja
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taman jalkeen vastattiin Brakuksen, Schmittin ja Zarantonellon (2009) brandiko-
kemusmittariin. Webropolissa ei ollut kyselyn luomisen hetkelld mahdollista sa-
tunnaistaa kyselyn osioryhmien jdrjestystd, joten taméan takia kyselyssd ndytettiin
demografisten kysymysten jdlkeen kuvat jokaisesta drsykkeestd samassa naky-
maéssd, jotta tutkimuksessa voitaisiin kontrolloida sitd, ettd koehenkilt vastaisi-
vat eri internetsivuihin liittyen enemmaén suhteessa toisiinsa. Itse kyselyssd sum-
mamuuttujien sisdisten osioiden vilisid jarjestyksid ei satunnaistettu, jotta kyse-
lyyn vastaajat pystyisivit suoriutumaan vastaamisesta nopeasti.

5.8 Datan analyysi

Kerdtty data analysoitiin IBM:n SPSS-ohjelmalla (versio 26). Analyysin alphata-
sona kaytettiin arvoa 0,5. Ennen varsinaista analyysia muuttujien tyypit vaihdet-
tiin oikeiksi SPSS-ohjelmassa, ja mittarien negatiivisiksi kdannetyt osiot koodat-
tiin muiden osioiden kanssa yhtendiseen muotoon mittarien reliabiliteetin tutki-
mista varten. Ennen analyysid laskettiin my6s summamuuttujat, eli kaikkien
kaytettyjen mittarien summamuuttujien osiot laskettiin yhteen ja niiden summat
jaettiin osioiden lukumaarallda. Data my6s restrukturoitiin SPSS-ohjelmassa en-
nen analyysia, jossa samoihin ilmidihin liittyvat ryhmét saatiin asetettua tiiviim-
pddn muotoon monitasomalleja varten. AttrakDiff-mittarin arviointirakenteet
(evaluational constructs) jatettiin itse analyysistd pois. Myds muun sukupuoliset ja
sukupuoleen liittyen “en halua sanoa” -valinnan tehneet vastaajat filtteroitiin
pois aineistosta ennen itse analyysia.

Analyysiin kédytettiin monitasoregressiomalleja (linear mixed model), joiden
avulla pystytddn tarkastelemaan ja kontrolloimaan tilastollisesti usean muuttu-
jan valisid vaikutuksia; Ruoantilauspalvelun tapauksessa monitasoregressio-
malli mahdollistaa sen, ettd on mahdollista luoda kaava monenlaisten muuttu-
jien vilisille yhteyksille. Monitasomalleilla voidaan tutkia sitd, miten kayttdjako-
kemusmittarien summamuuttujat ennustavat brandikokemuksen eri laatujen
muodostumista, my06s vakioiden kdytetyt muuttujat keskendan. Monitasomalli
soveltuu kdytettavaksi analyysiin, silld tutkittavassa aiheessa on sisdkkaisia teki-
joitd jotka vaikuttavat brandikokemuksen syntymiseen. Regressioanalyysin
kaytto edellyttdad myos sitd, ettd aineistossa ei ole outliereita (Metsamuuronen,
2008). Otoskoon tulisi myos olla riittdvan suuri 1-, ettd 2-tasolla. Jokaiseen kol-
meen nettisivuun liittyi yksilotason kokemuksia havaitusta visuaalisesta kdytet-
tavyydestd ja estetiikasta. Oletukset monitasomallille my®0s tayttyivit, silld otan-
taa voidaan pitdd ainakin suhteellisen satunnaisena, vaikkakaan ei tdydellisen
satunnaisena. Yksittdisten havaintojen vililld my6s on havaittavissa sisdkorre-
laatiota (ICC, Intra Class Correlation Coefficient), jonka avulla voidaan ndhda se,
kuinka paljon riippuva muuttuja on selitettdvissd ryhmaétason ilmioilld. Otos-
koko (N =153) voidaan ndhdd myos riittdvana.

Ennen varsinaista monitasomallitusta luodaan nollamalli ja samalla tutki-
taan ryhmétason efektid (Metsamuuronen, 2008), eli timan tutkimuksen tapauk-
sessa sitd, kuinka paljon yksilo selittdd aineiston vaihtelusta. Nollamalli luotiin
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lisddmaélla SPSS:n monitasomallin avauskomennon (Analyze > Mixed Models >
Linear) jalkeen avautuvaan nakymaan subjects -osioon muuttujat, joiden suhteen
mallissa muodostetut ryhmét ovat toisistaan riippumattomia. Kertoimen sisdi-
nen korrelaatio (ICC) saatiin jakamalla nollamallin Estimates of Covariance pa-
rameters -kaavion sisdltdima intercept -arvo kaavion interceptin ja residual vari-
ance -arvojen summalla. Luotujen nollamallien tietoa vertailtiin mythemmin itse
monitasomalleihin. Ryhmaétason efektin tutkimisen jdlkeen siirryttiin monitaso-
malleihin; SPSS-ohjelmassa luotiin kaiken kaikkiaan kolme monitasoregressio-
mallia, eli jokaiselle selitettdville muuttujalle eli brandikokemuksen summa-
muuttujalle erikseen omansa.
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6 TULOKSET

Tuloksia kdydaan aluksi lapi kdymalla lapi kdytettyjen mittarien summamuuttu-
jien reliabiliteetit. Tamdn jdlkeen siirrytddn kuvailevaan tilastoanalyysiin, jossa
keskitytddn aineiston tunnuslukuihin. Tamén jalkeen kdyd&an ldpi monitasomal-
lien tuottamat tulokset. Jokaisen kolmen monitasomallin tulokset esitellddn
omissa luvuissaan (luvut 6.3, 6.4 ja 6.5) kdyden lapi tekijoitd, jotka prediktoivat
brandikokemuksen summamuuttujia.

6.1 Mittarien reliabiliteetit

Kaytettyjen mittarien reliabiliteettia tutkittiin Cronbachin alphan avulla ja sum-
mamuuttujien alphat koottiin taulukkoon (taulukko 5). Suurin osa kayttdjakoke-
muksen alphoista oli hyvilld tasolla (a > .70), vaikkakin brandikokemuksen sum-
mamuuttujat sisdlsivdt heikompia - vaikkakin vield hyvéksyttdvida - alphoja.
Kéayttaytymiseen liittyvéan brandikokemuksen alphat olivat kuitenkin heikkoja (a
<.64), joten kyseinen summamuuttuja jdtettiin pois analyysista.

TAULUKKO 4 Kaytettyjen mittarien reliabiliteetit

Mittari Summamuuttuja g;;;len a - Postmates | a-Food.je |a-Foodora
PVU Selkeys 5 .78 .81 72
Sommittelu 5 .83 77 .83
Viérit ja kontrasti 6 87 .86 .84
AttrakDiff2 HQI 7 84 87 85
HQS 7 87 82 89
VisAWI-S 4 .88 .86 .85
Briandikokemus | Aistillinen 3 72 73 79
Emotionaalinen 3 .66 .65 .59
i;éi]};ctéiytymiseen liit- 3 50 50 64
Intellektuaalinen 3 71 .59 .70

Kayttamiseen liittyvadn brandikokemukseen liittyen on mahdollista, ettd osioi-
hin liittyva monitulkintaisuus on yhteydessa heikkoihin alphoihin, silld summa-
muuttujaan liittyy osioita kuten ”tidmi brindi ei ole toimintaorientoitunut” ja ”kiyt-
tiessdni titd brindid ryhdyn fyysiseen toimintaan tai kiyttiytymiseen”. Kyseiset osiot
voivat olla myos kontekstista johtuen koehenkiléille vaikeita osioita vastata ky-
selylomakkeessa, mutta osiot voivat olla myos ylipdataan vaikeita tulkita yhdella
tavalla. My6s muihin brandikokemuksen summamuuttujiin voi liittyd samanlai-
sia ilmioitd, vaikkakin alphat olivat hyvaksyttavammalld tasolla.
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6.2 Kuvaileva tilastoanalyysi

Kyselyn tuottamia tarkeimpid tuloksia visualisoitiin kahden pylvdsdiagrammin
avulla (N = 153) sisdltden brandikokemuksen ja kdyttdjakokemuksen tuloksia eri
verkkokaupoissa (taulukot 6 ja 7). Tunnuslukuja vertaillessa on huomioitavaa,
ettd brandi-, ja kdyttdjakokemusta mitattiin viisiportaisella Likert -asteikolla lu-
kuun ottamatta AttrakDiff-mittaria, jota oli mitattu seitsemédnportaisen semant-
tisen differentiaalin avulla.

KUVIO 3 Brandikokemuksen summamuuttujien keskiarvot 95 % luottamusvaleilla

Brandikokemuksen keskiarvot

Verkkokauppa

4,00 - M Postmates
MFoodje
B Foodara

3,00

Keskiarvo

2,00

1,00

0,00

Aistillinen Emotionaalinen Intellektuaalinen
brandikokemus brandikokemus brandikokemus

Error Bars: 95% ClI

Aijstillisen briandikokemuksen korkein keskiarvo 3,23 kuului Postmates -brin-
dille, kun taas matalin keskiarvo 2,72 kuului Food.je -brandille. Ndiden viliin si-
joittui Foodora keskiarvolla 2,81. Sama jdrjestys jatkui myds muiden brandikoke-
muksen summamuuttujien kanssa Postmatesin sijoittuen korkeimmalle ja
Food.jen saaden matalimmat keskiarvot. Emotionaalisen brandikokemuksen
osalta Postmates sai keskiarvon 2,76, ja matalin keskiarvo 2,43 kuului Food je -
brandille. Ndiden viliin sijoittuva Foodora sai keskiarvon 2,56. Intellektuaalisen
brandikokemuksen korkeimpana Postmates sai keskiarvon 2,54 ja selkedsti ma-
talimpana Food.je keskiarvolla 2,16. Keskimmadiseksi sijoittui intellektuaalisen
brandikokemuksen osalta Foodora keskiarvoltaan 2,48.
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KUVIO 4 Kayttdjakokemusmittarien summamuuttujien keskiarvot 95 % luottamusvileilld

PVU, AttrakDiff ja VisAWI-S mittarien summamuuttujien keskiarvot

Verkkokauppa

5,00 B Postmates
M Foodje
M Foodora

Keskiarvo

PvU PvU PVU varit HQI HQS VisAWI-S
selkeys  sommittelu

Error Bars: 95% Cl

PVU-mittarin selkeyden korkein keskiarvo 2,81 kuului Foodoralle. Taimin jdlkeen
toiseksi korkeimpana oli Postmates keskiarvolla 3,85. Matalin keskiarvo selkey-
dessd kuului Food.je -brandille arvolla 2,81. PVU-mittarin sommittelun osalta kor-
kein keskiarvo 3,64 kuului Foodoralle. Toiseksi korkein keskiarvo oli Food je -
brandin 3,50 ja matalin sommittelun keskiarvo oli Postmatesin 3,44. PVU-mitta-
rin virien korkeimpana olivat molemmat Food.je ja Foodora keskiarvolla 3,84.
Matalin keskiarvo 3,53 kuului Postmatesille.

Erona muille kdyttdjakokemuksen mittareille AttrakDiff-mittarin HQI-, ja
HQS-osiot ovat olleet seitsemdnportaista semanttista differentiaalia, jonka kes-
kimmadinen arvo on neljd. Asteikon korkein arvo (7) on yhteydessd positiivisiin
ja haluttaviin ominaisuuksiin, kuten edustava ja innovatiivinen. HQI-summamuut-
tujan suhteen keskiarvoissa ei ollut paljoa vaihtelua: kaikkien ruoantilauspalve-
luiden keskiarvona oli 3,71. HQS:n korkein keskiarvo 4,17 kuului Postmatesille
ja Food.je -brandille. Matalin keskiarvo 3,40 kuului Foodoralle. VisAWI-S-mitta-
rin korkein keskiarvo 3,49 kuului puolestaan sekd Food.je -brdndille ettd Foo-
doralle. Matalin keskiarvo 3,11 kuului Postmatesille.

Myo6s aiemman tuttuuden havaittiin olevan suurin piirtein toivotun kaltai-
nen aineistossa, eli osa brandeistd ei ollut tuttuja suurimmalle osasta koehenki-
loistd. Postmates oli tuttu entuudestaan 7 %:lle vastaajista ja palvelua oli kaytta-
nyt aiemmin 2 % vastaajista. Likert-osion ”suhtaudun positiivisesti brindiin Post-
mates” keskiarvo oli 3,0 (mediaani 3). Food je ei ollut kenellekddn vastaajista tuttu,
eikd yksikddn vastaajista myoskaddn ollut kayttanyt aiemmin kyseistd palvelua.
Likert-osion “suhtaudun positiivisesti brindiin Food.je” keskiarvona oli 2,8
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(mediaani 3). Foodora oli tuttu entuudestaan 75 %:lle vastaajista. 54 % vastaajista
oli kdyttanyt Foodora-palvelua aiemmin ja Likert-osion ”suhtaudun positiivisesti
brindiin Foodora” keskiarvona oli 3,5 (mediaani 4).

6.3 Aistillista brandikokemusta ennustavat tekijat

Data restrukturoitiin pidennettyyn muotoon SPSS- ohjelmassa monitasomallia
varten. Monitasomallin rakentaminen alkoi nollamallin luomisella ja tarkastele-
malla SPSS:n tulosteen avulla luokkien sisdistd korrelaatiota (Intraclass correlation,
ICC), joka oli nollamallissa 5,71 %. Sisdkorrelaation avulla voidaan ndhda kuinka
paljon selitettdva muuttuja on selitettdvissda ryhméadtason muuttujilla eli tdssa ta-
pauksessa kyselyyn vastanneilla yksiloilld. Koska sisdkorrelaatioarvo poikkeaa
nollasta, sisdkorrelaation oletus myos tayttyy ja monitasomallin kdytto on perus-
teltua. Poikkileikkausvarianssin (intercept variance) ja residuaalien (residuals) ar-
vojen liséksi nollamallista saatiin myos mallin sopivuuden arviointia varten rest-
ricted log likelihood -arvo (-2RLL), jonka lukua 1271,31 vertailtiin seuraavaksi luo-
dun varsinaisen monitasomallin sisdltimddn arvoon. Kyseinen arvo ei valtta-
maéttd itsessddn kerro paljoakaan analyysid varten, mutta arvon muutoksella pys-
tytddn arvioimaan mallien keskindistd hyvyytta.

Varsinainen monitasomalli rakennettiin lisddmallda ryhmatekijaksi kyse-
lyyn vastaaja eli yksild ja riippuvaksi muuttujaksi aistillinen brindikokemus. Kova-
riaatteihin (covariates) lisdttiin intervalli- ja suhdeasteikolliset prediktorit, eli ika
sekd PVU-, AttrakDiff2- ja VisAWI-S-mittarien sisdltdm&t summamuuttujat. Fak-
toreihin (factors) lisattiin luokitteluasteikolliset prediktorit, eli tdssd tapauksessa
verkkokauppa, sukupuoli, oliko vastaaja kdyttdanyt palvelua aiemmin, ja oliko
vastaajalle kyseinen palvelu entuudestaan tuttu. Monitasomalliin lis&ttiin ensin
kaikki faktorit ja kovariaatit ja SPSS:n antamia tulosteita tarkastelemalla malleista
tiputettiin yksi kerrallaan vihiten tilastollisesti merkitseva prediktori pois kun-
nes mallissa oli jdljelld endd vain tilastollisesti merkitsevid muuttujia verkko-
kauppojen lisdksi. My6s -2RLL-arvon tarkistettiin pienenevan jokaisella iteraati-
olla. Tama4 tarkoittaa sitd, ettd jokainen uusi malli pystyi selittaméadn tutkittua
asiaa jokaista aiempaa versiota paremmin.

Monitasomallista tehtiin myos versio, jossa Postmates ja Foodora -verkko-
kaupat kdadnnettiin toisin pdin, jotta kaikkien eri verkkokauppojen eroavaisuuk-
sia pystyttiin vertailemaan ja analysoimaan. Viimeisen monitasomallin tulosteet
kerattiin taulukkoon (taulukko 8), johon my6s korjattiin AttrakDiff-mittarin al-
kuperdiset seitsemdnportaiset tulokset viisiportaiseen muotoon tulosten vertai-
lua varten: AttrakDiff-mittariin liittyvét estimaatit ja luottamusvilien tulokset ja-
ettiin viidelld ja kerrottiin tdiman jalkeen seitsemalla.
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TAULUKKO 5 Aistillisen briandikokemuksen monitasomalli

Kiintedt vaikutukset Estimaatti Keskivirhe p 95 % luottamusvali
Intercept -0,70 0,23 .003 -1,16 - -0,24
Postmates 0,67 0,11 <.001 043 - 0,9
Food.je 0,49 0,14 <.001 0,21 - 0,77
Foodora* * * * *

Sivusto tuttu entuudestaan 0,28 0,12 .021 0,04 - 0,52
PVU selkeys 0,38 0,04 <.001 0,29 - 047
AttrakDiff HQS 0,39** 0,04** <.001 0,25** - 0,43**
VisAWI-S 0,24 0,04 <.001 0,15 - 0,32
Satunnaisvaikutukset o?

Intercept (Koehenkild) 0,078571

Residual 0,494197

Sisikorrelaatio (ICC)
Koehenkil 0,1371
Model fit (-2RLL) 1059,43

* Nollataso, johon muita verkkokauppoja verrattiin.
** Arvo muutettuna kédytetyn mittarin seitseménportaisesta muo-
dosta viisiportaiseen muotoon

Ensimmdisessd monitasomallissa aistillista brandikokemusta ennustivat tilastol-
lisella merkitsevyydelld verkkosivun aiempi tuttuus, PVU-mittarin selkeys, Attrak-
Diff-mittarin hedoninen laatu — stimulaatio (HQS) ja VisAWI-S-mittari. Suurimmat
efektit aistilliseen brandikokemukseen monitasomallissa olivat AttrakDiff-mitta-
rin hedoninen laatu - stimulaatiolla (HQS) ja Perceived Visual Usability-mittarin
selkeys -summamuuttujalla.

VisAWI-S-mittarin neljd osiota kokoavalla summamuuttujalla on myos
kohtuullinen efekti aistilliseen brandikokemukseen. VisAWI-S-mittarin efekti ei
kuitenkaan ole yhtd suuri kuin PVU:n selkeydelld tai AttrakDiff-mittarin stimu-
laatiolla. Verkkosivun aiemmalla tuttuudella on my®6s tilastollisesti merkitseva
vaikutus aistilliseen brandikokemukseen liittyen. Kuitenkin aiemman tuttuuden
luottamusvilit ovat suhteellisen laajat, joten tuloksista ei voida varmuudella jat-
tdad pois sitd mahdollisuutta, ettd efekti on oikeasti mallissa esitettyd estimaattia
suurempi tai pienempi. HQS:n luottamusvili on hieman laajempi kuin PVU-mit-
tarin selkeyden, ja molempien luottamusvilit ovat suhteellisen paljon paéllek-
kaisid. Samalla ikd, sukupuoli ja se, oliko vastaaja kadyttanyt palvelua aiemmin
eivdt ennustaneet tilastollisesti merkitsevasti aistillista brandikokemusta.

Postmates ja Food.je -brandit koetaan aistillisella tavalla selkedsti Foodoraa
voimakkaammin. Postmates -brandilld on my6s Food.je:td voimakkaampi efekti
Foodoraan verrattuna. Kun verkkokauppojen vertailutasoksi muutetaan Foo-
doraan sijaan Postmates, Food.je-brdandin arvot muuttuvat ei-merkitseviksi
(Food.jen uudet arvot: Estimaatti = -0,17, keskivirhe = 0,09, p = .070, 95 % luotta-
musvdli = -0,36 - 0,01). Tama tarkoittaa sitd, ettd Postmatesin ja Food.jemn valilld
ei voida todentaa tilastollisesti merkitsevdd eroavaisuutta aistillisen brandikoke-
muksen suhteen.
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Monitasomallin sisdltdméa -2RLL-arvo oli 1059,43, joka oli pienempi kuin
nollamallin antama arvo. Selittdvdt muuttujat ja niiden lisdys malliin siis paran-
sivat mallin istuvuutta. Monitasomallin lopullinen sisdkorrelaatio oli 13,7 %. Mo-
nitasomallin luomisen jédlkeen tarkasteltiin jadnnoksid visuaalisesti ja niistd ei ol-
lut huomattavissa selkeitd poikkeamia monitasomallitukseen vaaditusta nor-
maaliudesta tai homoskedastisuudesta (liite 3).

6.4 Emotionaalista brindikokemusta ennustavat tekijat

Monitasomallia varten kdytettiin datan restrukturoitua versiota, jossa data oli
muokattu pidennettyyn muotoon. Monitasomallin rakentaminen alkoi nollamal-
lin luomisella ja tarkastelemalla luokkien sisdistd korrelaatiota, joka oli nollamal-
lissa 31,62 %, eli emotionaalinen brindikokemus on selitettidvissid 31,62 %:n ver-
ran vastaajien yksilolliselld vaihtelulla. Koska sisdkorrelaatioarvo poikkeaa nol-
lasta, sisdkorrelaation oletus tdyttyy ja monitasomallin kdytté6 on perusteltua.
Nollamallista saatua restricted log likelihood -arvoa (-2RLL) 1073,94 vertailtiin seu-
raavaksi varsinaisen monitasomallin sisdltam&an arvoon.

Monitasomalli lisdttiin ryhmatekijdksi kyselyyn vastaaja eli yksilo ja riippu-
vaksi muuttujaksi emotionaalinen brindikokemus. Malli rakennettiin muutoin sa-
malla tavalla kuin aikaisempi malli. -2RLL-arvo pieneni jokaisella iteraatiolla,
joka tarkoittaa sitd, ettd jokainen uusi malli pystyi selittdimddn tutkittua asiaa jo-
kaista aiempaa versiota paremmin. Monitasomallista tehtiin my&s versio, jossa
Postmates ja Foodora -verkkokaupat kddnnettiin toisin pdin, jotta kaikkia eri
verkkokauppoja pystyttiin vertailemaan. Viimeisen monitasomallin tulosteet ke-
réttiin taulukkoon (taulukko 9), johon my®os korjattiin AttrakDiff-mittarin alku-
perdiset seitsemdnportaiset tulokset viisiportaiseen muotoon.
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TAULUKKO 6 Emotionaalisen brandikokemuksen monitasomalli

Kiintedt vaikutukset Estimaatti Keskivirhe p 95 % luottamusvili
Intercept 2,03 0,20 <.001 1,63 - 2,42
Postmates 0,20 0,09 .035 0,01 - 0,39
Food je -0,13 0,09 177 -0,31 - 0,05
Foodora* * * * *

Kayttanyt palvelua aiemmin 0,22 0,11 .041 0,01 - 0,44
PVU virit ja kontrasti -0,16 0,07 .024 -0,30 - -0,02
AttrakDiff HQS 0,21** 0,04** <.001 0,12** - 0,31**
VisAWI-S 0,14 0,06 .021 0,02 - 0,27
Satunnaisvaikutukset o?

Intercept (Koehenkild) 0,213185

Residual 0,390794

Sisidkorrelaatio (ICC)
Koehenkils 0,3529
Model fit (-2RLL) 1039,77

* Nollataso, johon muita verkkokauppoja verrattiin.
** Arvo muutettuna kédytetyn mittarin seitseménportaisesta muo-
dosta viisiportaiseen muotoon

Toisessa monitasomallissa emotionaalista brandikokemusta ennustivat tilastolli-
sella merkitsevyydelld palvelun aikaisempi kiytts, AttrakDiff-mittarin hedoninen
laatu - stimulaatio (HQS), PVU-mittarin virit ja kontrasti -summamuuttuja ja
VisAWI-S-mittari. Suurin efekti emotionaaliseen brandikokemukseen monitaso-
mallissa oli vastaajan aikaisemmalla palvelun kaytolld. Palvelun aikaisemman
kayton efekti on kuitenkin melkein tilastollisesti merkitsevda. Huomioimalla luot-
tamusvdli voidaan todeta mahdolliseksi se, ettd aiemmalla kadytolld voi todelli-
suudessa my0s olla selkedsti mallin sisdltdimdd estimaattia pienempi tai suu-
rempi arvo.

Aikaisemman palvelun kdyton jdlkeen seuraavaksi isoin efekti oli Attrak-
Diff-mittarin Hedoninen laatu -stimulaatio (HQS) -summamuuttujalla. Koska
HQS-summamuuttujan sisdltamd luottamusvili on kapeampi kuin aikaisem-
malla kaytolld, voidaan pitdd jossain méddrin mahdollisena sitd, ettd HQS-sum-
mamuuttujalla onkin todellisuudessa aiempaa kayttod suurempi efekti emotio-
naalisessa brandikokemuksessa. Myts PVU-mittarin vérit ja kontrasti -summa-
muuttujalla oli vaikutusta emotionaaliseen brandikokemukseen. Negatiivinen
estimaatti viittaa sithen, ettd kaytettdvyyteen liittyvien vérien ja kontrastin kes-
kiarvon kasvaessa emotionaalisen brandikokemuksen keskiarvo pienenee.

Suhteellisesti monitasomallin muuttujista pienin estimaatti oli VisAWI-S-
mittarilla. Luottamusvilin huomioimalla kuitenkin voidaan pitdd jossain méarin
mahdollisena sitd, ettd VisAWI-S-mittarin efekti on todellisuudessa samansuu-
ruinen tai jopa isompi kuin PVU:n viérit ja kontrasti summamuuttujalla. Samalla
ikd, sukupuoli ja se, oliko verkkosivu entuudestaan tuttu eivit selittdneet tilas-
tollisella merkitsevyydelld emotionaalista brandikokemusta.

Foodoraan verrattuna Postmatesilla on suurempi yhteys emotionaaliseen
brandikokemukseen. Food.je-brandin ero Foodoraan ei ole tilastollisesti
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merkitsevd, joten tuloksista ei voida luotettavasti paételld eroa Food.jemn ja Foo-
doran vililla. Kun verkkokauppojen vertailutasoksi muutetaan Foodoraan sijaan
Postmates, Food.je-brandin arvot muuttuvat tilastollisella merkitsevyydelld esti-
maatiltaan ja luottamusvélin arvoiltaan negatiivisiksi (Food.jen uudet arvot: Es-
timaatti = -0,33, keskivirhe = 0,07, p <.001, 95 % luottamusvili = -0,47 - -0,19). Tama
tarkoittaa sitd, ettd aineiston avulla on todennettavissa, ettd Postmates -brandi
koetaan tilastollisesti merkitsevilld tavalla emotionaalisesti vahvemmin kuin
Food je.

Monitasomallin sisdltdméa -2RLL-arvo oli 1039,77, joka oli pienempi kuin
nollamallin antama arvo. Selittdavat muuttujat ja niiden lisdys malliin siis paran-
sivat mallin istuvuutta. Monitasomallin lopullinen sisdkorrelaatio oli 35,29 %.
Monitasomallin luomisen jdlkeen tarkasteltiin jadnnoksid visuaalisesti ja niisté ei
ollut huomattavissa selkeitd poikkeamia monitasomallitukseen vaaditusta nor-
maaliudesta tai homoskedastisuudesta (liite 3).

6.5 Intellektuaalista brandikokemusta ennustavat tekijat

Monitasomallia varten kdytettiin datan restrukturoitua versiota, jossa data oli
muokattu pidennettyyn muotoon. Monitasomallin rakentaminen alkoi nollamal-
lin luomisella ja tarkastelemalla luokkien sisdistd korrelaatiota, joka oli nollamal-
lissa 27,82 %. Toisin ilmaistuna intellektuaalinen brindikokemus on selitettivissi
27,82 % :n verran vastaajien yksilolliselld vaihtelulla. Koska sisdkorrelaatioarvo poik-
keaa nollasta, sisdkorrelaation oletus tdyttyy ja monitasomallin kdytté on perus-
teltua. Nollamallin restricted log likelihood -arvoa (-2RLL) 1104,21 vertailtiin seu-
raavaksi luodun varsinaisen monitasomallin sisdltdimé&an arvoon.

Monitasomalli rakennettiin lisidmalla ryhmatekijdksi kyselyyn vastaaja eli
yksilo ja riippuvaksi muuttujaksi intellektuaalinen brindikokemus. Malli rakennet-
tiin muutoin samalla tavalla kuin aikaisemmatkin mallit. Mys -2RLL-arvon tar-
kistettiin pienenevén jokaisella iteraatiolla. Tamd tarkoittaa sitd, ettd jokainen
uusi malli pystyi selittdimddn tutkittua asiaa jokaista aiempaa versiota paremmin.
Monitasomallista tehtiin myos versio, jossa Postmates ja Foodora -verkkokaupat
kadnnettiin toisin pdin, jotta kaikkien eri verkkokauppojen eroavaisuuksia pystyi
vertailemaan ja analysoimaan. Viimeisen monitasomallin tulosteet keréttiin tau-
lukkoon (taulukko 10), johon myos korjattiin AttrakDiff-mittarin alkuperdiset
seitsemdnportaiset tulokset viisiportaiseen muotoon tulosten vertailemista var-
ten.
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TAULUKKO 7 Intellektuaalisen brindikokemuksen monitasomalli

Kiinteit vaikutukset Estimaatti Keskivirhe p 95 % luottamusvali
Intercept 1,16 0,18 <.001 0,81 - 1,52
Postmates -0,06 0,07 391 -0,21 - 0,08

Food.je -0,45 0,07 <.001 -0,61 - -0,30
Foodora* * * * *

PVU sommittelu 0,16 0,04 <.001 0,08 - 0,24
AttrakDiff HQS 0,29** 0,04** <.001 0,20%* - 0,38**
Satunnaisvaikutukset o?

Intercept (Koehenkild) 0,180545

Residual 0,400916

Sisikorrelaatio (ICC)
Koehenkil 0,31050
Model fit (-2RLL) 1029,96

* Nollataso, johon muita verkkokauppoja verrattiin.
** Arvo muutettuna kédytetyn mittarin seitseménportaisesta muo-
dosta viisiportaiseen muotoon

Kolmannessa monitasomallissa intellektuaalista brandikokemusta ennustivat ti-
lastollisella merkitsevyydelld AttrakDiff-mittarin hedoninen laatu - stimulaatio
(HQS) ja PVU-mittarin sommittelu. Monitasomallissa voimakkain efekti oli Att-
rakDiff-mittarin hedoninen laatu - stimulaatio (HQS) summamuuttujalla. Ta-
mén jdlkeen seuraavaksi voimakkain yhteys intellektuaaliseen brandikokemuk-
seen oli PVU-mittarin sommittelu -summamuuttujalla. Samalla ikd, sukupuoli,
verkkosivun aiempi tuttuus tai palvelun aikaisempi kaytto eivét selittdaneet tilas-
tollisella merkitsevyydelld intellektuaalista brandikokemusta.

Foodoraan verrattuna Postmatesilla ei ole tilastollisesti merkitsevdd eroa,
kun taas Food.je-brandi eroaa Foodorasta tilastollisesti merkitsevasti, Foodoralla
ollen voimakkaampi yhteys intellektuaaliseen brandikokemukseen. Kun verkko-
kauppojen vertailutasoksi muutetaan Postmates, Food.je-brandi eroaa Postmates
-brandista tilastollisesti merkitsevésti (Food.jen uudet arvot: Estimaatti = -0,39,
keskivirhe = 0,07, p < .001, 95 % luottamusvili = -0,53 - -0,24). Tama tarkoittaa sitd,
ettd myos Postmates on Food.je -brandid voimakkaammin yhteydessa intellektu-
aaliseen brandikokemukseen tilastollisesti merkitsevalla tavalla.

Monitasomallin sisdltdméa -2RLL-arvo oli 1029,96, joka oli pienempi kuin
nollamallin antama arvo. Selittdvat muuttujat ja niiden lisdys malliin siis paran-
sivat mallin istuvuutta. Monitasomallin lopullinen sisdkorrelaatio oli 31,05 %.
Monitasomallin luomisen jdlkeen tarkasteltiin jadnnoksid visuaalisesti ja niistd ei
ollut huomattavissa selkeitd poikkeamia monitasomallitukseen vaaditusta nor-
maaliudesta tai homoskedastisuudesta (liite 3).
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6.6 Yhteenveto ja johtopddtokset

Monitasomallien avulla voidaan todeta, ettd tutkimuksessa kaytetyt drsykkeet
sisdltdvat elementtejd, joka aiheuttavat tilastollisesti merkitsevid korrelatiivisia
yhteyksid kayttdjakokemusmittarien sekd aistillisen, emotionaalisen ja intellek-
tuaalisen brandikokemuksen summamuuttujien vilille. Monitasomallien mu-
kaan AttrakDiff-mittarin hedoninen laatu - stimulaatio (HQS) ennusti kaikkia kol-
mea brandikokemuksen summamuuttujaa voimakkaimmin kaikista visuaalisen
havaitun kéytettdvyyden ja visuaalisen estetiikan mittareista. On toisaalta huo-
mioitavaa, ettd myos jokaista brandikokemuksen summamuuttujaa ennusti jokin
Perceived Visual Usability (PVU) -mittarin summamuuttuja.

Tunnuslukujen ja monitasomallien tuloksien avulla voidaan todeta, ettd
kayttoliittyman hedonisilla ja pragmaattisilla laaduilla, eli visuaalisella estetii-
kalla ja havaitulla visuaalisella kédytettdvyydelld on molemmilla toisistaan erilai-
sia yhteyksid voimakkaamman brandikokemuksen ennustamisessa. Sekd havai-
tulla visuaalisella kdytettdavyydelld ettd visuaalisella estetiikalla on todenndkoi-
sesti my0s jotkin omat selitysosuutensa sekd aistillisella tavalla, emotionaalisella
tavalla, ettd myos intellektuaalisella tavalla voimakkaamman brandin ennusta-
misessa. Pelkka kaytettdavyys tai pelkka estetiikka ei myoskddan vaikuttanut ole-
van ainoa tekijd, joka vaikuttaa brandikokemuksen voimakkuuteen. Verkkosi-
vun aiemmalla tuttuudella ja palvelun aiemmalla kaytolld oli my6s omat erilaiset
yhteytensd brandikokemuksen ennustamiseen.

Tulosten perusteella ei kuitenkaan véalttamatta pystytd tekemddn taydelli-
sen tarkkoja paddtelmid kaikesta siitd, mitkd visuaaliset elementit ja miten ne ovat
tarkalleen vaikuttaneet eri summamuuttujien korostumiseen monitasomalleissa.
Kyseisid summamuuttujia ja mittareita kayttamallda voidaan luoda ainakin bran-
dikokemukseltaan voimakkaampia internetpohjaisia ruoankuljetuspalveluiden
etusivuja. Aistillisen brandikokemuksen monitasomallin sisdkorrelaatio oli pie-
nin verrattuna muihin monitasomalleihin, joka tarkoittaa sitd, ettd aistillinen
brandikokemuksessa on vahemman yksiloiden vilistd vaihtelua emotionaali-
seen ja intellektuaaliseen brandikokemukseen verrattuna.

Kolme eri verkkokauppaa olivat myos yhteydessa brandikokemuksen sum-
mamuuttujiin eri tavoin: Aistilliseen brandikokemukseen liittyen Postmatesin ja
Food.jen vélillad ei voitu luotettavasti todentaa tilastollista eroa, kun taas emotio-
naalisessa brandikokemuksessa Foodoran ja Food.je:n vililld tilastollista eroa ei
voitu todentaa. Kolmannen monitasomallin mukaan intellektuaalisessa brandi-
kokemuksessa Foodoran ja Postmatesin vélilld ei ollut todennettavaa tilastollista
eroa. Tunnusluvut osoittavat, ettd Postmates erottui muista briandeisti saaden
muita korkeamman keskiarvon seka aistilliseen ja emotionaaliseen brandikoke-
mukseen liittyen. Intellektuaalisen brandikokemuksen osalta erottuvimpana
brandind oli Food.je -brandi, joka sai Postmatesia ja Foodoraa matalamman kes-
kiarvon.

Kéaytettdavyyteen liittyvassd selkeydessd on ndhtédvissad eroja nettisivujen ar-
vioissa, mutta kdytettdvyyteen liittyvdn sommittelun suhteen &rsykekuvat
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arvioitiin selkeyttd hieman tasaisemmin. Kaytettdvyyteen liittyvien vérien ja
kontrastien osalta Postmates arvioitiin matalammalle kuin muut brandit. Attrak-
Diff-mittarin hedoninen laatu - identifikaatio (HQI) -summamuuttujan valilld
verkkokauppojen keskiarvoissa ei myoskddn ollut paljoa vaihtelua. Hedoninen
laatu - stimulaatio (HQS) -summamuuttujan osalta Postmates-, ja Food.je-bradn-
dien keskiarvot olivat Foodoraa korkeampia. VisAWI-S:n osalta Postmates jdi
keskiarvoltaan matalammaksi kuin muut brandit. On myo6s huomioitavaa, ettd
aistillinen brandikokemus sai myds ylipddtdan korkeampia keskiarvoja verrat-
tuna muihin brandikokemuksen summamuuttujiin. Foodora oli myos selkedsti
palveluista eniten tuttu koehenkildille, ja sithen suhtauduttiin positiivisemmin
kuin muihin bréndeihin.

Vastaajan ikd tai sukupuoli eivit olleet tilastollisesti merkitsevia tekijoitd,
mutta erilaisia eroja on huomattavissa esimerkiksi aiemman tuttuuden ja aiem-
man kdyton vililla. Aikaisempi verkkosivun tuttuus ennustaa voimakkaampaa
aistillista brandikokemusta, vaikkakin vaikutus ei ollut yhtd suuri kuin estetiikan
ja kdytettdvyyden mittareilla. Aikaisempi palvelun kdytto taas ennustaa voimak-
kaampaa emotionaalista brandikokemusta, jonka vaikutus oli luodussa monita-
somallissa suurempi kuin estetiikan tai kdytettdavyyden mittarien vaikutus. Sisa-
korrelaation kautta brandikokemuksen summamuuttujissa voidaan havaita
my0s erilaisia méddria yksilollista vaihtelua.



52

7 POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena on ollut tutkia sitd, mikd on kiyttdjikokemuksen ja
briandikokemuksen wvilinen suhde, ja mitkd visuaalisen kayttijikokemuksen tekijit
ennustavat  brindikokemuksen — muodostumista. Brandikokemuksen  ja
kayttdjakokemuksen korrelatiivista yhteyttd tutkittiin kolmen monitasomallin
avulla kadyttden yhtd brandikokemuksen mittaria ja samalla useampaa
kayttdjakokemukseen liittyvdad mittaria. Tutkimuksen tydhypoteesien ja
keskeisten johtopddtosten ldapikdynnin (luku 7.1) jdlkeen tarkastellaan
tutkimuksen luotettavuutta (luku 7.2), jonka jdlkeen kisitellddn tarkemmin
kayttdjakokemuksen ja brandikokemuksen vilistda suhdetta (luku 7.3).
Viimeisend esitellddn muutamia jatkotutkimusehdotuksia (luku 7.4).

7.1 Tutkimuksen keskeisimpien pddtelmien tarkastelua

Tutkimuksen voidaan ajatella luoneen uutta korrelatiivista tietoa liittyen siihen,
mitd yhteyksid kdyttdjakokemuksella ja brandikokemuksella on, varsinkin ennen
varsinaista kdyttoliittyméan kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta. Tulosten mu-
kaan varsinkin AttrakDiff-mittarin HQS-summamuuttuja korostui kaikissa mo-
nitasomalleissa, mutta samalla jokaista brandikokemuksen summamuuttujaa
prediktoi jokin havaitun visuaalisen kaytettdvyyden tekija. Aistillisessa brandi-
kokemuksessa oli vdhemman yksilollistd vaihtelua kuin emotionaalisessa tai in-
tellektuaalisessa brandikokemuksessa, joka viittaisi siihen, ettd aistillinen bran-
dikokemus selittyy muita vihemman yksilon sisdisilld tekijoilld. Tutkimusta
varten asetettiin neljd tyohypoteesia:

WH1: Visuaalinen estetiikka ennustaa aistillista brindikokemusta havaittua visuaalista
kaytettivyytti enemmuin.

WH2: Visuaalinen estetitkka ennustaa emotionaalista brindikokemusta havaittua visu-
aalista kaytettivyytti enemmiin.

WH3: Visuaalinen estetiikka ennustaa intellektuaalista brandikokemusta havaittua visu-
aalista kaytettivyytti enemmiin.

(WH4: Havaittu visuaalinen kiytettidoyys ennustaa kiyttiytymiseen liittyvdd brindiko-
kemusta visuaalista estetiikkaa enemmiin.)

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd ensimmaéinen, toinen, sekd
kolmas tydhypoteesi saavat kaikki varovaista tukea. Tulokset osoittavat sen puo-
lesta, ettd visuaalinen estetiikka on isommassa roolissa havaittuun visuaaliseen
kaytettavyyteen verraten, silld kaikissa kolmessa monitasomallissa suurin esti-
maatti kuului AttrakDiff-mittarin HQS-summamuuttujalle. AttrakDiff-mittarin
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HQS-summamuuttujan lisdksi brandikokemusta prediktoivat VisAWWI-S-mittari,
sekd PVU-mittarin selkeys-, sommittelu-, sekd virit ja kontrasti-summamuuttujat,
vaikkakin jokaista brandikokemuksen summamuuttujaa ennusti jokaisessa mo-
nitasomallissa eri PVU-mittarin summamuuttuja. Neljanteen tyohypoteesiin ei
saatu tuloksia, silld kdayttdytymiseen liittyvan brandikokemuksen monitasomal-
lia ei luotu kyseisen summamuuttujan heikkojen Cronbachin alphojen takia.

Tdamdn tutkimuksen tulokset tukevat ainakin joiltain osin teoreettisessa vii-
tekehyksessd esiteltyjen aiemman tutkimuksen tuloksia. Muun muassa Mishran,
Dashin ja Cyrin (2014) tutkimustulokset puolsivat nakemysta siitd, ettd seka kay-
tettdvyydelld ettd miellyttavyydelld on molemmilla vaikutusta brandiin liitty-
vadn kokemukseen. Garzotton, ym. (2010) mukaan suunnitteluattribuutit kuten
selkeys ja symmetrisyys ovat yhteydessd tehokkaaseen brandin arvojen ilmaise-
miseen, joten sindnsd odotetusti myos tdssad tutkimuksessa selkeys ja sommittelu
myo6s ndkyvit brandikokemukseen liittyvina tekijoing, silld selkeys ainakin voi
edesauttaa tiedon nopeaa prosessointia. Kuten aikaisemmissakin tutkimuksissa,
on myos tdssd tutkimuksessa estetiikan ja kdytettdvyyden vilinen suhde ollut
toisaalta vaikeaa maéadritelld tdysin aukottomasti. Eri PVU-mittarin summamuut-
tujien yhteys eri brandikokemuksen summamuuttujiin viittaisi siihen, ettd aina-
kin ennen vuorovaikutusta olevalla kdytettdvyydelld on monimuotoinen yhteys
brandikokemukseen ja sen dimensioihin. Arsykekuvien selkeys vaikutti aisteihin
liittyvallad tavalla brandin kokemiseen, kun taas kuvien vérit ja kontrasti olivat
yhteydessd brandiin liittyviin emotionaalisiin kokemuksiin. Kaytettavyyteen liit-
tyvalla arsykekuvan sommittelulla oli yhteys bréandiin liittyviin ajatuksiin. Ei toi-
saalta ole tdysin poissuljettua, ettd tuloksissa saattaa toisaalta jollain tavalla na-
kyd ympardivan kulttuurin vaikutus.

Postmates-brandi koettiin aisteihin liittyvélld tavalla voimakkaammin ver-
rattuna muihin tutkimuksessa kdytettyihin brandeihin. Tulosten perusteella
kayttoliittymén selkeyden lisdksi voimakasta aistillista brandikokemusta varten
internetsivuihin on siis syytd lisdtd myos jotain muuta aisteja drsyttavaa sisaltod.
Varsinkin Postmatesin ja Foodoran etusivut ovat minimalistisella tavalla selkeita
Food.je-bréndiin verraten ja Postmates my®ds erottuu suhteessa Foodoraan aina-
kin huomiota herittdvien vérien ja kuvitusten avulla. Kayttoliittyman selkeyden
voisi ajatella ainakin vaikuttavan aistilliseen brandikokemukseen muun muassa
siten, ettd selkeys tekee kayttoliittymastd muun muassa helppotajuisen ja saa eh-
kadpa kayttdjan keskittymddn enemmaddn olennaiseen sisdltoon kayttoliittyman
osalta. PVU:n selkeys-summamuuttujaa voitaisiin my0s ajatella kognitiivisesti
korkeamman tason muuttujana kuin esimerkiksi PVU:n virit ja kontrasti -sum-
mamuuttujaa, jolloin selkeyteen liittyisi suurempaa tietoista tiedon prosessoin-
tia. Muun muassa laadultaan omaperidinen, luova, rohkea, haastava ja jinnittivi ul-
koasu myos saattaa saada brandimielikuvan myos eroamaan kilpailijoista.
Aiempi tuttuus voisi my6s puhua muun muassa markkinoinnin tarkeyden puo-
lesta aisteihin liittyvan brandikokemuksen luomisessa.

Postmates-brandi koettiin my0s tunteisiin liittyvalld tavalla muita brandeja
voimakkaammin. Monitasomallin mukaan varit vaikuttavat kayttdjien emotio-
naalisiin kokemuksiin brandiin liittyen. Toisaalta myds aikaisempi kadytto on
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yhteydessad kayttdjien kokemien brandid liittyvien tunteiden ja tuntemuksien
kanssa. Arsykekuvaan liittyvit laadut kuten omaperiisyys, jinnittioyys, luovuus,
haastavuus ja rohkeus my6s vaikuttavat emotionaaliseen yhteyteen brandista. Kui-
tenkin isoin efekti vaikuttaa olevan aiemmalla kaytollda. Tama viittaisi sithen, etta
muilla tekijoilld kuin kayttoliittymalld itsessddn voi ainakin taméan tutkimuksen
kontekstissa olla suurempi vaikutus kdyttdjan kokemiin emotionaalisiin koke-
muksiin brandista.

Food.je sai muita brandejd alhaisemman arvion intellektuaaliseen brandi-
kokemukseen. Kéayttoliittymén drsykkeisyyden (hedoninen laatu - stimulaatio)
korostuminen voitaisiin tuloksia ajatellen ndhdd mentaalisena stimulaationa,
jossa aistidrsykkeet my0s herdttavéat uusia ajatuksia. Sommittelun suhteen bran-
dien etusivut arvioitiin tunnusluvuiltaan tasaisemmin, mutta kdytettivyyteen
liittyvd sommittelu oli tuloksien perusteella yhteydessd voimakkaampaan intel-
lektuaaliseen brandikokemukseen. Sommittelun korostuminen voisi viitata
myd0s siithen, ettd itse internetsivuston sisdlto ja sisdllon ymmarrys voi olla tarkea
osa brandin heradttamid ajatuksia. Aiempi tuttuus ei kuitenkaan ollut yhteydessa
intellektuaaliseen brandikokemukseen, joka voisi johtua esimerkiksi siitd, ettd
kyselylomakkeessa on tuttuutta mitattu ainoastaan silld, onko itse verkkosivu
tuttu entuudestaan.

Tuloksien perusteella voisi ajatella, ettd internetsivuilla olisi luultavasti
syytd kayttdd sellaista estetiikkaa, jonka avulla omaperdisyyttd ja jannittavyyttd
ilmaiseva ulkoniko tekee briandimielikuvasta voimakkaamman, mutta samaan
aikaan ainakin myos sopiva sommittelu ja selked ulkoasu luovat voimakkaam-
paa visuaalista kokemusta. Vaikka tédssd tutkimuksessa ei mitattu kovinkaan pal-
joa erilaisia kayttoliittymid, tulosten voisi kuitenkin ajatella puhuvan sen puo-
lesta, ettd palvelujen etusivuilla ei valttamatta kannattaisi kdyttdda muun muassa
lilan suuria tai hdiritsevid mainoselementtejd, jotta kdyttdjélle ei aiheutuisi se-
kaannusta siitd, mika bréndi on kyseessa milloinkin tai mitd brandi lupaa kéayt-
tajalle.

Erés tarked eroavaisuus drsykkeiden vililld on voinut olla toisaalta kuvat ja
kuvitukset: Tunnuslukujen ja monitasomallien kautta voisi jopa ajatella, ettd oi-
keat valokuvat nettisivuilla - kuten Postmatesin ja Food.je:n kohdalla - voivat
olla relevantimpaa sisdltoa kayttdjdlle ja luoda voimakkaampaa brandikoke-
musta, ainakin tdiméan tutkimuksen kontekstissa. Myos sisédltod on Food.jemn etu-
sivulla ylipddtdan enemmaén, joten etusivun sisdllon méaédra voisi selittdd osaltaan
tutkimuksen tuloksia. Erilaisia muuttujia on kayttoliittymissa kuitenkin hyvin
paljon, joten tdysin varmoja pdadtelmid ei selittdvien tekijoiden suhteen voida
tehda.

Foodora oli odotetusti kdytetyistd ruoankuljetuspalveluista tutuin brandi ja
sithen myds suhtauduttiin jossain madrin positiivisemmin kuin muihin brandei-
hin. Varsinkin Foodoran tapauksessa vastaajien aikaisempi altistuminen bran-
dille voi olla yhteydessd parempaan asenteeseen sitd kohtaan eli kyseessa voi olla
niin kutsuttu mere exposure -efekti (Zajonc, 1968), jossa toistuvat aistidrsykkeet
yksilon havaintokyvyn piirissd vaikuttavat yksilon kasvaneisiin positiivisiin ar-
vioihin. Aikaisempi palvelun kdytto oli yhteydessd emotionaaliseen
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brandikokemukseen, joten voi olla huomioitavaa, ettd ruoantilausbrandin tut-
tuuteen voi liittyd esimerkiksi ehdollistumisilmi6, jossa kotiin kuljetettu mielui-
nen pikaruoka palkitsee kdyttdjan ja luo positiivista mielikuvaa ja emotionaalista
yhteyttd brandiin.

Aistillinen brandikokemus sai my0s ylipddtdan korkeampia keskiarvoja
kuin muut brandikokemuksen summamuuttujat, joka voisi viitata jopa siihen,
ettd tunteiden ja ajatusten herdttaminen ei ehké ole kovinkaan suuressa roolissa
ruoankuljetusbrandejad. Tama voisi tarkoittaa sitd, ettd tutkimukseen valittu aihe
sekd itse drsykkeet selittdvat ainakin osaltaan brandikokemukseen liittyvid kes-
kiarvoja. Voi my®6s olla, ettd internetsivut ovat itsessddn drsykkeind sellaisia, etta
ne eivit saa kadyttdjid tuntemaan kovinkaan voimakkaita tunteita tai ajattelemaan
syvdllisesti asioita verrattuna johonkin muuhun tutkimusaiheeseen.

Ainakin internetpohjaisen verkkokaupan etusivun tapauksessa visuaalinen
omaperdisyys, luovuus, rohkeus, innovatiivisuus, jinnittivyys, haastavuus ja uutuus -
eli AttrakDiff-mittarin HQS-summamuuttujan osiot - saattavat olla hyodyllisid
elementtejd korostaa. Eri osissa palvelua tai sovellusta voi kuitenkin olla hyodyl-
listd kdyttdd erilaisia periaatteita ja elementtejd, jotka mahdollistavat esimerkiksi
joko voimakkaan vaikutelman luomisen tai toisaalta nopean tehtdvan suoritta-
misen, jotta kdyttdjakokemus erottuu muiden palveluiden vastaavista. Tassa tut-
kimuksessa kdytettyjd mittareita voisi kdyttdd myos ylipdatdan kdaytannossa eri-
laisissa kyselylomakkeissa erilaisiin drsykekuviin liittyen ja tulosten avulla voi-
taisiin prediktoida myos voimakkaampaa brandikokemusta tai niiden summa-
muuttujien voimakkuutta.

Toisaalta AttrakDiff-mittarin HQS-summamuuttuja korostui kaikissa kol-
messa monitasomallissa luultavasti ainakin osin valittujen drsykekuvien takia,
silld drsykkeistd juuri Foodora ja Postmates sisdltavat muun muassa keskendan
samankaltaisen sommittelun, mutta ovat ilmaisultaan erilaisia. Tulokset saattai-
sivat siis olla erilaisia, jos tutkimuksessa olisi kdytetty erilaisia drsykekuvia tai
kontekstia. Tassd tutkimuksessa on siis tutkittu kyseisten mittarien vélisid korre-
latiivisia yhteyksid ja tunnistettu prediktoreita bréandikokemukseen liittyen.
HQS-summamuuttujalla oli suhteellisen suuri osuus brandikokemuksen ennus-
tamisessa jopa esimerkiksi aiempaan tuttuuteen ja altistumiseen ndhden, joten
voisi ajatella, ettd internetsivustolla tai ainakin brandin visuaalisella ilmiasulla ja
ilmaisutavalla saattaa olla itsessddn jopa suhteellisen suurikin vaikutus laajem-
man brandikokemuksen muodostumisessa.

7.2 Luotettavuuden arviointi

Tassd tutkimuksessa tutkittiin pelkdstddan internetsivujen staattisia kuvia ilman
varsinaista vuorovaikutusta, joten pelkkd ndonvarainen arviointi ei kerro kaik-
kea aiheeseen liittyvdd. Vuorovaikuttamisen jdlkeinen mittaus saattaisi tuottaa
erilaisia tuloksia. Tutkimus on luonteeltaan ollut myos korrelatiivinen, joten tut-
kimuksessa 16ydettyjen muuttujien yhteisvaihtelujen avulla ei valttamaéttd aina
pystytd osoittamaan tarkkoja syy-seuraussuhteita. Tuloksissa voi olla paljon
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selittdamatontd vaihtelua erilaisten kontrolloimattomien muuttujien takia. Visu-
aalisella havaitulla kadytettavyydelld ja visuaalisella estetiikalla on todenndkoi-
sesti jonkinlaiset selitysosuudet brandeihin liittyviin kokonaiskokemuksiin,
mutta monitasomallien avulla ei pystytd varmuudella pddttelemddn sitd, minka
kokoisia visuaalisen kdytettavyyden ja estetiikan mahdolliset selitysosuudet voi-
sivat olla.

Itse kyselylomakkeessa on my®os joitain tutkimuksen luotettavuuteen vai-
kuttavia tekijoitd. Verkkosivun aiempi tuttuus oli tassa tutkimuksessa luotu niin
kutsutuksi dummy-muuttujaksi, mutta aiempaa tuttuutta olisi voitu mitata eri
tavoin ja my6s monipuolisemmin. On mahdollista, ettd verkkokauppojen vas-
tausjdrjestykselld on voinut olla vaikutusta tuloksiin, silld vastaajat ovat saatta-
neet vastata kysymyksiin suhteessa edelliseen drsykekuvaan. Arsykekuvat ovat
voineet olla myos suhteellisen pienid puhelimen nikymassd. Voidaan pitdd to-
dennédkoisend, ettd ainakin osa koehenkiltistd on vastannut kyselyyn puhelimel-
laan. Moni koehenkil6 onkin saattanut kdyttdad entuudestaan tuttua palvelua pu-
helimella tai muulla laitteella, jolloin verkkosivu tai mobiilisovellus on voinut
ndyttdd erilaiselta muun muassa sommittelultaan, mutta ehkdpa myos sisdllon
madraltdan. Myos varsinkin puhelinsovelluksissa verkkosivuston etusivu on
usein voitu korvata erilaisella nakymalld, joten valitut drsykekuvat ka konteksti
ovat voineet vaikuttaa suhteellisen paljonkin tuloksiin.

Tutkimuksen tulokset eivat vilttamaéttd ole ainakaan tdysin yleistettavissa
laajempaan suomalaiseen aikuisvdestoon, silld kyselyyn vastaajat olivat suurelta
osin nuoria aikuisia, joita 16ydettiin erilaisilta korkeakoulujen sdhkopostilistoilta.
Tutkimuksessa kaytetyn AttrakDiff -mittarin kdyttaméa semanttinen differenti-
aali eli niin kutsuttu Osgoodin asteikko on vahvasti kieli- ja kulttuurispesifi tyo-
kalu (Desmet, 2002), joka tarkoittaa tdimén tutkimuksen kohdalla muun muassa
yleistyvyyteen liittyvid rajoituksia. On huomioitavaa, ettd kysely oli suomenkie-
linen, joten tuloksia ei voida ainakaan tdysin ldhted yleistim&dan muihin kulttuu-
reihin, tai ainakaan ldnsimaiden ulkopuolelle. Kyselyyn liittyvd kato voi
potentiaalisesti jopa vaikuttaa tutkimukseen, silld kyselyn avanneista henkil6ista
vain 23,7 % taytti kyselylomakkeen loppuun asti. Tama voi tarkoittaa ongelmia
otoksen satunnaisuuden osalta. Voi toisaalta olla, ettd vastaajien mielenkiinto on
esimerkiksi viahentynyt kyselylomakkeeseen vastaamisen edetessa.

Brandikokemuksen ja visuaalisen estetiikan kokonaisvaltainen ymmarta-
minen saattaa vaatia paljonkin lisdd tutkimusta. Tuchin, Rothin, Hornbaekin,
Opwiksen ja Bargas-Avilan (2012) mukaan useiden mittareiden estetiikan ja kay-
tettdvyyden mittaamiseen kadytté on suositeltavaa. Tamdn tutkimuksen tapauk-
sessa useamman mittarin kdytto varsinkin estetiikkaan liittyen olisi voinut tuoda
tarkempaa ja varmempaa tietoa. Estetiikan mittaus voidaan ndhda tadssa tutki-
muksessa puutteellisena, silld visuaalista estetiikkaa mitattiin ldhinnd Attrak-
Diff-, ja VisAWI-S-mittarien avulla, jotka eivit valttamattd mittaa estetiikkaa kai-
kella sen laajuudella. Muun muassa Lavien ja Tractinskyn (2004) esittelema klas-
sinen ja ekspressiivinen estetiikka, ja myos VisAWI kokonaisuudessaan olisi toi-
saalta voitu ottaa mukaan tutkimukseen. Estetiikan mittaamista varten tehtiin
tassd tutkimuksessa kuitenkin pienimuotoinen kirjallisuuskatsaus, jonka
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tuottamista estetiikkaan viittaavista mittausosioista (liite 2) voisi esimerkiksi pyr-
kid luomaan uuden mittarin havaittuun visuaaliseen estetiikkaan liittyen.

Kéytetyistd mittareista ainakin AttrakDiff-mittarin ongelmina ovat muun
muassa sen mittaamat ominaisuudet ja my6s mittarin sisdltdmien sanojen suo-
mennokset. Alun perin saksankielinen mittari on muutettu englanninkielelle ja
tatd tutkimusta varten sen osiot suomennettiin englannista. Eri osioiden merki-
tykset ovat voineet muuttua kielestd toiseen vaihdettaessa. Ongelmana on myos
se, ettd kyseiselld mittarilla mitataan selkeitd ennalta madritettyja ominaisuuksia,
jotka eivit valttamaéttd ole tietyssd kontekstissa juuri tuotteen hedonisuuden tar-
keimpid aspekteja. Oli siis perusteltua ottaa sen lisdksi mukaan mittaukseen mui-
takin elementtejd. Tuchin, ym. (2012) mukaan AttrakDiffin hedoninen laatu -
identifikaatio on my0s jossain maadrin herkkd kaytettdavyyden manipuloinnille
(Tuch, Roth, Hornbaek, Opwis, Bargas-Avila, 2012).

Tdamdn tutkimuksen kontekstissa eli ruoankuljetuspalveluiden tapauksessa
voisi olla, ettd HQS-summamuuttujaan kuuluvat sanat, kuten luova tai omaperii-
nen, saattavat mitata tietynlaista ruoankuljetuspalvelua. Voisi my6s samalla
miettid sitd, onko esimerkiksi HQI-summamuuttujaan liittyva arvokkuus taman
tutkimuksen kontekstissa ymmarrettdvissa itse kdyttoliittymén, brandin tai pal-
velun arvokkuudeksi vaiko esimerkiksi palvelusta ostetun ruoan arvokkuudeksi.
Tdamd toisaalta herdttdd kysymyksen siitd, mitd ja kuinka tarkkaan semanttinen
differentiaali pystyy tarkalleen mittaamaan juuri sitd mitd on haluttu. Mittarien
sisdlld on my6s voinut olla paljonkin vaihtelua jota ei kuvattu tuloksissa. HQI:n
keskiarvo ei toisaalta valttamatta itsessddan kerro kaikkea oleellista siitd, miten
kyseiset kayttoliittymat tai brandit koetaan.

Brandikokemus on kokonaisuudessaan todenndkoisesti késitteend hyvin-
kin paljon laajempi kuin tdssd tutkimuksessa kaytetty brandikokemusmittari.
Brakuksen ym. méaritelmé brandikokemuksesta jattda viahdiselle huomiolle sen
sisdltamat aspektit, joita esimerkiksi ovat symbolinen, hedoninen, kehollinen ja
sosiaalinen laatu (Zha, ym., 2020, s.295), joita toisaalta voitaisiin jopa ajatella
kayttdjakokemuksen mittareiden avulla mitattavan. Emotionaalinen valenssin li-
sdadminen brandikokemukseen olisi varsin tarpeellinen kehityskulku varsinkin
siind mielessd, ettd brandeihin liittyen voi olla tarpeellista ja hyodyllistd todentaa
se, minkélaisia brandin aiheuttamat emotionaaliset vasteet itseasiassa ovat. Toi-
saalta myos kadyttden jonkinlaista yhdistelmédd mittareita voidaan saada pelkkaa
brandimielikuvaa tarkempia tuloksia. Myos eri brandikonseptien - kuten bran-
dipddoman ja brandiasenteen - yhdistyminen brandikokemuksen kasitteeseen
voisi laajentaa ymmarrystd aiheesta. Brandiin liittyvat kokemukset ja asenteet
voivat olla tarkeitd muuttujia huomioida ihmisen ja tietokoneen vilisen vuoro-
vaikutuksen tutkimuksessa.

7.3 Kaiyttijikokemuksen ja brindikokemuksen vilinen yhteys

Brandikokemus ja kdyttdjakokemus ovat konstruktioina perdisin erilaisilta tie-
teenaloilta ja samalla perdisin myos erilaisista tutkimusperinteista.
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Kéayttdjakokemuksen tutkimus keskittyykin enemmaén ihmiseldmé&n parantami-
seen, kun taas markkinointi keskittyy enemmaén kuluttajien ajatusten ja kayttay-
tymisen vaikuttamiseen. Brakuksen, ym. (2015) ndkemys on, ettd brandikoke-
mus-termin ajatuksena on toimia muun muassa asiakasryhmien segmentoimi-
sessa. Taman tutkimuksen perusteella kayttdjakokemusmittareita voidaankin
luultavimmin kayttdd asiakasryhmien segmentoimiseen, mutta myo6s brandiko-
kemusta mittaamalla pitdisi olla mahdollista pystyd ymmartamadn kayttdjien ko-
kemuksia brandeista.

Kéayttdjakokemus ja brandikokemus ndyttaytyvit timéan tutkimuksen mu-
kaan monimuotoisina toisiinsa kytkeytyvind ilmiting, silld mittarien summa-
muuttujien vililld oli erilaisia korrelaatioita esimerkiksi kdytettdvyyteen liittyen.
Kasitteiden suhde voi olla monimutkainen, mutta timan tutkimuksen valossa
voisi ajatella, ettd kayttdjakokemus ja brandikokemus voivat olla jopa toisiaan
madrittavid tekijoitd. Toisaalta tama tutkimus on ollut luonteeltaan hyvin korre-
latiivinen, joten tdydellisten p&dédtelmien teko voi olla hankalaa. Koska palvelun
aiemmalla kaytolld oli selked vaikutus emotionaaliseen kokemukseen brandistd,
voisi ajatella, ettd palvelun tuottamalla kdytannonldheiselld arvolla voi olla jos-
kus jopa suurempi vaikutus kuin palvelun kayttoliittyméan ulkon&slla. Talloin
voisi olla relevanttia ajatella brandin méaéritelmédan kuuluvan olennaisesti myos
kdytannonldheisen arvon tuottaminen tai ainakin lupaus tuotettavasta arvosta.

Voi olla mahdollista, ettd AttrakDiff-mittarin HQS-summamuuttuja mittaa
osaltaan brandiin liittyvid asioita, silld kyseiseen summamuuttujaan kuuluu osi-
oita kuten omaperdiinen, innovatiivinen ja uusi. Osiot voivat olla brandiin - tai esi-
merkiksi brandipersoonaan - liittyen hyvinkin tirkeitd, ajatellen varsinkin sitd,
ettd brandeihin kuuluu olennaisena tekijand jonkinlainen erottautuminen. Mitd
enemmadn drsyke erottuu muista vastaavista omaperdisyydellddn tai innovatiivi-
suudellaan, sitd voimakkaampi brandikokemus siihen saattaa myos liittyd. On
kuitenkin huomioitavaa, ettd valitut drsykkeet ovat voineet vaikuttaa tutkimuk-
sen tuloksiin. Jos oletetaan, ettd AttrakDiff-mittari mittaakin itsessddn jollain ta-
valla brandikokemusta, niin voisi olla myds mahdollista ajatella kaikkien kaytta-
jakokemuksen ja brandikokemuksen mittarien jopa mittaavan toisiaan: Tama voi
toisaalta kertoa kayttdjakokemuksen ja brandikokemuksen vilisestd suhteesta.
Kéayttdjakokemusmittarit saattavat jopa mitata enemman tai vahemman brandi-
kokemusta riippuen tutkimuksen kontekstista. Huomioimalla palvelun tai tuot-
teen erottautumisen kannalta tdrkeitd tekijoitd tietyssd kontekstissa voitaisiin
myds huomioida se, mittaako kayttdjakokemuksen mittarit myos jollain tavalla
brandiin liittyvid asioita.

Jos estetiikan ja kédytettdvyyden selitysosuuksien kokojen ei ole todistettu
olevan staattisesti yhteydessa brandikokemukseen, niin voisi pitdd mahdollisena
sitd, ettd kaytettdvyyden ja estetiikan suhde brandikokemukseen vaihtelee kon-
tekstin mukaan. Kaytettdvyyden voisi ajatella korostuvan suhteessa estetiikkaan
esimerkiksi silloin, jos tietyn tuotteen tai palvelun arvolupaus ja erottautuminen
kilpailijoista perustuu juuri kdytettavyyteen. Estetiikkaan saattaa toisaalta myos
itsessddn liittyd suurempaa yksilollistd vaihtelua. Pelkdn visuaalisen kokemuk-
sen lisdksi estetiikan voisi ajatella olevan miellyttavyyttd jota kdytettdavyys
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tarjoaa. Taman tutkimuksen sisdltdmid yksittdisten osioiden yhteyttd toisiinsa
olisi voinut myds tutkia pelkkid monitasomalleja tarkemmin, silld on todenna-
koistd, ettd kdytettdvyyden ja estetiikan vlilld on myos yksityiskohtaisempia yh-
teyksid brandikokemukseen liittyen.

Voisi my0s ajatella, ettd kun yksilo kokee brandin ja siihen liittyvan koske-
tuspisteen - tdssd tapauksessa nettisivun - ensimmadistd kertaa ilman aiempia ko-
kemuksia brandistd, niin nettisivun kdyttdjadkokemuksen pitdisi olla ainakin pe-
riaatteessa sama asia kuin brandikokemus. Aikaa myoten kayttdjakokemuksen
ja brandikokemuksen vilinen ero saattaisi toisaalta kasvaa. On ehk&pd vain huo-
mioitavaa, ettd sanalle brandi on olemassa useita merkityksid samanaikaisesti,
joka tarkoittaa brandikokemuksen olevan joskus vaikea kasite madritelld. Jois-
sain tapauksissa voi olla mielekdstd ndhda kayttdjakokemus ja brandikokemus
ndkokulmaeroina, samoin kuten kdytettdvyys ja estetiikka voivat olla toisiaan
taydentdvia ndkokulmia. Brandikokemuksen voisi ndhda syntyvén vasta silloin,
kun yksilo tiedostaa jonkin yhteyden esimerkiksi kdyttaméansa palvelun tuotta-
jaan tai omistajaan.

Brandikokemuksella on todettu olevan vaikutusta muun muassa
asiakastyytyvdisyyteen ja brindilojaaliuteen (Brakus, ym., 2009; Kim & Ah Yu, 2016).
Kyseisten kasitteiden vélinen yhteys luo mahdollisuuden ajatella sen puolesta,
ettd timdn tutkimuksen tulosten avulla kadyttdjakokemuksella voitaisiin todentaa
olevan jonkinlainen yhteys asiakastyytyvdisyyden ja bréandilojaaliuden
késitteisiin ja niiden luomiseen. Muun muassa Cleffin ja Walterin (2017) tutki-
muksen mukaan Brakuksen ym. (2009) brandikokemusmittarin summamuuttu-
jista emotionaalisella brandikokemuksella on suurin vaikutus brandilojaaliuteen,
joten voisi olla tutkimisen arvoista mitata tulevaisuudessa sitd, onko tosiaan
myos kayttoliittyman véreilld ja kontrastilla, sekd esimerkiksi AttrakDiff-mitta-
rin HQS-summamuuttujalla tarkempia yhteyksid brandilojaaliuteen.

Bréndiin tai yritykseen liittyvan kokonaiskokemuksen mittaus on luulta-
vasti itsessddn haasteellista, mutta luultavasti hyvin tarpeellinen kehityskulku
tulevaisuuteen, jotta voidaan mitata brandiin liittyvdi kokemusta kyseisten sanojen
implikoimalla laajuudella. Markkinoinnin alalla on jo voitu my®6s tutkia kaytta-
jakokemukseen liittyvid asioita, mutta yhteyden luominen tieteenalojen vilille
voi olla vaikeaa, silld sanaa kokemus on kadytetty suhteellisen vahdn markkinoin-
nissa. Roto, Lu, Nieminen ja Tutal (2015) ovat keskustelleet siitd, ettd nykydan
brandikokemus ei ole endd ainoastaan markkinoinnin omaa aluetta, vaan nyky-
pdivand kokonaiset organisaatiot luovat osaltaan yritysten brandeja. Onkin huo-
mioitavaa, ettd koska kdyttdjadkokemus ndyttdisi olevan selkedsti yhteydessd
brandikokemukseen ainakin korrelatiivisesti, voisi olla mahdollista ajatella, etta
kayttdjakokemusta muokkaamalla my6s brandin kokeminen muuttuu.

7.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Tassdkin tutkielmassa korostunut ndkoaisti on ihmiselle useimmiten ensisijainen
aistimodaliteetti muihin verrattuna, mutta koska briandikokemukset ovat
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moniaistisia, tutkimisen arvoista voisi olla myds muiden aistien rooli ja selitys-
osuus brandikokemuksiin liittyen. Brandikokemuksen torméayttaminen muiden
tieteenalojen kanssa todenndkoisesti rikastaa ymmarrystd ja tietdmysta termin si-
sdltamistd merkityksistd (Zha, ym., 2020). Aiheen tutkimus luultavasti hyotyisi
laadullisesta tutkimuksesta, silld pelkkd korrelatiivinen tutkimus ei valttamatta
kerro paljoakaan tutkimusaiheen sisdltamistd syy-seuraussuhteista.

Brakus, Schmitt ja Zarantonello (2009) ovat toisaalta brandikokemusmitta-
ristaan miettineet sitd, voiko heiddn kehittdmansa mittari prediktoida tietynlaista
kayttaytymistd. He ovat teorisoineet, ettd brandikokemuksen aistillinen dimen-
sio ennustaisi esteettisid havaintoja ja kulutusta, kun taas emotionaalinen bran-
dikokemus ennustaisi tunteisiin liittyvid arvostelmia. Intellektuaalinen dimensio
saattaisi heiddn mukaansa ennustaa brandin luovaa késittelya ja kayttaytymi-
seen liittyva taso voisi ennustaa vuorostaan tietynlaisia tekoja ja fysiologisia re-
aktioita. Kayttoliittymid ajatellen kdyttdytymisen ennustaminen voisi olla myos
mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe. Jotkin tunnereaktiot ja ajatukset saattaisivat
liittyd oleellisesti myos esimerkiksi esteettisiin havaintoihin. Lazard, Watkins,
Mackert, Stephens ja Shalev (2016) ovat todenneet, ettd sitd mukaa kun teknolo-
giasta tulee entistd ubiikimpaa, niin my6s kauneuden ja miellyttdvyyden arvi-
oista tulee yhd suurempi osa kayttdjien pitkdaikaisia paatoksid kayttad jotakin
tiettyd teknologiaa. Taméan perusteella voisi ajatella, ettd esimerkiksi estetiikka
myds korostuu erilaisten teknologioiden ja artefaktien konteksteissa, joten lisa-
tutkimusta voisi tehdd myos internetsivujen lisdksi muihin teknologioihin liit-
tyen.

Tulokset voisivat viitata siihen, etti koska AttrakDiff-mittarin HQS-sum-
mamuuttuja korostui selkedsti, niin samalla hieman péaéallekkaiseksi tulkittava
Lavien ja Tractinskyn (2004) ekspressiivinen estetiikka voisi korostua uusintaessa
tai luodessa jonkin samankaltaisen tutkimuksen. My®s aistilliseen brandikoke-
mukseen liittyi kaytettivyyteen liittyvd selkeys erddnd tekijand, joten jatkotutki-
muksissa saattaisi 16ytyd jonkinlainen yhteys myos klassiseen estetiikkaan. Myos
kokonaisen VisAWI-mittarin tarkempi tutkiminen brandin kokemisen suhteen
voisi tuottaa mielenkiintoista tietoa. Voi olla mahdollista, ettd kayttamallad eks-
pressiivisen estetiikan elementtejd nimenomaan palvelun etusivulla kayttgjille
voitaisiin luoda vahva ensivaikutelma, jolloin klassista estetiikkaa ja havaittua
visuaalista kdytettavyyttd voitaisiin hyodyntdaa muualla palvelun sisélla mahdol-
listaen nopean kdyton. Saman palvelun sisdlld voitaisiin painottaa siis vahvan
vaikutelman tekemistd ja tehtdvien suorittamista eri ndkymissd optimoiden este-
tiikkan ja kdytettivyyden vaikutuksen brdandin kokemiseen. Kyseisten mittarien
yhteyksid voisi toisaalta kasitelld esimerkiksi suhteessa brandipersoonan kasit-
teeseen. Toisaalta uuden havaitun visuaalisen estetiikan mittarin luominen voisi
olla perusteltua, silld estetiikan mittaaminen on ihmisen ja tietokoneen vuorovai-
kutuksen tutkimuksen alalla ollut hieman vaihtelevaa.

Muun muassa internetsivuilla kdytetyistd kuvista, védreistd, typografiasta ja
teksteistd saisi jokaisesta omansa - jopa tdarkedtkin - tutkimuksensa, silld tdssdkin
tutkimuksessa mitattuja varejd tirkeammaksi tekijdaksi voisi esimerkiksi kuvitella
kuvat ja kuvitukset: Niiden avulla voitaisiin luultavimmin ilmaista erilaisia
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mielikuvia ja mielleyhtymid pelkkid virejd tehokkaammin, vaikkakin vérien psy-
kologian ja brandimielikuvan yhteys voi olla my6s mielenkiintoinen tutkimus-
aihe. Toisaalta brandiin liittyvien sisdltdjen ilmaisu tekstin avulla voi olla hel-
pointa kdyttdjan ymmartda taysin tarkasti. Erilaisia kirjasintyyppejd on myos pal-
jon ja niilld voidaan ilmaista luultavimmin monia juuri brandiin liittyvid asioita.
Mielenkiintoista voisi olla my6s tutkia sitd, miten ajassa kehittyva kayttdjakoke-
mus on yhteydessd brdandin kokemiseen. Tarkemman mittauksen saamiseksi
voisi hyddyntdd myos esimerkiksi kuvitteellisia brandejd, joiden avulla voisi
luoda tutkimusasetelman, jossa altistuminen erilaisille tekijoille nettisivun visu-
aalisuuden liséksi saataisiin kontrolloitua.

Positiivisten kokemusten tuottamisesta on tullut tdrkein tavoite kaikkien
kuluttajatuotteiden tekijoiden keskuudessa (Hassenzahl, Wiklund-Engblom,
Bengs, Hagglund & Diefenbach, 2015, s.530), joten my6s monitasomallitusta
kayttden erilaisia ryhmid voisi vertailla paljonkin keskenddn kayttdjakokemuk-
siin ja brandikokemuksiin liittyen. Roto, Lu, Nieminen ja Tutal (2015) ovat toi-
saalta sitd mieltd, ettd brandi-ilmeen kanssa yhtenevdisten kayttdjakokemusten
suunnittelu on harvinaista. Voi olla, ettd nykypdivana tuotteita, palveluita, bran-
dejd ja niihin liittyvid kokemuksia luodaan my®os vain tarpeeksi erottuviksi,
mutta luultavasti myos tietyille kdyttdjaryhmille kerrallaan tai erikseen. Myos
tieteellisen tutkimuksen ulkopuolella voi olla tarpeellista tutkia kdytannollisesti
sitd, miten juuri tietyssd kontekstissa kadyttoliittymd luo brandimielikuvia juuri
tietynlaisille kayttdjille ja minkélainen tarve tietylld kayttoliittymalld on toimia
juuri tiettyyn bréandiin liittyen, jotta bréandi voi erottua tarpeeksi juuri kontekstiin
soveltuvalla tavalla.
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LIITE 1 KATSAUKSEN TUOTTAMA LISTA UX-MITTAREISTA

Kirjoittaja | Metodin tai ar- | Mittausasteikko Operationalisoinnit Konteksti tai
ja vuosi tikkelin nimi ja -metodi ja osioiden méira stimulukset
Hassenzahl | AttrakDiff2 Seitseménportainen | 23-osioinen: pragmaattinen | Useita erilaisia
(2004) ja semanttinen differ- |laatu, hedoninen laatu -
Hassenzahl, entiaali identifikaatio, hedoninen
Burmester & laatu - stimulaatio, hyvyys ja
Koller (2003) kauneus
Bradley & | SAM (Self As- Viisiportainen ku- | 3-osioinen: valenssi, kiihty- | Emotionaaliset
Lang (1994) | sessment Mani- | vallinen kysely neisyys ja dominanssi reaktiot yleisesti
kin)
Jackson & FSS (Flow State Viisiportainen lik- | 36-osioinen: haasteen ja tai- | Urheilu ja fyy-
Marsh Scale) ert don balanssi, toiminnan tie- | sinen aktiviteetti
(1996) dostaminen, selkeit tavoit-
teet, selked palaute, keskitty-
minen, kontrollintunne, itse-
tietoisuus, ajan kokeminen,
autotelinen kokemus
Desmet PrEmo (Product Sekunnin mittaisia | 14-osioinen: suuttumus, hal- | --
(2002) Emotions) animaatioita / kol- | veksinta, inho, epamiellyt-
miportainen likert | tava ylldtys, tyytymatto-
myys, pettymys, tylsyys,
halu, miellyttava yllitys, in-
spiraatio, huvittuneisuus,
ihailu, tyytyvéisyys, hurma.
Allen, DES (Differential | Viisiportainen li- 30-osioinen: kiinnostus, ilo, -
Machleit & | Emotions Scale) | kert ylldttyneisyys, suru, viha,
Marine inho, halveksunta, pelko, hi-
(1988) ped/ujous, syyllisyys
Lavie, & Assessing dimen- | Seitsemédnportainen | 34-osioinen: klassinen este- | Nettisivut
Tractinsky, |sions of perceived | likert tiikka, ekspressiivinen este-
(2004) visual aesthetics tiikka, kaytettavyys, leikki-
of web sites syys, miellyttivyys ja palve-
lun laatu
Moshagen & | VisAWI (Visual | Seitsemdnportainen | 18-osioinen: yksinkertaisuus, | Nettisivut
Thielsch Aesthetics of likert moninaisuus, vérikkyys ja
(2010) Websites Inven- suunnittelun laatu
tory)
Venkatesh, |UTAUT?2 (Unified | Seitseménportainen | 28-osioinen: suorituskyky- Mobiili internet-
Thong & Xu | Theory of Ac- likert odotukset, vaivattomuusodo- | teknologia
(2012) ceptance and Use tukset, sosiaalinen vaikutus,
of Technology) mahdollistavat olosuhteet,
hedoninen motivaatio, hinta-
arvo, tavat, kiyttaytymis-
aikomus
Spangen- HED/UT (He- Seitseméanportainen | 10-osioinen: hedoninen ja uti- | Eri tuotteiden ja
berg, Voss & | donic Utility semanttinen differ- | litaristinen brandien ver-
Crowley scale) entiaali tailu
(1997)
Mahlke & SAM, SUMI ja Kokoelma eri Kokoelma eri lomakemeto- | Kannettavat
Thiiring Lavie & Trac- metodeja deja ja niiden lisdksi ihon musiikkisoitti-
(2007) tinsky (2004) ja sdhkonjohtavuus ja elektro- | met
fysiologiset mit- myografia
taukset
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Mondragoén, | Semantic differ- | Seitseménportainen | 18-osioinen: ei sum- Tyostokoneet
Company & | ential applied to | semanttinen differ- | mamuuttujia
Vergara the evaluation of | entiaali
(2005) machine tool de-
sign
Laugwitz, UEQ (User Seitsemdnportainen | 26-osioinen: viehéttivyys, Myyntiedustus-
Held & Experience semanttinen differ- | selkeys, tehokkuus, luotetta- | tyo
Schrepp Questionnaire) entiaali vuus, stimulaatio, uutuus
(2008)
IJsselsteijn, | GEQ (Game Viisiportainen lik- | 81-osioinen: immersio, flow, | Pelit
de Kort & Experience ert kompetenssi, positiivinen ja
Poels (2013) | Questionnaire) negatiivinen affekti, jannitty-
neisyys ja haaste
Watson, PANAS (Positive | Viisiportainen lik- | 10-osioinen: positiivinen af- | -
Clark & Tel- | and Negative Af- | ert fekti ja negatiivinen affekti
legen (1988) | fect Schedule)
Hassenzahl, | Osittain PANAS, |Kokoelma eri meto- | 21-osioinen: emootiot, kdytta- | Aikaisemmat
Diefenbach | AttracDiff2, ja ky- | deja jén tarpeet (yhteisollisyys, kokemukset
& Goritz sely kayttdjan tar- merkityksellisyys, stimulaa-
(2010) peista tio, kompetenssi, turvalli-
suus, suosittuus, autonomia),
hedoninen laatu, pragmaatti-
nen laatu ja hyvyys
Kirakowski | SUMI (Software | Kolmiportainen lik- | 50-osioinen: tehokkuus, af- | Tietokoneet ja
& Corbett Usability Meas- ert fekti, auttavaisuus, kontrolli | ohjelmistot
(1993) urement Inven- ja opittavuus
tory)
Brooke SUS (System Usa- | Viisiportainen lik- | 10-osioinen: havaittu kiytet- | Teolliset jarjest-
(1996) bility Scale) ert tavyys elmit
Lewis (1992) | PSSUQ (Post Seitsemanportainen | 18-osioinen: jarjestelmén --
Study System Us- | likert laatu, informaation laatu ja
ability Question- kayttoliittyman laatu
naire)
Finstadt UMUX (Usability | Seitseménportainen | 4-osioinen: havaittu kiytetts- | --
(2010) Metric for User likert vyys
Experience)
Kirakowski | WAMMI (Web- | Viisiportainen lik- | 20-osioinen: viehittavyys, Nettisivut
& Cierlik site Analysis and | ert kontrolloitavuus, tehokkuus,
(1998) MeasureMent In- auttavaisuus ja opittavuus
ventory)
Lewis, 1995 | CSUQ (Computer | Seitseménportainen | 19-osioinen: havaittu kiytet- | --
System Usability | likert tavyys
Questionnaire)
O'Brien & UES (User Enga- | Viisiportainen lik- | 31-osioinen: fokusoitunut Verkkokaupat
Toms (2010) | gement Scale) ert tarkkaavuus, havaittu kiytet-
tavyys, estetiikka, kestiavyys,
uutuus ja osallisuus
Gediga, IsoMetrics Viisiportainen lik- | 75-osioinen: sopivuus tehtd- | --
Hamborg & ert vaan, itseddan kuvaavuus,
Diintsch kontrolloitavuus, yhtenéi-
(1999) syys odotusten kanssa, vir-
heiden sieto, sopivuus yksi-
16intiin, soveltuvuus oppimi-
seen
McAuley, IMI (Intrinsic Mo- | Seitseménportainen | 54-osioinen: kiinnostus/nau- | Urheilu
Duncan & tivation Inven- likert tinto, havaittu kompetenssi,
Tammen, tory) nihty vaiva, arvo/hyddylli-
(1989) syys, koettu paine ja jannitty-

neisyys ja havaittu valinta




70

Sauro (2015) | SUPR-Q (Stand- | Viisiportainen lik- | 8-osioinen: kdytettdvyys, Nettisivut
ardized User Ex- | ert luottamus, ulkondko ja lojaa-
perience Percen- lius
tile Rank
Questionnaire)
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LIITE 2 ESTETIIKAN MITTAUSOSIOITA RYHMITELTYNA

Osioita kuvaava

suomennos Osio Referenssit
1 Luova Standard — creative Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003;
Creative Lavie, & Tractinsky, 2004;
Creative - dull Laugwitz, Held & Schrepp (2008)
2 Kiehtova Fascinating Lavie, & Tractinsky, 2004

3 Kiinnostava

Not interesting - interesting
This website has much that is of in-
terest to me.

Laugwitz, Held & Schrepp (2008);
Kirakowski & Cierlik, 1998

4 Erikoisefekteji si-
sdltava

Use of special effects

Lavie, & Tractinsky, 2004

5 Ainutlaatuinen

Typical —original

Original

Hassenzahl, 2004 ; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003;
Lavie, & Tractinsky, 2004

6 Hienostunut

Sophisticated
Gaudy — classy

Lavie, & Tractinsky, 2004;
Hassenzahl, 2004 ; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003

7 Ammattimainen

Amateurish — professional

The layout appears professionally
designed.

Hassenzahl, 2004 ; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003;
Moshagen & Thielsch (2013)

8 Arvokas

Cheap —valuable

Valuable - inferior

Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003
Laugwitz, Held & Schrepp (2008)

9 Huomioiva

Noninclusive —inclusive

Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003

10 Yhteiséllinen

Takes me distant from people—
brings me closer to people

Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003

11 Esityskelpoinen

Unpresentable — presentable

Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003

12 Rohkea

Cautious —courageous

Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003

13 Innovatiivinen

Conservative —innovative

Conservative - innovative
Inventive - conventional

Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003;

Laugwitz, Held & Schrepp (2008);
Laugwitz, Held & Schrepp (2008)

14 Innostava

Lame —exciting

Boring - exiting
Dull/exciting

Hassenzahl, 2004 ; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003;

Laugwitz, Held & Schrepp (2008);
Spangenberg, Voss & Crowley (1997)

15 Helppo

Easy —challenging

Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003

16 Uudenlainen

Commonplace —new

Usual - leading edge

Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003;
Laugwitz, Held & Schrepp (2008)

17 Kaunis

Ugly —beautiful

Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003
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18 Hyvi Bad —good Hassenzahl, 2004; Hassenzahl, Burmester
& Koller, 2003;
Good - bad Laugwitz, Held & Schrepp (2008)
19 Yhtendinen Everything goes together on this Moshagen & Thielsch (2013)
site.
20 Miellyttava Unpleasant - pleasant Laugwitz, Held & Schrepp (2008)

21 Nautinnollinen

Annoying - enjoyable
Enjoyable/unenjoyable

This website has some annoying
features.

Laugwitz, Held & Schrepp (2008);
Spangenberg, Voss & Crowley (1997)
Kirakowski & Cierlik, 1998

22 Puoleensavetivi

The software presents itself in a
very attractive way.

Attractive - unattractive

The website was attractive.

I found the website to be attractive.

The pages on this website are very
attractive.

Kirakowski & Corbett (1993);

Laugwitz, Held & Schrepp (2008);
O'Brien & Toms, (2010);

Sauro (2015);

Kirakowski & Cierlik, 1998

23 Ystivillinen

Friendly - unfriendly

Laugwitz, Held & Schrepp (2008)

24 Mieluisa Unlikable - pleasing Laugwitz, Held & Schrepp (2008);
The screen layout of the website O'Brien & Toms, (2010)
was visually pleasing.
25 Motivoiva Motivating - demotivating Laugwitz, Held & Schrepp (2008)
26 Kuvien ja grafii- I liked the graphics and images O'Brien & Toms, (2010)
koiden miellyttivyys |used on the website.
27 Esteettinen The website was aesthetically ap- | O'Brien & Toms, (2010)
pealing.
28 Hauska Not fun/fun Spangenberg, Voss & Crowley (1997)
29 Ilahduttava Not delightful / delightful Spangenberg, Voss & Crowley (1997)

30 Jannittava

Not thrilling/ thrilling

Spangenberg, Voss & Crowley (1997)

31 Visuaalisesti miel-
lyttava

The website appealed to my visual
senses.

O'Brien & Toms, (2010)

32 Puoleensavetivit
varit

The color composition is attractive.

Moshagen & Thielsch (2013)

33 Miellyttivi som-
mittelu

The layout is pleasantly varied.

Moshagen & Thielsch (2013)
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LIITE 3 MONITASOMALLIEN JAANNOKSET VISUALISOI-
TUNA

Aistillinen brandikokemus residuaalit
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LIITE 4 RUOANKULJETUSPALVELUJEN KUVAT

Postmates

Postmates L0G IN SIGN UP

Want burgers?

Food, drinks, groceries, and more available for delivery and pickup.

Tereey FaKennaY o L 0
fune easy WY © Logln + SignUp W Reorder

Order Takeaway Food & @ ;
Delivery Online in Jersey :

'l‘- Find Jersey Takeaway Restaurants

Bl What do you fancy? Where are you?

(® 100% FREE touse  (2) 100+ local restaurants  (2) Instant SMS Contirmation (&) Pay by eash or PayPal

Why Not Try

Uno Café Ll Caféjac =2
U N Breakfast & Lunch, Burgers, Seafood, Steak pmeresg 14 café Breakfast & Lunch, Burgers, Strest Food, Vegan,  “pany >
St Brelade o Cakes oo
StHeller

Barannes Juice Bar ey La Bouche ey
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Foodora

& foodora Alen @ wosim =}

It's the food you love, delivered

o " N

&

Find us in these cities and many more!

o ok T SR )
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LIITE 5 PERCEIVED VISUAL USABILITY-MITTARI SUOMEKSI

Selkeys

1. Taman sivun ulkoasu on selked ja yksinkertainen

2. Tama sivu ei ole selkedsti suunniteltu (r)

3. Sivun sommittelu on liian tihed (r)

4. Sivun sommittelu on helppo hahmottaa

5. Sivulla on yksi selked keskikohta, johon katse kiinnittyy

Sommittelu

6. Sivu on suunniteltu yhtendiseksi

7. Sivu on symmetrisesti suunniteltu

8. Sivun kaikki elementit liittyvit toisiinsa

9. Sivun sisaltd on jdrjestetty tasaisesti

10. Sivulla kdytetdan samanlaisia muotoja ja linjoja toistuvasti

Virit ja kontrasti

11. Sivun tummempi osa erottuu kirkkaampaan osaan ndhden, esimerkiksi
tumma teksti erottuu vaaleasta taustasta

12. Sivun vdrit eivat toimi yhdessa (r)

13. Sivun vdrien valinta on epdonnistunut (r)

14. Sivulla on liikaa véreja (r)

15. Sivun vdrit ovat havaitsemisen kannalta miellyttavat

16. Sivun eri vérit helpottavat sisdllon havaitsemista
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LIITE 6 ATTRAKDIFF-MITTARIN OSIOT SUOMENNETTUNA

Hedoninen laatu - identifikaatio

Eristdva - Yhdistava

Harrastelijamainen - Ammattimainen

Riiked - Hienostunut

Halpa - Arvokas

Ei-huomioiva - Huomioiva

Erottaa minut ihmisistd - Tuo minut lidhemmaéksi ihmisid
Epdedustava - Edustava

NN =

Hedoninen laatu - stimulaatio
Tyypillinen - Omaperdinen
Tavallinen - Luova

Varovainen - Rohkea
Konservatiivinen - Innovatiivinen
Tylsd - Jannittava

Helppo - Haastava

Tavallinen - Uusi

NSOk wN =

Arviointirakenteet
1. Ruma - Kaunis
2. Huono - Hyva
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LIITE 7 VISAWI-S-MITTARI SUOMENNETTUNA

VisAWI-S

1. Kaikki sopii yhteen t&lld sivulla

2. Sommittelu on miellyttdvan vaihteleva
3. Viriyhdistelmd on puoleensavetdva

4. Sommittelu vaikuttaa ammattimaiselta
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LIITE 8 BRANDIKOKEMUSMITTARI SUOMENNETTUNA

Aistillinen brindikokemus

1. Tdmai briandi tekee voimakkaan vaikutelman nidkoaistiini tai muihin aisteihini
2. Koen tdmédn brandin mielenkiintoisena aisteihin liittyvalld tavalla

3. Tama brandi ei miellytd aistejani (r)

Emotionaalinen brindikokemus

4. Tamd brandi saa aikaan tunteita ja tuntemuksia

5. Minulla ei ole voimakkaita tunteita titd brandid kohtaan (r)
6. Tamd brandi on emotionaalinen brandi

Kéyttaytymiseen liittyvd brandikokemus

7. Kayttdessani tdtd brandid ryhdyn fyysiseen toimintaan tai kédyttaytymiseen
8. Tamad brandi saa aikaan kehollisia kokemuksia

9. Tdmad brandi ei ole toimintaorientoitunut (r)

Intellektuaalinen brandikokemus

10. Tdmé&n brandin kohtaaminen herittdd paljon ajatuksia

11. Tamad brandi ei saa minua ajattelemaan (1)

12. Tamad brandi virkistdd uteliaisuuttani ja ongelmanratkaisuani



