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Digitalisaatio luo yrityksille uudenlaisia paineita onnistuneiden tuotteiden
valmistamiseen ja kuluttajien sitouttamiseen verkkoympaéristossd. Sitoutunei-
suuteen vaikuttaa ennen kaikkea luottamuksen rakentaminen, jota edesauttavat
tuotteiden miellyttava kayttdjadkokemusjajohdonmukainen brandéys. Brandiko-
kemus luodaan kuluttajien aistien vélitykselld, kun he ovat vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa eri kosketuspisteiden, kuten téana pdivana erityisestidigialusto-
jenkautta. Tadlloin ndkoaistin dominoivuus ja merkityksellisyys korostuvat. Nain
ollen esteettinen visuaalisuus ja sen suunnittelun ymmartdminen ovat avainteki-
joitd onnistuneen brandikokemuksen luomisessa. Suunnittelun tueksi on ole-
massa valtavasti erilaisia suunnitteluohjeita, joita on tarjolla erityisestierilaisissa
ei-tieteellisissd ldhteissd. Termid “brandikokemus” kdytetddan kokonaisvaltaisesti
puhuttaessa kaikista brandikokemukseen vaikuttavista tekijoistd, vaikka koke-
mus syntyisiainoastaan kuluttajan ndkoaistin vélitykselld. On epédselvad, minka-
laisia visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluohjeita on olemassa, minkalai-
siin tieteellisiin teorioihin tai argumentteihin ne perustuvat vai onko ne raken-
nettu kokonaan intuition pohjalta. Visuaalisen brandikokemuksen suunnitte-
luohjeet ja niiden tieteellisen taustan ymmartdminen auttavat suunnittelijjoita
luomaan merkittavampid ja onnistuneempia suunnitteluratkaisuja digitaalisilla
alustoilla kuten esimerkiksi verkkosivustoilla ja mobiilisovelluksissa. Tdss& pro
gradu -tutkielmassa tutkittiin, minkalaisia visuaalisen brandikokemuksen suun-
nitteluohjeita on olemassa, onko niitd mahdollista luokitella eri kategorioihin ja
minkaélaisiin psykologisiin teorioihin tai tieteellisiin argumentteihin ne perustu-
vat. Tutkimuksessa kdytettiin systemaattisen kirjallisuuskatsauksen metodolo-
giaa, jonka jdrjestelmaillinen, ldpindkyva proseduuri pohjattiin PRISMA-ohjeen
noudattamiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on auttaa suunnittelijoita ja suun-
nitteluprosessissa mukana olevia visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluoh-
jeiden loytamisessd, kategorisoinnissa, niiden tieteellisessd ymmartamisessa ja
kriittisessi tarkastelussa. Tutkimus koostaa, minkilaisia tutkimuksia visuaalisen
brandikokemuksen suunnitteluohjeista on tehty ja miten aihetta voisi mahdolli-
sesti tulevaisuudessa tutkia. Tutkimustulokset ovat osoittaneet, ettd tarkkoja,
kaytannonladheisid, tieteelliseen tutkimukseen perustuvia visuaalisen brandiko-
kemuksen suunnitteluohjeita ei ole rakennettu. Olemassa on kuitenkin ohjeita,
arviointimalleja ja kehyksid, joiden avulla visuaalisen brandikokemuksen suun-
nitteluprosessia voidaan tukea.

Asiasanat: brandi, brandikokemus, digitaaliset alustat, ihmisen ja tietokoneen
vuorovaikutus, kokemus, suunnitteluohjeet, visuaalisuus



ABSTRACT

Kotilainen, Helene

Visual brand experience guidelines in digital platforms
University of Jyvaskyld, 2024, 43 pp + 4

Cognitive Science, Master’s Thesis

Supervisor: Jokinen, Jussi

Digitization createsnew pressures for companies to produce successful pro-
ducts and engage consumers in an online environment. Creating the experience
of trust plays a major role when building consumer commitment, as well as po-
sitive user experience and successful brand management. The brand experience
is built through different senses while consumer is interacting with company’s
different touchpoints such as through digital platforms, where sight is the most
dominant and significant interacting sense. Therefore, visual aesthetic and un-
derstandingits design are major key factorsin creatinga successful brand expe-
rience. There is a huge variety of design guidelines to support design, which can
be found in different kind of non-scientific sources. The term “brand experience”
is used holistically when talking about the factors affecting the brand experience,
evenif the experience is created by the stimulation of the consumer's visual sense
only. Thus, it is unclear what kind of visual brand experience design guidelines
existand are they based on any kind of scientific theories or arguments, or whet-
her they are built entirely based on intuition. Design guidelines for visual brand
experience and understanding their scientific background would help designers
to create more significant and successful design solutions on digital platforms. In
this master's thesis research was made on visual brand experience design guide-
lines, do they exist, whether it is possible to classify them into different categories
and what kind of psychological theories or scientific arguments are they based
on. The research used systematic literature review methodology that was based
on the PRISMA statement to ensure a systematic, transparent procedure
throughout the research process. The purpose of the research s to help designers
and those involved in the design process in finding, categorizing, and critically
examining design guidelines for the visual brand experience. The study com-
bines previous studies on the visual brand experience related topics and how vi-
sual brand experience design guidelines could possibly be studied in the future.
The research results showed that precise, practical, scientific research-based vi-
sual brand experience design guidelines have not been built, but there are guide-
lines, evaluation models and frameworks that can be used to support the visual
brand experience design process.

Keywords: brand, brand experience, digital platforms, experience, guidelines,
human-computer interaction, visual
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1 JOHDANTO

Teknologian jatkuva kehitys, digitalisaatio ja COVID-19-pandemian kaltai-
set tapahtumat ovat kiihdyttdneet ja merkittdvasti muuttaneet ihmisten tapoja
tyoskennelldja eldd. Niiden seurauksena monista digitaalisista tuotteista on tul-
lut olennainen osajokapdivaistd arkeamme. Digitalisaation voimakas levidminen
viime vuosikymmenind on johtanut palvelujen ja tuotteiden verkkokosketuspin-
tojen laajentumiseen, kun taas kuluttajatuotesuunnittelun nopea kehitys on joh-
tanut kuluttajien vaatimusten ja odotusten huomattavaan kasvuun. Yritykset
ovat ymmadrtédneet, ettd kilpailukykyisend pysymiseen ja liiketoiminnan menes-
tykseen vaikuttaa entistd enemman kyky vastata kuluttajien tarpeisiin. Keskeisid
haasteita ovat kilpailijoista erottuminen ja kuluttajien sitouttaminen brandiin.
Niissd onnistumista tukee vahvasti selkedn brandin rakentaminen sekd luotta-
mus yrityksenja kuluttajan vélilld. Brandi (engl. brand) on joukko ominaisuuksia,
uskomuksia, asenteitaja tunteita, jotka ihmiset yhdistdvat artefaktin takana ole-
vaan kokonaisuuteen (Bolchini ym., 2009). Luottamus yritykseen rakentuu tuot-
teen tai palvelun tarjoaman miellyttavan kayttdjakokemuksen (engl. user expe-
rience, UX) sekd johdonmukaisen brandikokemuksen (engl. brand experience, BX)
kautta. Kayttdjakokemuksella tarkoitetaan kayttdjan subjektiivista tunnetta tai
reaktiota hdnen ollessaan vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun kanssa.
Brandikokemuksella tarkoitetaan myos kdyttédjan subjektiivista tunnetta tai reak-
tiota, jonka kayttdjd saa koko yrityksestd ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa erilaisten kosketuspisteiden kuten kautta. Kosketuspisteitd ovat esimer-
kiksi yrityksen mainos, sosiaalisen median kanava ja verkkosivut. Kayttdjakoke-
mus kohdistuu tuotteeseen, palveluun taijdrjestelmddn, kun taas brandikokemus
kohdistuu laajemmin koko yritykseen. Kayttdjakokemus voi vaikuttaa positiivi-
sesti tai negatiivisesti kokemukseen yrityksen brandista (Tractinsky, 2000).

Miellyttavan brandikokemuksen rakentaminen ldhtee yrityksen kohderyhman
perusteellisesta ymmarryksestd ja niiden tunteiden kartoittamisesta, joita yritys
haluaa viélittdd kohderyhmilleen heiddn ollessa vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa. Tunteet (engl. emotion) ovat ratkaiseva tekija kokemuksen (engl. expe-
rience) muovautumisessa ihmisen ollessa vuorovaikutuksessa ympaéristonsa
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kanssa. Kognitiotieteissd tunnetta kuvataan &drsykkeen synnyttamaéksi lyhytai-
kaiseksireaktioksi, kun taas kokemus on laajempi, kestavampi tunnetila, joka si-
sdltdd joukon kognitiivisia, sensorisia ja emotionaalisia elementtejd. Kokemus
muodostuu ymparistostd tulevien eri aistidrsykkeiden kautta, joihin vaikuttaa ih-
misen yksilollinen kognitiivinen ”tietopankki” (Odushegun, 2023; Roto ym.
2018). Kun kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa digitaalisten palvelujenja tuottei-
den kanssa, nékoaisti hallitsee kokemuksen muovautumista. Maailmassa, jossa
digitaalinen vuorovaikutus vallitsee, visuaalisen estetiikan (engl. visual aesthetics)
ndkokulmasta tulee ensisijainen kanava halutun brandikokemuksen valittami-
sessd (McLellan, 2000). Visuaalisuudella (engl. visual) viitataan erilaisiin element-
teihin ja ominaisuuksiin, jotka ovat havaittavissa visuaalisen aistimme kautta.
Esteettisyys tai estetiikka (engl. aesthetics) on erittdin monimutkainen, monitul-
kintainen kdsite, joka madritellddn tdssd tutkimuksessa lyhyesti visuaalisesti
miellyttaviksi, houkuttelevaksi ja aistilliseksi attribuutiksi. Visuaalinen este-
tiikka, brandikokemus, kdyttdjakokemus ja kédytettavyys (engl. usability) ovat si-
doksissa toisiinsa. Kdytettdvyydelld tarkoitetaan helppoutta, jolla kdyttdjd suorit-
taa haluamansa tehtdvan kdyttdessddn tuotetta, palvelua tai jarjestelmdd. Koetun
estetiikan ja koetun kdytettdvyyden vélilld on osoitettu olevan vahva korrelaatio
(Tracktinsky, 2000). Kognitiotieteissd merkittavana pidetdan Edward Thorndi-
ken loytamad halo-ilmiota (engl. halo effect), jossa yksi positiivinen piirre luo il-
mion, jossa my0s objektin muut ominaisuudet koetaan positiivisesti (Thorndike,
1920). Taman teorian mukaan esimerkiksi esteettiselld kokemuksella on voima-
kas positiivinen vaikutus kaytettdvyyden lisdksi kdyttdjakokemukseen. Ne
kaikki yhdesséa vaikuttavat kokemukseen brandista (Lee, 2020). Ndiden keski-
ndisten suhteiden ymmaértaminen on ratkaisevan tarkedd suunnitellessa rajapin-
toja, tuotteita tai jarjestelmid, jotka eivit ainoastaan tdyta toiminnallisia tarpeita,
vaan myos sitovat kdyttdjid kognitiivisella ja tunnetasolla - ja ndmaé parantavat
brandikokemusta.

Arkkitehdit ja suunnittelijat pyrkivét johdonmukaisesti kuluttajien tarpeisiin ja
kehittavat tuotteita, joita kuluttajat pitdavat houkuttelevina. Suunnitteluprosessin
alussa suunnittelijoiden on otettava huomioon, mita kéyttdjien pitdisi tuntea ol-
lessaan vuorovaikutuksessa tuotteen kanssa. Suunnittelijoiden tulisi ymmartaa
kayttdjien kasityksid valitusta estetiikasta ennen visuaalisen suunnittelun raken-
tamista haluttujen tunteiden muotoilemiseksi (Odushegun, 2023). Suunnitteli-
joilla voi olla myo6s haasteita argumentoida visuaalisten ratkaisujen puolesta ja
samalla vahvistaa yhteistyotd muiden suunnittelutiimissd olevien jasenten tai or-
ganisaation kesken (Stigliani & Ravasi, 2018). Jotta suunnittelijat voivat tukea eh-
dottamiaan suunnitteluratkaisuja, niiden tulisiolla paremmin perusteltavissa tie-
teellisten tutkimusten, psykologisten teorioiden tai aikaisemman suunnitteluko-
kemuksen kautta. Suunnitteluprosessin tueksi on rakennettu erilaisia suunnitte-
luohjeita (engl. design guidelines), jotka jasentelevit erilaisia sddntojd auttamaan
laadukkaiden tuotteidenja palvelujen tuottamisessa. Saatavilla olevat ohjeet 16y-
tyvit padsaantoisestiblogikirjoituksista tai muista ei-tieteellisistd, eikd niissa esi-
telld tieteellistd perustaa, jonka pohjalta ne ovat rakennettu. Usein suunnittelijat
tulkitsevat ohjeita eri tavalla ja soveltavat niitd subjektiivisesti. Myos
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suunnitteluohjeiden toimivuudesta vaikuttaa puuttuvan tieteellistd nayttoa.
Suunnittelijoiden tulisi ymmartdd ja perustella suunnitteluratkaisujen taustat
sekd pyrkida kuromaan umpeen subjektiivisen tulkinnan ja objektiivisen peruste-
lun vilinen kuilu edistdmalld vakaata ja tieteelliseen ndyttoon perustuvaaldhes-
tymistapaa visuaalisen brandikokemuksen suunnittelussa. Visuaalisen brandi-
kokemuksen suunnitteluohjeidenja niiden taustalla vaikuttavien tieteiden ja teo-
rioiden ymmaértdminen on ratkaisevan tarkedd, jotta varmistetaan brandin ulko-
asun johdonmukaisuus, mieleenpainuvuus, yhtendisyys ja positiivinen kayttaja-
kokemus digitaalisilla alustoilla. Selkedt ja hyvin ymmarrettavéat suunnitteluoh-
jeet tukevat suunnittelijaa ja antavat yrityksille mahdollisuuden valittdad tehok-
kaasti tavoiteltuja tunteitaja viestejd, mika edistdd positiivista, luottamuksellista
ja kestdvad yhteyttd kohdeyleison kanssa.

Téassd pro gradu -tutkielmassa keskitytddn visuaalisuuden rooliin brandikoke-
muksen luomisessa, visuaaliseen brandikokemukseen liittyviin termeihin, sen
suunnittelun haasteisiin ja suunnitteluohjeiden taustoihin. Visuaalisen brandiko-
kemuksen ymmartdminen ja suunnittelu on tarkedd, koska yritykset vuorovai-
kuttavat ensisijaisesti kuluttajien kanssa ndkoaistia stimuloiden. Tarkoitustaan
palveleva visuaalisuus vaikuttaa voimakkaasti brandikokemuksen syntymiseen.
Onnistunut visuaalinen brandikokemus luo kuluttajalle erityisesti nautintoa,
luottamusta ja asiakasuskollisuutta yritystdja sen brandid kohtaan. Visuaaliseen
brandikokemukseen liittyvit myos kognitiotieteissa tutkitut késitteet, kuten esi-
merkiksi estetiikka ja kokemus, ovat haasteellisia mddrittdd niiden subjektiivi-
suuden ja abstraktiuden vuoksi. Ndin ollen visuaalisen brandikokemuksen suun-
nitteluprosessiei ole helppoa. Vaikeiden suunnitteluprosessien tueksi on ylei-
sestirakennettu erilaisia suunnitteluohjeita ja menetelmis, joita olisi tarked hyo-
dyntdd myos visuaalisen brandikokemuksen suunnittelussa. Myos brandikoke-
mus on psykologisesti monimutkainen ilmi6, joka pitdd ymmartaa syvéllisesti
ennen suunnitteluohjeiden laatimista. Aiheen alustavan tarkastelun perusteella
voidaan todeta, ettd suunnitteluohjeiden taustalla ei vaikuta olevan tieteellisia
tutkimuksia, tai niitd ei ollut tuotu selvisti esille. On todennikdistd, ettd olemassa
olevat suunnitteluohjeet on laadittu intuitiivisesti. Vaikuttaa myos siltd, ettd
yleismaallisia, tieteelliseen tutkimukseen perustuviaja kaikkiin konteksteihin so-
pivia visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluohjeita ei ole olemassa. Sen si-
jaan niiden suunnittelussa hyddynnetdan suunnittelijoiden henkilokohtaiseen
preferenssiin perustuvia kdytdntojd ja ohjeita, joita 16ytyy esimerkiksi brandi-
suunnittelun kirjallisuudenintuitiivista suunnittelua koskevista asioista. Epdsel-
vaksi jdd, mitkd ndiden kdytettdvien suunnitteluohjeiden taustalla olevat tieteet
ovat ja ovatko ne lainkaan perusteltavissa kognitiotieteen nakdkulmasta.

Tutkimus toteutettiin, koska visuaalisen brandikokemuksen ymmartamistd ja
sen suunnittelua pidetdan tarkednd interaktiivisten tuotteiden lisdantyessa. Visu-
aalisen brandikokemuksen suunnitteluohjeita sekd niiden taustoja ei myoskaan
ole aiemmin tutkittu kattavasti. Tamé pro gradu -tutkielma vastaa tutkimusken-
talld vallitsevaan tiedon tarpeeseen. Aiheen alustavan tarkastelun pohjalta
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todettiin, ettd ei ole tiedossa, minkilaisia visuaalisen brandikokemuksen suun-
nitteluohjeita on olemassa, ja onko suunnitteluohjeiden taustalla mahdollisesti
ollenkaan tieteellisid perusteita. Liséksi aihepiiri sisdltdd monia abstrakteja kasit-
teitd, jotka tuovat haasteita visuaalisen brandikokemuksen maéérittelemiseen ja
joiden selventdminen auttaisi aiheen mahdollisessa jatkotutkimuksessa. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittdd, minkéilaisia visuaalisen briandikokemuksen
suunnitteluohjeita on olemassa ja mitd suunnitteluohjeet sisdltavit seka tutkia,
miké helpottaisi suunnittelijoiden luomisprosessiaja parantaisi visuaalisen bran-
dikokemuksen kehittdmistd. Toinen tavoitteista oli loytdd vastauksia sithen, min-
kilaisiin tieteellisiin argumentteihin tai psykologisiin teorioihin visuaalisen
brandikokemuksen suunnitteluohjeet perustuvat, vai onko ne rakennettu intui-
tiivisesti, jotta suunnitteluratkaisujen syvempdd ymmartamistd voitaisiin paran-
taa. Tiedon avulla suunnitteluohjeita voisi kdyttda luottavaisemmin, suunnitteli-
joiden argumentointikyky eri suunnitteluratkaisujen puolesta parantuisi seka
uusien suunnitteluohjeiden kriittinen tarkastelu ja kdaytto helpottuisi. Tutkimuk-
sen avulla pyrittiin l6ytaméaan yhteisid piirteitd erilaisten suunnitteluohjeiden vé-
liltd ja selvittamaddn, voisiko niité lajitella tai kategorisoida. Yksi tutkimuksen ta-
voitteista oli myos uusien visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluohjeiden
tekemisen parantaminen, jotta ne olisivat tieteellisesti mahdollisimman pétevia.
Tutkimus tehtiin systemaattisena kirjallisuuskatsauksena, jonka tekoon hytdyn-
nettiin soveltavin osin PRISMA (Prefered Reporting Items for Systematic Reviews and
Meta-Analysis) -ohjetta (liite 2). Tutkimuksen hakuprossin visualisoinnissa apuna
kaytettiin myos PRISMA flow -kaaviota (liite 3).

Katsausaineistosta nousi esiin estetiikan, tunteidenja kdytettavyyden yhdistami-
sen tarkeys visuaalisen brandikokemuksen parantamiseksi. Kdytannonlaheisid,
tieteeseen perustuvia visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluohjeita ei kat-
sausaineistosta 1oytynyt, mutta esille tuotiin arviointimenetelmii ja kehyksid,
jotka voivat tukea visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluprosessia. Tutki-
musongelmaan vastaus jdi timédn tutkimuksen osalta vajaaksi, joka tuo esiin tie-
teeseen perustuvien suunnitteluohjeiden puutteen. Tutkimustuloksissa korostui
my0s entisestddn aiheen syvemmain, systemaattisemman tutkimuksen tarve tu-
levaisuudessa.

Pro gradu -tutkielma on jaettu viiteen lukuun. Seuraavaksi esitelldan tutkimus-
kysymykset sekd tutkimuksen rajaus ja jadsennellddan tutkimuksen tavoitteet. Toi-
sessaluvussa esitellddan tutkimukseen liittyvat késitteet ja terminologia. Kolman-
nessa luvussa esitellddn tutkimuksen toteutus, tutkimusmetodina kdytetty syste-
maattinen kirjallisuuskatsaus ja kuvaillaan lapindkyvésti tutkimusaineiston ha-
kuprosessi. Tutkimuksen neljannessa luvussa esitellddan katsaukseen valikoitu-
nut tutkimusaineisto ja esitetddn tutkimuksen paatulokset. Viimeisessd luvussa
on esitelty pro gradu -tutkielman pohdinta. Tutkielman lopuksi on esitelty tutki-
musaineiston ldhteet, muut kadytetyt ldhteet ja tutkielmassa viitatut liitteet.
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1.1 Tutkimuskysymykset

Systemaattisen kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli vastata tutkimukseen va-
littujen artikkeleiden ja kirjallisuuden avulla seuraaviin kysymyksiin:

1. Minkadlaisia visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluun laadittuja
suunnitteluohjeita on olemassa?

2. Miten olemassa olevia suunnitteluohjeita voi luokitella ja vertailla. Onko
niiden valiltd ylipdansd mahdollista 16ytdad suhteita/yhtenevaisyyksid?

3. Minkdlaisiin tieteelliseenargumentointiin ndma suunnitteluohjeet perus-
tuvat? Perustuvatko ne teoreettisiin empiirisiin tutkimuksiin, psykologi-
siin teorioihin vai onko ne rakennettu intuitiivisesti?

1.2 Tutkimuksen rajaus

Tama pro gradu -tutkimus rajataan visuaalisen brandikokemuksen ja sen
suunnitteluohjeiden tutkimiseen digitaalisilla alustoilla, joihin kuuluvat web- ja
mobiilisivut sekd sovellukset. Tutkimusta tehdddn vain englanninkielisista ja
suomenkielisisistd tieteellisistd julkaisuista. Tutkimuksessa ei tehdd maantieteel-
list4 tai kulttuurista rajausta, jotta saataisiin jonkinlainen kokonaiskuva tai yleis-
katsaus siitd, minkéalaisia tutkimuksia aiheesta on ylipddtddan olemassa. Haku
tehddan kayttamalla pelkdstdan englanninkielisid avainsanoja, jotta hakutulok-
set olisivat monipuolisempiajalaajempia. Tutkimusaineisto rajataan tarkasti va-
littuihin tieteellisiin artikkeleihin, jotka kasittelevit tutkimusaiheen kannalta
olennaisia ja tdtd tutkimusta hyodyttédvia asioita.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli:

1. Visuaalisen brandikokemuksen luomisprosessin helpottaminenerilaisten
suunnitteluohjeiden avulla

2. Tutkimustietoon perustuvien suunnitteluohjeiden 16ytaminen sekéa
suunnitteluohjeiden taustojen parempi ymmarrys
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Suunnitteluohjeiden luotettavampi kdytto suunnittelutydssdja argumen-
tointikyvyn parantaminen suunnitteluratkaisujen puolesta

Uusien suunnitteluohjeiden kriittisen tarkastelun ja hyodyntamisen hel-
pottaminen

Suunnitteluohjeiden tekemisen parantaminen, jotta ne olisivat tieteelli-
sesti mahdollisimman pétevid
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2 TEORIAPOHJA

2.1 Kokemus

Kognitiotieteessd tutkitaan ihmisen kognition, eli mielen toiminnan taus-
talla olevia prosesseja ja mekanismeja, jotta voitaisiin ymmaértdd paremmin esi-
merkiksi muistia, ajatuksia, havaintojaja tunteita. Nam& monimutkaiset proses-
sit ovat olennaisia subjektiivisen kokemuksen syntymisessd. Kokemus on laaja
termi, joka kattaa kaiken vuorovaikutuksen, havainnot ja tunteet, joita ihminen
kay lapi eri tilanteissa elaménsd aikana. Kokemus syntyy, kun ihminen on vuo-
rovaikutuksessa ympadristonsa kanssa, ja aivot prosessoivat ympardivan maail-
man aistidrsykkeitd jareagoivat niihin. Aistidrsykkeitd voi tulla ndkemisen, kuu-
lemisen, kosketuksen, maistamisen tai haistamisen kautta. Kokemus alkaa ha-
vainnoimalla, jolloin aistitieto ulkoisesta maailmasta muutetaan esitykseksi ai-
voihin, jolloin osa aistitiedosta valikoituu tietoisiksija osa tiedostamattomiksi
huomioiksi (Roth & Jornet, 2014). Kokemus on subjektiivinen havainto, joka voi
vaihdella suuresti yksiloiden vililld. Se heijastuuja ilmenee ihmisissé eri tavoin,
silld kokemusta muokkaavat ihmisen yksilolliset kognitiiviset ominaisuudet, ku-
ten esimerkiksi muisti, tunteet ja havainto, mutta myos persoonallisuuden piir-
teet, henkilokohtaiset mieltymykset ja historia sekéd sosiaalisetja kulttuurilliset
tekijat (Roth & Jornet, 2014). Kokemus voi olla hetkellinen tai ulkoa muisteltu,
tdynnad merkittdvid ja mieleenpainuvia kohtaamisia ihmisen ja tietyn toiminnan
vdlillda (Walters & Gardner, 1986). Se voi my0s ajan saatossa muotoutua uudel-
leen mielessamme alkuperdistd paremmaksi (Hassenzahl, 2013).

Kokemuksen madrittelystd ja sen késittelystd tekee haastavaksi sen subjektiivi-
nen luonne, jota on hyvin vaikea mitataja ymmartdd. Tama luo haasteita myos
kokemuksen suunnittelijoille. Kokemussuunnittelun tavoitteena on organisoida
mukaansatempaavia, mieleenpainuvia, nautinnollisia, toiminnallisia ja tarkoi-
tuksellisia elamyksid. (McLellan, 2000). Tuotekehityksen alussa on tdrked
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madritelld kasite kokemuksesta, joka halutaan tuotteella tai palvelulla sen kayt-
tdjille valittad. Miellyttava kokemus syntyy, kun kdyttdjan tarpeet taytetddn ja
hénen odotuksiinsa vastataan (Hassenzahl, 2013). Kokemukseen voivat vaikut-
taa monet tekijat, kuten esimerkiksi digitaalisissa tuotteessa sen toiminnallisuus,
helppokayttoisyys, konteksti ja estetiikka.

2.1.1 Estetiikka ja visuaalisuus

Estetiikka (engl. aesthetics) on abstrakti kdsite, jota kdytetddan usein yhdessa
muiden abstraktien termien kanssa. Tamaén takia estetiikalta puuttuujohdonmu-
kainen, standardoitu méadritelma. Estetiikka on filosofian osa-alue, joka keskittyy
taiteeseen, kauneuteen ja muihin filosofisiin kysymyksiin. Estetiikka on taiteen
luomiseen, kokemiseen, tulkintaan tai kritiikkiin sisdltyvien uskomusten, késit-
teiden ja teorioiden analyysi. Henkilon esteettisiin mieltymyksiin voivat vaikut-
taa henkilokohtaiset, kulttuurisetja sosiaaliset tekijét ja ne voivat vaihdella ajan
ja paikan mukaan sekd muuttua &killisesti. Estetiikkaa on maaéritelty ”valitto-
méksinautinnolliseksi subjektiiviseksi kokemukseksi”, joka on suunnattujohon-
kin kohteeseen (Moshagen & Thielsch, 2010). Esteettiseen havaintoon voivat vai-
kuttaa nékdoaistin lisdksi muut aistielementit, mutta erityisesti visuaaliset ele-
mentit edistdvét esteettisid kokemuksia. Estetiikka ihmisen ja tietokoneen vuoro-
vaikutuksen alalla (engl. Human-computer interaction, HCI) maaritelldan artefak-
tin visuaalisena ulkondkond ja viehdtyksend. HCI-suunnittelussa mainitaan
kaksi estetiikkatyyppid: klassinen ja ekspressiivinen estetiikka. Klassiselle este-
tiikalle on ensisijaisesti tunnusomaista miellyttdvé, selked, puhdas ja symmetri-
nen muotoilu, kun taas ekspressiivisessd estetiikassa tuodaan esille luova, kieh-
tova ja hienostunut muotoilu (Pengnate & Sarathy, 2017).

Visuaalisuus on estetiikkaan verrattuna objektiivisempi ja konkreettisempi ka-
site, jolla viitataan kaikkiin niihin elementteihin, jotka ovat havaittavissa nako-
aistin kautta. Se koostuu graafisen kayttoliittymasuunnittelun rakennuspali-
koista ja sisdltdd elementtejd, kuten vérejd, tasapainoa, symmetriaa ja mittasuh-
teita. Visuaaliset elementit edistdvit esteettisid kokemuksia, mutta kaikkia visu-
aalisia elementtejd ei vilttamattd pidetd esteettisesti miellyttdvand. Visuaalinen
esteettinen kokemus (engl. visual aesthetic experience) on erityinen osa laajempaa
kokemuksen kisitettd. Silld viitataan kokemukseen, joka herdd henkilon saadessa
visuaalisia drsykkeitd ndkoaistinsa kautta. Visuaalinen esteettisyys, visuaalisuus
ja estetiikka ovat usein pddllekkdin kdytettyjd termejd, joita on timan takia haas-
tavaa erottaa toisistaan. Visuaalinen estetiikka on olennainen osa ja ratkaisevan
tarkedd myos kayttdjakokemuksen suunnittelussa. Se voi parantaa huomatta-
vasti kdyttdjakokemusta, luoda positiivisen ensivaikutelman ja edistda kayttdjan
emotionaalista sitoutumista tuotteeseen.
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2.1.2 Kaiyttdjikokemus ja kdytettivyys

Kayttdjakokemus (engl. user experience, UX) on noussut tarkedksi ilmioksi
ihmisen ja tietokoneen vilisen vuorovaikutuksen (engl. human-computer interac-
tion, HCI) ja vuorovaikutussuunnittelun alalla viime vuosikymmenien aikana.
HCI:n péddtavoitteena on edistdd elaménlaatua suunnittelemalla tuotteita, jotka
eividt ainoastaan poista ongelmakohtia, vaan ovat myos muodikkaampia, kiehto-
vampia, hyodyllisempid sekd kdyttokelpoisempia (Hassenzahl & Tractinsky,
2006). Kayttdjakokemus madritellddan kansainvilisen standardointijdrjestelman,
ISO 9241-210 -standardin, mukaan "henkilon kasitykseksi ja reaktioiksi, jotka
syntyvdt tuotteen, jarjestelmin tai palvelun kéytostd tai ennakoidusta kadytosta"
(ISO924-210, 2006). Kayttdjakokemus on kokemuksen alaluokka, joka keskittyy
interaktiivisten tuotteiden luomaan tunteeseen ja sen laatuun. Kokemuksen
lailla, kdyttdjakokemus on subjektiivinen késite, jonka kayttdjd itse kokee olles-
saan vuorovaikutuksessa palvelun tai tuotteen kanssa (Unger & Chandler, 2012).
Kayttdjakokemus on kontekstiriippuvainen, silld sama vuorovaikutus voi luoda
erilaisen kokemuksen erilaisissa sosiaalisissa, fyysisissd ja kulttuurillisissa ympa-
ristoissdja tilanteissa (Law ym., 2009). Kayttdjadkokemussuunnittelussa pyritaan
ymmartamaan kdyttdjien tarpeita, mieltymyksid, kayttaytymistd ja motivaatiota
ja koko kayttdjapolkua, jonka tavoitteena on luoda positiivisia, nautinnollisia ja
merkityksellisid kokemuksia. Kdytettavyys (engl. usability) on kédyttdjakokemuk-
sen 0sa, joka on myos keskeinen kédsite ihmisen ja tietokoneen vélisessd vuoro-
vaikutuksessa (HCI). Kun puhutaan hyvéastad kédytettavyydestd, tarkoitetaan tun-
temusta helppoudesta, tehokkuudesta ja tyytyvédisyydestd, jota kdyttdja kokee
saavuttaessaan tavoitteensa ollessaan vuorovaikutuksessa teknologian kanssa
(Hassenzahl, 2013). Kdytettdvyys on arvioitavissa objektiivisten mittareiden, ku-
ten esimerkiksi tehtdvien onnistumisprosentin ja suorittamiseen kuluvan ajan
perusteella, kun taas kdyttdjakokemus keskittyy subjektiivisiin mittareihin. Kay-
tettdvyyden laatu vaikuttaa yleiseen kdyttokokemukseen. Positiiviseen kaytto-
kokemukseen sisidltyy elementtejd hyvastd kdytettdavyydesta.

Kokemus, kdyttdjakokemusja kdytettdvyys ovat toisiinsa liittyvid késitteitd, joilla
on keskeinenrooli tuotteiden, palvelujen tai jarjestelmien suunnittelussaja arvi-
oinnissa. Ne yhdessd vaikuttavat sithen, miten kdyttdjdt kokevat tuotteetja ovat
vuorovaikutuksessa niiden kanssa. Kadyttdjakokemussuunnittelu on siirtymaéssa
tuote- ja kdyttdjatarvekeskeisestd suunnittelusta yhd enemmén kohti kokonais-
valtaisempaa palvelu- ja brandisuunnittelua, jonka tavoitteena on rakentaa ku-
luttajille kokemuksellinen asiakaspolku eri kosketuspisteiden kautta (McLellan,
2000). Interaktiivisen tuotteen kidyttokokemus vaikuttaa uskomuksiin, arvoihin
ja tunteisiin, jotka kayttdjat yhdistavat brandiin (Garzotto ym., 2010).

2.1.3 Briandikokemus

Brandi (engl. brand) viittaa ihmisen kognitiiviseen odotukseen ja emotio-
naalisiin assosiaatioihin, jotka ihminen luo kokonaisuudesta ja jotka sdilyvit
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hénen muistissaan (Bolchini ym., 2009; (Garzotto ym., 2010). Alyllisetja emotio-
naaliset assosiaatiot, kuten uskomukset, asenteet ja tunteet ihminen yhdistaa ar-
tefaktin takana olevaan kokonaisuuteen, kuten tuotteeseen, yritykseen tai henki-
166n (Bolchini ym., 2009). Kayttdjat luottavat brandiin ja tuotteisiin, jos heiddn
odotuksiinsa ja tarpeisiinsa vastataan tai ne ylittyvat. Kuten miellyttavat, myos
negatiiviset kokemukset vaikuttavat ostopddtoksiimme seka kdsitykseemme or-
ganisaatiosta ja kokemukseemme yrityksen brandista.

Brandikokemus (engl. brand experience) on joukko aistimuksia, tuntemuksia, kog-
nitioitaja kayttdaytymisreaktioita, jotka herdavit kayttdjan ollessa konkreettisesti
kosketuksissa yrityksen tuotteiden ja palvelujen kanssa. Brandikokemus on ko-
konaisvaltainen konsepti, joka yhdist&dd elementtejd kiyttdjakokemuksesta, visu-
aalisesta estetiikasta ja erilaisista kosketuspisteistd, kuten asiakaspalvelusta,
tuotteiden laadusta ja markkinointiviestinndstd. Ndiden kosketuspisteiden yh-
teisvaikutus muokkaa henkilon brandikokemusta luomalla toiminnallisen ja
emotionaalisen suhteen tuotteeseen tai palveluun, sekd niiden takana olevaan
brandiin (Bolchini ym., 2009). Brandikokemukseen merkittavésti vaikuttavia te-
kijoitd ovat esimerkiksikédytettdvyydenjaluottamuksen kokemus, jonka puuttu-
minen johtaa tyytyméttomyyteen. Brandikokemus rakentuu eri aistien kautta.
Sen voi jakaa neljddn eri ulottuvuuteen: sensorinen, affektiivinen, &lyllinen ja
kayttaytyminen. Niistd sensorinen (engl. sensory) ulottuvuus on dominoivin.
Sensorinen kokemus koostuu nidkoaistista, erityisesti esteettisestd kokemuksesta
tai visuaalisesta aspektista, joka on yksi merkittdvin tekija brandikokemuksen
synnyttdmisessd. Erityisesti digitaalisissa tuotteissa, kuten web- ja mobiilisovel-
luksissa, brandikokemukseen vaikuttaa puhtaasti visuaalinen kokemus, koska
muiden aistien stimulointia ei tapahdu (Brakus ym., 2009).

2.1.4 Visuaalinen brindikokemus

Visuaalinen brandikokemus (engl. visual brand experience) kattaa brandi-
identiteetin visuaaliset elementit, jotka kuluttaja ndkee vuorovaikuttaessaan yri-
tyksen kanssa kosketuspisteiden kautta. Brandin visuaalisen identiteetin (engl.
visual identity) luominen on yksi tyokalu, joka tukee vahvan visuaalisen brandi-
kokemuksen rakentamista. Visuaalinen identiteetti viittaa visuaalisiin element-
teihin, jotka yhdessa edustavat ja viestivit brandin, yrityksen, organisaation tai
yksilon identiteettid. Visuaalinen identiteetti on myos keskeinen osa bréandi-iden-
titeettid, ja silld on merkittava rooli siind, millainenndkemys kohdeyleisolle muo-
dostuu kokonaisuudesta. Visuaalinen identiteetti sisdltdd erilaisia visuaalisia
suunnitteluelementtejd, jotka yhdessa luovat yhtendisen ja kilpailijoista erottu-
van ilmeen. Visualisen identiteetin luominen sisdltdd usein logon, véripaletin, ty-
pografian, kuvatyylin, graafisten elementtien ja asettelun suunnittelun. Hyvin
maédritelty visuaalinen identiteetti auttaa luomaan brandin tunnettuutta, raken-
taa luottamusta yleison keskuudessaja edistdd johdonmukaista ja mieleenpainu-
vaa brandikuvaa. Johdonmukaisuus visuaalisten elementtien kdytossd eri alus-
toillaja viestintdkanavilla on avain vahvaan ja tehokkaaseen visuaaliseen brandi-
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identiteettiin seka sitd kautta visuaaliseen brandikokemukseen. (Lee, 2020; Un-
ger & Chandler, 2012). Visuaalisilla elementeilld on my6s suuri merkitys kaytet-
tavyyden ja luottamuksen viestimisessd kuluttajalle ja esteettisilld brandeilld on
havaittu olevan merkittiva vaikutus brandin kokonaiskokemukseen.

2.2 Visuaalisen brindikokemuksen suunnittelu

Branddys (engl. branding) on ihmisten mieliin vaikuttamista hyvan suunnit-
telun avulla eli brandin rakentamista. Hyvan brandistrategian alussa on tarkea
tunnistaa arvo, jota yritys haluaa viestid yrityksen kosketuspisteiden kautta.
Brandiarvo (engl. brand value) voi olla sosiaalinen, moraalinen, eettinen tai kult-
tuurinen uskomus, eldiméntapa tai etu, joka on arvokas tietylle kohderyhmaille
yksilolliselld tai kollektiivisella tasollajajohon koko yritys on sitoutunut tuotteil-
laan, palveluillaan ja toiminnallaan (Garzotto ym., 2010) Brandikokemussuun-
nittelu on prosessi, jossa brandi muutetaan abstrakteista ja aineettomistaideoista
kosketuspisteiksi. Brandikokemussuunnittelu on osa brandin suunnittelua, iden-
titeettid (engl. brand identity), ulkoasua, viestintddja ympaéristod. Kokonaisvaltai-
nen ldhestymistapa ottaa huomioon visuaalisen estetiikan, kdyttokokemuksen,
kaytettdavyyden ja brandielementtien yhdistamisen yhtendisen ja tehokkaan
brandisuunnittelunluomiseksi. Kaikki ndama osat edistavat kdyttdjien yleistd ko-
kemusta tuotteesta tai brandista.

Visuaalinen estetiikka on keskeinen elementti brandikokemuksen vahvistami-
sessajandin ollen visuaalinen brandéays on yksi parhaista tyokaluista luottamuk-
sen, asiakasuskollisuuden ja halutun brandikokemuksen rakentamisessa. Sen
avulla brandikokemusta vahvistetaan vilittdmalla kayttdjdlle nopeasti ideoita,
vaikutelmaa ja brandiviestejd silld tiedon kognitiivinen kasittely on valittomam-
pdd visuaalisten elementtien kuin esimerkiksi sanojen kdayton kautta (Hashim
ym., 2021; Odushegun, 2023). Tamaén takia on tdrked ymmartdd, minkélaisia af-
fektiivisia tulkintoja visuaalisen estetiikan ydin kéytt&djassa herattad (Odushegun,
2023). Visuaalisen estetiikan strateginen ja johdonmukainen hallinta voi vaikut-
taa merkittdvéasti brandin tunnettuuteen ja yleiseen brandikokemukseen. Esteet-
tisid ndkokohtia voidaan hyodyntad strategisesti suotuisan brandi-identiteetin
kasvattamiseksi ja esteettisen brandin yhtendisyyden parantamiseksi (Gonzalez
ym., 2019). Kun visuaalinen brandikokemus on linjassa yleisen brandistrategian
kanssa, se edistdd erottautumistaja kilpailuetua markkinoilla. (McLellan, 2000).

221 Suunnitteluohjeet

Ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutuksenalalla kdytetddn suunnitteluoh-
jeita, joiden tavoitteena on jdsennelld vaikeasti ilmaistavaa tietoa, mutta myos
tuoda  laajaa  psykologista  tietoa  helpommin  hyoddynnettdviaksi
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suunnitteluohjeiden muodossa. Suunnitteluohjeet (engl. guidelines) sisaltavat
sddntojd, suosituksia tai malleja, joiden avulla on helpompisoveltaa suunnittelu-
periaatteita. Suunnitteluohjeiden avulla pyritddn varmistamaan johdonmukai-
suus, yhdenmukaisuus ja laatu kéyttdjien tarpeiden ja suunnittelun tavoitteiden
kanssa. Tavoitteena voi olla esimerkiksi kdytettdvyyden, kdyttdjakokemuksen tai
brandin vahvistaminen. Suunnittelija toteuttaa suunnitteluominaisuudet tietty-
jen sddntdjen mukaisestija kuluttaja vastaanottaa ndima suunnitellut ominaisuu-
det aistiensa kautta niitad tulkiten. Suunnitteluohjeet voivat perustua kognitiivi-
selle psykologialle tai kokenut suunnittelija on voinut rakentaa ne intuitiivisesti.
Suunnitteluohjeet voivat vaihdella kohderyhmin ja kédyttokontekstin mukaan.
Esimerkiksi vanhemman védeston kdyttaméan digitaalisen palvelun suunnitte-
luohjeet ovat erilaiset kuin nuoremmalle vdestolle suunnattujen palveluiden
suunnitteluohjeet. Suunnitteluohjeet voivat vaihdella myos eri kulttuurien ja
kaytettavan alustan mukaan. My®s silld on vaikutusta, kuinka paljonloppukéyt-
tdjan on tarkoitus vuorovaikuttaa palvelun tai tuotteen kanssa. Oikein suunni-
teltu sisdlto on tarked keino vilittdad tehokkaasti brandin arvoja ja luoda positii-
vinen tuotekuva kdyttdjien mielessd. (Interaction Design Foundation)

Visuaalisen brandikokemuksen suunnittelun ohjeet tarjoavat raamit yhtendisten
ja vaikuttavien visuaalisten kokemusten luomiselle, jotka sopivat yhteen brandin
identiteetin, arvojen ja tavoitteiden kanssa. Nama ohjeet auttavat varmistamaan
johdonmukaisuudenja selkeyden eri kosketuspisteissd, vahvistavat brandin tun-
nettuutta ja edistdvét positiivisia assosiaatioita brandistd. Ne voivat vaihdella
yrityksen kohdeyleison, brandin persoonallisuuden ja toimialan mukaan. Katta-
vassa suunnittelussa otetaan huomioon myos esteettomyysvaatimukset, jotta vi-
suaalinen sisdlto on kaikkien kayttdjien saatavilla. Visuaalisen brandikokemuk-
sen suunnitteluohjeet ovat arvokas resurssi suunnittelijoille, markkinoijille ja
muille suunnitteluun ja sen toteuttamiseen osallistuville sidosryhmille. Ohjeet
varmistavat yhtendisen ja mieleenpainuvan visuaalisen identiteetin kaikissa
brandin kosketuspisteissd. Ongelmana on, ettd visuaalisen brandikokemuksen
suunnittelun tueksi on olemassa valtavasti erilaisia suunnitteluohjeita erityisesti
erilaisista ei-tieteellisistd ldhteistd, kuten artikkeleista, videoista ja kirjoista.
Ndissd ei ole viitteitd ohjeiden taustalla oleviin tutkimuksiin tai tieteellisiin teori-
oihin, joiden pohjalta suunnitteluohjeet ja periaatteet olisi luotu. Visuaalisen
brandikokemuksen suunnittelussa hyodynnettdvat suunnitteluohjeet on myos
nimetty vaihtelevin termein, vaikka suunnitteluohjeissa olisi elementtejd, jotka
synnyttdvit kokemuksen ainoastaan kuluttajan nidkoaistia stimuloimalla. N&in
ollen kokonaiskuvan rakentaminen visuaalisen brandikokemuksen suunnitte-
luohjeista on haastavaa. Alla on esitelty esimerkki blogitekstistd 16ydetystd suun-
nitteluohjeista, joiden avulla voidaan rakentaa visuaalista brandikokemusta.

2.2.2 Esimerkki suunnitteluohjeista

Tassd esimerkissé esitellddan vuonna 2023 kirjoitettu englanninkielinen blo-
gikirjoitus "How to create a strong visual identity: The foundation of your Brand
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Success”, jonka on kirjoittanut CoSchedule -yrityksen visuaalinen suunnittelija
(Walker, 2023). Artikkelissa korostetaan, kuinka merkittdva osa visuaalinen iden-
titeetti on osa brandin rakentamista. Sen luominen vaatii enemmaén kuin vain va-
rien, fonttien, kuvien ja logon suunnittelua. Strateginen ldhestymistapa visuaali-
sen identiteetin suunnitteluun varmistaa, ettd yrityksen visuaaliset elementit
edustavat tarkasti brandid ja resonoivat kédyttdjan odotusten kanssa. Artikkelissa
annetaan seuraavia vapaasti suomennettuja ohjeita brandin vahvan visuaalisen
identiteetin luomiselle:

1. Braindin ymmartiminen: méaritd brandin tarkoitus, persoonallisuus, ddni,
sdvy ja viestit visuaalisen identiteetin ohjaamiseksi. Luo brdndin visuaalisuus
kohdeyleison tarpeiden, toiveiden ja haasteiden pohjalta. (Walker, 2023)

2. Suunnittelun perusteet: noudata suunnitteluperiaatteita, kuten toistoa, kont-
rastia, hierarkiaa ja tasapainoa luodaksesi visuaalisesti houkuttelevia ja tehok-
kaita malleja. Kaavio suunnittelun perusteista on esitelty alkuperdisesséa artikke-
lissa. (Walker, 2023)

3. Viripaletin madirittely: valitse vdrit, jotka kuvastavat brandisi persoonalli-
suutta ja herattavat kohdeyleisossdsi haluttuja tunteita. Varmista vérien kdyton
johdonmukaisuus kaikissa yrityksen kosketuspisteissd. Kuva védrien herattd-
mistd tunteista on esitelty alkuperdisesséd artikkelissa. (Walker, 2023)

4. Logon suunnittelu: suunnittelelogo, joka viestii tarkasti brandisi persoonalli-
suuttaja arvoja. Tee siitd ainutlaatuinen, skaalautuva, yksinkertainenjariittdvan
monipuolinen ja varmista sen toimivuus eri yhteyksissd. (Walker, 2023)

5. Fonttien valinta: valitse fontit, jotka sopivat brandisi estetiikkaan ja savyyn.
Harkitse erilaisten kirjasinluokkien kdyttod, kuten serif, sans-serif, slab serif,
script, “kédsin kirjoitettu” ja “koristeellinen”. Kuva erilaisista fonteista on esitelty
alkuperdisessd artikkelissa. (Walker, 2023)

6. Tekstuurien, muotojen ja elementtien viisas kaytto: kdyta kuvioita, muotoja
ja visuaalisia elementtejd, jotka tdydentédvit brandi-identiteettidsi. Mieti, kuinka
animaatiot, pyoreit ja erilaiset geometriset muodot voivat parantaa késitysta
bréndistédsi ja sen viestistd. (Walker, 2023)
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3 TUTKIMUKSENTOTEUTUS

Tutkimuksen metodina kéytettiin systemaattista kirjallisuuskatsausta, jossa
ensin selvitettiin yleiskatsaus aiheesta, valittiin kdytettavat hakukirjastot, muo-
dostettiin tutkimuskysymyksid kuvaavat avainsanat ja fraasit, tehtiin hakutulos-
ten seulonta ja lopuksi tehtiin katsaus aiheesta, jonka pohjalta kirjoitettiin tutki-
muksen synteesi. Seuraavissa osioissa on kerrottu, kuinka systemaattinenkirjal-
lisuuskatsaus on tédssd tutkimuksessa kdytannossa toteutettu.

3.1 Systemaattinen kirjallisuuskatsaus tutkimusmenetelmini

Kirjallisuuskatsaus (engl. literature review) on tutkimusmenetelm4, jolla tut-
kitaan alkuperdistutkimuksia valitusta aiheesta. Tédlld metodilla saadaan selvitet-
tyd, mitd aiheesta onjo tutkittuja mitd olisi hyva tutkialisdd. Systemaattinenkir-
jallisuuskatsaus (engl. systematic literature review, SRL) on yksi kirjallisuuskat-
saustyypeistd, jota kdytettiin myos tdssd tutkielmassa. Pddtavoitteena tdssa tutki-
muksessa oli vastata ennalta maaritettyihin tutkimuskysymyksiin ja kdyttaa sys-
temaattista ja selkedd metodologiaa kirjallisuuskatsauksen sisdltyvien tutkimus-
ten tulosten tunnistamisessa, valitsemisessa ja kriittisessd arvioinnissa. Tdssé tut-
kimuksessa systemaattisen kirjallisuuskatsauksen jarjestelmallisyyden, 1la-
pindkyvyyden ja toistettavuuden vaatimusten toteuttamisessa hyodynnettiin so-
veltavin osin PRISMA-ohjetta (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews
and Meta-Analysis) ohjetta (engl. PRISMA statement) (Moher ym., 2009), joka
koostuu 27 kohdan tarkistuslistasta (PRISMA check list, liite 2) ja nelivaiheisesta
kaaviosta (PRISMA flow diagram, liite 3), joka on tamé&n tutkimuksen hakupro-
sessin visuaalinen yhteenveto (Liberati ym., 2009). Tarkempi kuvaus PRISMA-
tarkistuslistan hyodyntdmisestd tutkimuksessa on esitelty liitteessa 1.
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3.2 Hakuprosessi

3.2.1 Avainsanojen mdirittely

Tutkimukseen soveltuvan aineiston eli artikkeleiden ja tutkimusten haku-
prosessi aloitettiin madrittelemalld tutkimuskysymyksiin liittyvid avainsanoja ja
niiden synonyymejd englanniksi. Jokaisen tutkimuskysymyksistd johdetun
avainsanan kohdalla pohdittiin, mikali avainsanan avulla voitaisiin 16ytada tutki-
muksessa hyddynnettdvid artikkeleita. Tutkimuskysymyksistd johdetut avainsa-
nat ja niiden englanninkieliset kidnnokset ovat esitelty seuraavassa taulukossa

(taulukko 1):

TAULUKKO1 Tutkimuskysymyksistd johdetut avainsanat englanniksija niiden mahdol-
liset synonyymit

Avainsana Avainsana Avainsanan synonyymit englanniksi

suomeksi englanniksi

visuaalisuus visual aesthetic, visual aesthetic, sensory, visual identity

kokemus experience -

brandi brand -

brandikokemus brand experience | -

suunnitteluohjeet | design guidelines, | design, principles, tool, framework, pattern,
guideline nuances, method, model, heuristic, workshop

Edelld olevan taulukon (taulukko 1) perusteella tultiin sithen tulokseen, etta tut-
kimusaihetta parhaiten kuvaavat avainsanat ovat: visual, sensory, visual identity,
aesthetic, experience, user experience, brand, brand experience, design guideli-
nes ja guidelines. Nditd avainsanoja yhdistamalld rakennettiin avainsanajonoja,
joita kdytettiin ensimmdisessd haussa tutkimuksista kokonaiskuvan saamiseksi
jo alalla tehdysta tutkimuksesta aihepiirista.

3.2.2 Kaiytinnon seulan asettaminen
1) Tietokantojen valinta

Yksityiskohtaisempien hakusanajonojen tarjoamista hakutuloksista tarkas-
teltiin sadan ensimmadisen Google Scholar ja ACM Digital Library -hakukirjasto-
jen relevanttiusjdrjestyksessa olevien artikkelin otsikoita. Tietokantojen alusta-
van vertailun pohjalta tehtiin padtelms, ettd kaikkein relevanteimmat, aiheeseen
liittyvat hakutulokset saataisiin Google Scholar -hakukirjastosta, joka valittiin
kirjallisuuskatsauksen paasaantoiseksihakukoneeksi. Kahden tai useamman ha-
kukirjaston kdyttaminen koettiin turhaksi tdmé&n tutkimuksen kannalta, silld ha-
kutulosten yleiskatsaus osoitti pddllekkdisyyksid hakutuloksissa. Ndin ollen kah-
den hakukirjaston tydlds seulonta antaisi todenndkoisesti saman lopputuloksen
kuin yhden hakukirjaston kaytto.
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2) Hakutermien valinta

Alustavan haun ja sadan ensimmdisen hakutuloksen tarkastelun perusteella
tultiin seuraaviin padtelmiin:

1. Avainsanat “visual” ja "aesthetic” ovat hyvin samanarvoisia hakusa-
noina, ja kummallakin sanoilla l6ytyy tutkimusongelman kannalta rele-
vantteja artikkeleita. Kuitenkin nédistd kahdesta “visual” -hakusana antoi
tutkimuskysymyksen kannalta hieman enemmaén relevantteja hakutulok-
sia, silld “aesthetic” tarjoaa enemman hyvin yrityskohtaisia artikkeleita,
eikd niinkddn “yleismaalaisia/sovellutettavia” tutkimustuloksia, jotka
vaikuttavat hyodyllisiltd tutkimusongelman kannalta. On siis tarkedd,
ettd kummatkin avainsanat ovat mukana hakusanajonossa, jotta se ei
sulje kummankaan avainsanan kautta tulevia relevantteja artikkeleita
pois.

2. ”Visual identity” koettiin my6s hyvin tarkeéksi sanaksi sisdllyttdda haku-
sanajonoon, silld se liittyy suuresti visuaaliseen brandikokemukseen. Ha-
kusanajonossa ei kuitenkaan voitu kdyttda pelkadstddn tidtd sanaa visuaa-
lisuuden kuvaamiseen, koska se olisi rajannut liikaa silmdmaéérdisesti re-
levantiksi koettuja hakutuloksia pois.

3. ”Sensory” -avainsanaa kayttdessd loydetyt artikkelit eivit sisdltaneet vi-
suaalisuutta tai esteettisyyttd kdytettynd yhdessa muiden avainsanojen
kanssa, mika olisi tarpeellista tdméan tutkimuksen kannalta, joten kysei-
nen avainsana jdtettiin kokonaan avainsanajonosta pois.

4. ”Brand experience” sana on yksi tirkeimmistad sanoista tdimén tutkimuk-
sen kannalta, jolle ei 1oytynyt sitd taydellisesti kuvaavaa synonyy-
mid. "Brand experience” -avainsana haluttiin sdilyttdd yhdessd, eikd ja-
kaa sitd erikseen sanoihin “brand” ja “experience”, jotta voitaisiin pitdd
tutkimus mahdollisimman suppeana ja 16ytédé erityisesti brandikoke-
mukseen liittyvid hakutuloksia.

5. Hakujen perusteella ”design guidelines” vaikutti olevan paras avainsana
kuvaamaan erilaisia suunnitteluohjeita, menetelmii ja sdantoja laajem-
man kuvan saamiseksi, silld esimerkiksi kdyttdessa hakusanaa “design
models” tai “design heuristics” hakutulokset rajautuivat liian suppeiksi.

6. ”“Design guidelines” -avainsanaa kayttdessa 1oydettiin paljon osaksi oh-
jeisiin ja osaksi suunnittelutapoihin liittyvid sanoja kuten ”princi-
ples”, “tool”, ”"framework”, "patterns”, “functions”, ”ele-
ments”, “nuances”, “methods”, “models” ja “workshops”. Tarkemman

tutkimuksen jdlkeen tultiin kuitenkin siihen tulokseen, ettd “design
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guidelines” kdytettynd termina sulkee paljon varsinaisia ohjeita, joten
pddtettiin jakaa termi erikseen sanoihin ”“design” ja “guidelines”.

7. Hakutulosten silmdilyn aikana huomattiin myos, ettd hakutulokset tuot-
tivat runsaasti eri aloihin liittyvid tutkimuksia sekd avainsana ”"brand ex-
perience” toi esille erityisesti tutkimuksia muotiin ja luksusbrandeihin
liittyen. Tutkimusalan laajuutta tuli kuitenkin kaventaa siten, ettd tulok-
set olisivat yhdistettdvissd ja tutkittavat artikkelit pysyisivit hallittavissa
maddrissd. Tutkimusalaa padadyttiin kaventamaan siten, ettd tulokset sopi-
sivat myos interaktiivistentai digitaalisten tuotteiden kontekstiin. Avain-
sanoja “interactive”, “digital” tai “online”, ei pystytty sisdllyttamaan
avainsanajonoon, silld ne kavensivat tutkimustuloksia liikaa. N&in ollen
pdddyttiin muokkaamaan hakusanajonoa niin, ettd se poistaisi hakutu-
loksista aloja, jota ei tutkimuksen rajoitetun laajuuden vuoksi ole mah-
dollista kasitelld. Paadyttiin poistamaan hakusanajonosta seuraavat eng-

lanninkieliset sanat: “luxury”, “fashion”, “tourism”, “sports”, “food”
ja “urban”.

Edelld mainittujen syiden takia paadyttiin lopulta seuraavaan hakusanajonoon:

visual OR "visual identity" aesthetic OR "visual aesthetic" "brand experience"
"design" "guidelines" -luxury -fashion -tourism -sports -food -urban

Kyseinen hakusanajono tuotti 106 hakutulosta Google Scholar -hakukirjastossa.
Pro gradu -tutkielman toteuttamiseksija sen laajuuden pitdmiseksi tarpeeksi
suppeana pdddyttiin siihen, ettd 106 hakutulosta on sopiva méddrd pro gradu -
tutkielman toteuttamiseen. Ndiden jdljelle jadneiden artikkelien tutkiminen ja
seulonta (engl. screening) on esitelty tarkemmin seuraavissa osioissa.

3.2.3 Metodologisen seulan asettaminen

Hakusanajono ” visual OR "visual identity" aesthetic OR "visual aesthetic"
"brand experience""design" "guidelines" -luxury -fashion -tourism -sports -food
-urban ” tuotti Google Scholar -hakukirjastossa yhteensad 106 hakutulosta, joiden
abstrakteja tarkasteltiinja arvioitiin tarkemmin. Ensimmadisesséd seulonnassa ha-
kutuloksen abstraktin perusteella arvioitiin seuraavia asioita: abstraktin sisalto,
tieteellisyys, merkityksellisuus tutkimuksen kannalta, merkitysluokka, sisddn-
padsy aineistoon, kieli sekd. Ensimmadiselld kierroksella poistettiin myos samalla
aineiston duplikaatit eli kopiot. Abstraktiseulonnan avulla aineistosta valittiin
tutkimuksen kannalta relevanteimmat artikkelit. Seuraavassa taulukossa (tau-
lukko 2), on esitelty tarkemmin aineiston abstraktin seulonta ja sen kriteerit.
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Taulukossa esitetyn merkitysluokan arviointi on jasennelty seuraavalla tapaa:

Merkitysluokka 1 = Hyvin merkityksellinen tutkimusaiheen kannalta.
Merkitysluokka 2 = Merkityksellinen tutkimusaiheen kannalta.
Merkitysluokka 3 = Voi olla merkityksellinen tutkimuksen kannalta.
Merkitysluokka 4 = Ei ollenkaan merkityksellinen tutkimuksen kannalta.

TAULUKKO?2 Hakutulosten abstraktin perusteella arvioitavat asiat hakutulosten ensim-
madisessd seulonnassa

Hakutulosten abstraktin perusteella arvioitavat asiat
Arvioitavat artikkelit = 106 kpl
Arvioitava asia | Aineiston sisddnottokriteeri | Aineiston poissulkukri-
teeri
Abstrakti Mainittu vahintdan 1 avainsana tai | Mainittu 0 avainsanaa
sen synonyymi
Tieteellisyys Vaikuttaa tieteelliseltd ldhteelta Ei vaikuta tieteelliseltd ldahteeltd
(esim. opinndytetyd, kirja)
Merkityksellisyys | Mahdollisuus auttaa tutkimusky- | Ei viitteitd siihen, ettd hyodyntaisi
tutkimuksen symykseen vastaamista tai hyo- | millddn tavalla tutkimusta
kannalta dynt&d jollain tavalla tutkimusta
Merkitysluokka Merkitysluokaltaan 1-3 Merkitysluokka 4
Duplikaatti Ei ole duplikaatti On duplikaatti
Kieli Suomen- tai englanninkielinen, | Ei ole suomen tai englanninkieli-
ymmérrettdvé aineisto nen aineisto
Sisddnpddsy aineis- | Jyvéaskylanyliopiston opiskelija saa | Aineistoa ei saa auki
toon aineiston auki
Artikkeleiden ja-
kautuminen 25 81, joista duplikaatteja 5
=76

3.2.4 Lopullisen aineiston sisddnotto- ja poissulkukriteerit

Artikkeleiden abstraktiseulonnan jilkeen jdljelle jdi 25 artikkelia, joiden si-
sdltod tarkasteltiin tarkemmin. Artikkelista arvioitiin seuraavia asioita: sisalto,
tieteellisyys, merkityksellisyys tutkimuksen kannalta, viitteellisyys ja konteksti.
Artikkelien tieteellisyyden arvioinnissa on kaytetty apuna Julkaisufoorumin
(JUFO,) tieteellisen julkaisutoiminnan laadunarviointia, jossa artikkelin julkaisu-
kanavaa on luokiteltu tasoihin, jossa 3= korkein taso, 2= johtava taso, 1= perus-
taso, 0= kanava, joka ei vield tdytd 1 tason kriteereitd (Julkaisufoorumi). Seuraa-
vassa taulukossa (taulukko 3), on esitelty tarkemmat sisdénotto (engl. include) ja
poissulku (engl. exclude) kriteerit aineistojen osalta:
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TAULUKKO3 Hakutulosten koko sisdllon perusteella arvioitavat asiat hakutulosten toi-
sessa seulonnassa

Hakutulosten koko sisdllon perusteella arvioitavat asiat
Arvioitavat artikkelit = 25 kpl
Arvioitava Aineiston sisddnottokriteeri Aineiston poissulkukri-
asia teeri
Sisdlto Mainittu vahintddn 2 avainsanaa tai nii- | Mainittu <2 avainsanaa
den synonyymejd
Tieteellisyys On Jyvéaskyldn yliopistokirjaston JY- | Ei mainita vertaisarviointia tai
DOK:n mukaan vertaisarvioitu ja/tai | JUFO méaritys on <1
JUFO maéaéritys on >=1, tai se on muuten
laadukas, pédteva tai muuten kunnioite-
tun tutkijan tekemd tutkimus
Merkitykselli- | Vastaa ainakin osaksi vahintdan yhteen | Ei viitteitd siihen, ettd vastaisi
syys tutkimuk- | tutkimuskysymykseen tai antaa muuten | tutkimuskysymykseen tai toisi
sen kannalta arvoa tutkimukselle lisdarvoa tutkimukseen
Viitteellisyys | Tutkimukseen on viitattu vahintdadn kol- | Tutkimukseen ei ole viitattu
messa artikkelissa, mutta tutkimuksen
tuoreus otetaan huomioon viittausmaa-
rissd
Konteksti Liittyy interaktiivisiin tai digitaalisiin | Eiliity interaktiivisiin taidigitaa-
tuotteisiin tai tutkimuksessa esiin tuleva | lisiin tuotteisiin tai ei ole hyo-
tieto on hyodynnettdvissd kyseisessd | dynnettdvissd niiden konteks-
kontekstissa tissa
Artikkeleiden 10 15
jakautuminen

Kédytannon ja metodologisen seulonnan avulla aineistosta valittiin tutkimuksen
kannalta relevanteimmat artikkelit. Seulonnan ldpi kdyneiden, hyvéksyttyjen ar-
tikkeleiden lista eli katsausaineisto esitellddan kohdassa ”tutkimusaineiston ku-
vaus” (4.1.),joiden perusteella tutkimuskysymyksiin vastataan ja kirjoitetaan tut-
kimuksen synteesi. Seuraavassa kohdassa esitellddn visuaalinen kuvaus siit,
kuinka systemaattisen kirjallisuuskatsauksen aineiston haku- ja kasittelyprosessi
eteni (kuva 1). Visuaalisessa kuvauksessa hyodynnetdan pohjana PRISMA Flow
-kaaviota (liite 3). Seuraavassa osiossa esitelty suomennettu kaavio noudattaa ta-
hén tutkimukseen sopivaksi koetulla tavalla sovelletuin osin englanninkielistd
alkuperdisversiota, joka esitellddn tutkielman liitteend (liite 3).
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4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Katsausaineiston esittely

Katsausaineisto koostuu erilaisista HCI-alalla tehdyista tutkimuksia ja nii-
den havainnoista kédytettdvyyden ja estetiikan vaikutuksista brandikdsitykseen
erityisesti digitaalisten kayttoliittymien, kuten verkkosivustojen ja mobiilisovel-
lusten kontekstissa. Valittujen artikkeleiden tieteellisyys on varmistettu kuulu-
van Julkaisufoorumin (JUFO) luokituksessa vahintddn perustasolle (>=1) (Julkai-
sufoorumi). Katsausaineiston keruuhetkelld artikkeleihin on valitun tietokannan
perusteella viitattu muista tieteellisistd artikkeleista vahintdan kolme kertaa. Seu-
raavassa taulukossa (taulukko 4) esitellddan katsauksen artikkelit julkaisujdrjes-
tyksessd uusimmasta vanhimpaan:

TAULUKKO 3 Katsausaineiston esittely

Artikkeli

Tutkimuksen kuvaus lyhyesti

Padloydokset

Aesthetic seman-
tics: Affect rating
of atomic visual
web aesthetics for
use in affective
user experience

design

(Odushegun ym,
2023)

A New Method to
Evaluate Good
Design for Brand
Recognition in the
Digital World

Artikkelin tutkimuksessa arvioitiin kéyt-
tdjien reaktioita erilaisiin esteettisiin ele-
mentteihin. Verkkotutkimuksen avulla
kerdttiin tietoa kayttdjien affektiivisista
reaktioista 43 atomin estetiikkaan kayt-
tden 153 252 datapistettd. Tutkimuksen
tavoitteena oli korostaa esteettisen vaiku-
tuksen huomioimisen tirkeyttd UX-
suunnitteluprosessissa.

Menetelmi: Kvantitatiivinen, online-ky-
selytutkimus

Artikkelin tutkimuksessa arvioitiin uutta
digitaalista BrandUX-nimistd menetel-
méd, jonka avulla arvioidaan verkkosi-
vujen visuaalisia esteettisid ominaisuuk-
sia ja niiden yhtendisyyttd. Menetelmalla

pyritdan vahvistamaan

Artikkelissa korostetaan esteettisen veto-
voiman ja halutun kiyttdjavaikutuksen
merkitystd digitaalisten rajapintojen luomi-
sessa sekd tuodaan esille monimutkaisuus
estetiikan, affektin ja kdyttdjakokemuksen
vuorovaikutuksessa. Tutkimuksessa viita-
taan siihen, etti esteettisen vaikutelman si-
sédllyttiminen UX-suunnitteluun voi paran-
taa kdyttdjakokemusta. Myos kiyttdjien af-
fektiivisten reaktioiden ymmartdminen vi-
suaalisesta estetiikasta on tirkedd halutun
loppukayttdjakokemuksen ~muovaamisen
kannalta.

Artikkelissa painotetaan, ettd visuaalisella
estetiikalla on ratkaiseva rooli brandin tun-
nistamisessa ja kdyttokokemuksessa digi-
taalisilla alustoilla. Suunnittelijat lihesty-
vat kuitenkin usein estetiikkaa osittaisesta
nikokulmasta ja keskittyvit perinteisiin
piirteisiin ~~ huomioimatta  moderneja



(Gonzalez ym.,
2019)

Aesthetic Interac-
tion Consistency:
Exploring the
foundation for sta-
tic and dynamic
aesthetics

(Gonzalez ym.,
2018)

Branded online in-
teraction aesthe-
tics: strengthening
brand image via
dynamic design

(Roto ym., 2018)

Influences of
‘appscape’ on mo-
bile app adoption
and m-loyalty

(Kumar ym., 2018)

A framework for
innovation oppor-
tunity identifi-
cation based on
brand experience

(Gonzalez ym.,
2016)

Appraisals of Sa-
lient Visual Ele-
ments in Web
Page Design

(Silvennoinen &
Jokinen, 2016)

Creating online
brand experience
on Facebook

(Simon ym., 2013)
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briandikokemuksia tunnistamalla ja ana-
lysoimalla esteettisia piirteitd jasennel-
lysti.

Menetelmi: Kvantitatiivinen, kokeelli-
nen tutkimus yhdistettyna laadulliseen
analyysiin

Artikkelissa tutkitaan ja ehdotetaan ta-
poja staattisten ja dynaamisten esteettis-
ten piirteiden lisddmiseksi tuotesuunnit-
teluun johdonmukaisuuden lisdamiseksi
sekd kisitellddn epdjohdonmukaisuuden
riskid suunnitteluprosessin aikana.

Menetelmai: Kvalitatiivinen kirjallisuus-
katsaus

Artikkelissa tutkitaan estetiikan, erityi-
sesti brandidtyn verkkovuorovaikutuk-
sen estetitkan, roolia interaktiivisten tek-
nologioiden suunnittelussa ja kadytossa.
Painopiste on siind, kuinka estetiikkaa
voidaan hyodyntdd brandi-identiteetin
viestimisessa verkkopalveluissa.

Menetelma: Kvalitatiivinen, systemaat-
tinen kirjallisuuskatsaus ja asiantuntija-
arviointi

Artikkelissa tutkitaan mobiilisovellusten
kdyttoliittymien visuaalisen estetiikan
vaikutusta mobiilisovellusten kayttoon-
ottoon ja asiakasuskollisuuteen mobii-
lisovelluksia kohtaan.

Menetelmi: Kvantitatiivinen, kokeelli-
nen tutkimus ja SEM-analyysi

Artikkelissa tutkitaan brandikokemusten
rakentamista, suunnittelun haasteita,
epdjohdonmukaisuuksien tunnistamista
ja ymmartimistd ”“Brand Gap” -konsep-
tin avulla.

Menetelmi: Kvalitatiivinen kirjallisuus-
katsaus

Artikkelissa tutkitaan tunnekokemuksen
ja visuaalisten elementtien suhdetta verk-
kosivujen suunnittelussa ohjelmoijien ja
insindorien ndkokulmasta.

Menetelmi: Kvalitatiivinen, 3E-tiedon-
keruutekniikan hyodyntiminen

Artikkelissa tutkitaan ja rajataan online-
brandikokemuksen (OBE) ulottuvuuksia

Facebookissa. Artikkelissa korostetaan
kuluttajien  sitoutumisen  merkitystd
verkkobriandikokemuksen =~ muovaami-

sessa. Siind pyritddn kuromaan umpeen
olemassa olevaa aukkoa kirjallisuudessa
koskien ymmaérrystd ja ehtoja, jotka

tekijoitd. Artikkelissa todetaan, ettd visuaa-
lisen estetiikan strateginen ja johdonmukai-
nen hallinta voi vaikuttaa merkittdvasti
brandin tunnettavuuteen ja kiyttokoke-
mukseen.

Artikkelissa korostetaan esteettisen joh-
donmukaisuuden merkitystd brandin tun-
nettavuuden vahvistamisessa. Perinteiset
esteettisen suunnittelun lahestymistavat
painottavat staattisia visuaalisia ominai-
suuksia (esimerkiksi virejda ja muotoja),
mutta dynaamisten visuaalisten piirteiden
(kuten eleiden ja liikkeiden) integroiminen
on myds noussut esiin johdonmukaisuu-
den saavuttamiseksi, joka on ratkaisevaa
vahvan brindi-identiteetin kannalta.
Artikkeli korostaa tutkimusaukkoa vuoro-
vaikutuksen estetiikan kiytossd brandi-
identiteetin viestimisessd. Artikkelissa pe-
rustellaan branddtyn verkkovuorovaiku-
tuksen estetiikan merkitystéd ja korostetaan
sen mahdollista vaikutusta ikimuistoisten,
kéyttdjan hallittavissa olevien bridndikoke-
musten tarjoamiseen verkkoymparistossa.

Artikkeli korostaa visuaalisen estetiikan
merkitystd kidyttdjien kisitysten ja kdyttay-
tymisen muokkaamisessa. Artikkelissa esi-
tetddn, ettd visuaalisen estetiikan kokonais-
valtaisen arvioinnin ymmartdminen on rat-
kaisevan tirkedd kiyttijien uskollisuuden
lisddmiseksi ja visuaalisen estetiikan koko-
naisvaltaista vaikutusta kéyttdjien tunnere-
aktioihin ja uskollisuuteen pitdisi tutkia
enemmin. Artikkelissa tuodaan esille
myos, kuinka visuaalisen estetiikan suun-
nittelu on erilaista mobiilisovellusten ja
verkkosivustojen vililla.

Artikkelissa korostetaan harkitun suunnit-
telun merkitysté ja brandikokemuksen he-
rattimien tunteiden tunnistamista. Artik-
keli painottaa brandiarvojen ja asiakasko-
kemusten yhdistdmisen tarkeyttd erityi-
sesti erilaisten kosketuspisteiden kautta
yhtendisen ja johdonmukaisen brandikasi-
tyksen luomiseksi.

Artikkelissa korostetaan visuaalisten ele-
menttien ja tunnereaktioiden vélisen yhtey-
den ymmartimisen tirkeyttd. Artikkelissa
tutkitaan kdyttoliittymien herdttdmia tun-
nekokemuksia ohjelmoijien ja insinddrien
nikokulmasta, mikéd voi tarjota arvokkaita
oivalluksia kdyttoliittymégsuunnitteluun.

Artikkelissa viitetddn, ettd emotionaalisilla
kokemuksilla, jotka tapahtuvat online-
brandikokemuksen kautta, on ratkaiseva
rooli kuluttajien tyytyvéisyyden ja uskolli-
suuden muokkaamisessa. Kayttdjien sub-
jektiiviset kokemukset brandistd vaikutta-
vat merkittivisti sen menestykseen.
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johtavat positiivisiin online-brandikoke-
muksiin.

Menetelmi: Kvantitatiivinen kyselytut-
kimus seké kirjallisuuden hyodyntami-
nen

9 Empirical investi- | Artikkelissa tutkitaan verkkosivuston eri | Artikkelissa korostetaan, ettd verkkosivus-
gation of web de- suunnitteluominaisuuksien vaikutusta | ton suunnitteluominaisuudet, erityisesti
sign attributes af- kayttdjien asenteisiin brindid kohtaan. | kdytettivyys, estetiikka ja sisdllon ymmar-
fecting brand per- | Painopiste on verkkosuunnittelun roo- | rettivyys, vaikuttavat merkittavasti kaytta-
ception lissa e-branddyksessd, erityisesti siind, | jien kdsitykseen brandistd. Artikkelissa ko-

kuinka kdytettivyys, estetiikka ja sisdllon | rostetaan myos klassisen estetiikan merki-
(Garzotto ym., ymmarrettivyys vaikuttavat kayttdjien | tystd positiivisen brandikokemuksen ra-
2010) kasityksiin brandista. kentamisessa.
Menetelmai: Kvalitatiivinen & kvantita-
tiivinen, empiirisen tutkimuksen ja ko-
keellisen suunnittelun yhdistelma
10 | Does Branding Artikkelissa tutkitaan empiirisesti ver- | Artikkelissa todistetaan empiirisesti véit-

Need Web Usabi-
lity? A Value-
Oriented Empiri-

kon kiytettivyyden ja tuotemerkin kisi-
tyksen vilistd korrelaatiota. Tutkimuk-
sen tavoitteena on tarjota systemaattista,

timad, ettd briandikokemukseen vaikuttaa
my6s merkittivasti sivuston kidytettivyys.
Tamai on tirked tieto visuaalisen brandiko-

cal Study heuristisia periaatteita tukevaa nayttéd, | kemuksen suunnittelussa.
jonka mukaan verkon kiytettivyys vai-

(Bolchini ym., kuttaa brandaykseen.

2009)

Menetelmi: Kvantitatiivinen, kokeelli-
nen tutkimus

4.2 Katsausaineistosta esiin nousseet teemat

Katsauksen tutkimukset korostavat kdytettdvyyden lisdksi esteettisten ja
emotionaalisten ndkokohtien huomioon ottamisen tarkeytta digitaalisten kaytto-
liittymien suunnittelussa ja merkitystd positiivisen brandikokemuksen luomi-
sessa. Tutkijat tunnistavat suunnitteluprosessissa kdytettavien tyokalujen puut-
teen ja ovat tuoneet tarpeen esiin kehittdd myos kattavampia ja systemaattisem-
pia ldhestymistapoja estetiikan, affektin ja brandikokemuksen vilisen monimut-
kaisen suhteen tutkimiseen. Seuraavissa kappaleissa esitellddn tarkemmin kat-
sausaineistosta esiin nousseita teemoja:

421 Estetiikan monipuolisen hydédyntamisen tarkeys

Uusimmassa, vuonna 2023 tehdyssa tutkimuksessa korostetaan esteettisen veto-
voiman ja halutun kayttdjavaikutuksen merkitysta digitaalistenrajapintojenluo-
misessa sekd tuodaan esille monimutkaisuus estetiikan, affektin ja kadyttdjakoke-
muksen vuorovaikutuksessa (Odushegun, 2023). Artikkelissa tuodaan esille, etta
my0s HCI-tutkimuksessa estetiikan tehokas kaytto jad usein huomioimatta,
vaikka silld olisi positiivinen vaikutus kéyttdjan tiedonkasittelyyn (Odushegun,
2023). Gonzalezin ym. (2019) tutkimus korostaa my0s visuaalisen estetiikan kriit-
tistd roolia digitaalisessa brandihallinnassa. Artikkelissa mainitaan kuitenkin
muutos HClI-alalla sitd kohti, ettd kdyttdjien tarpeet ulottuvat kiytettavyytts ja
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hyodyllisyyttd pidemmaille ja estetiikka on noussut avaintekijdksi positiivisen
kayttajakokemuksen luomisessa (Gonzalez ym., 2019). Roto ym. (2018) toteavat
artikkelissaan, ettd digitaalisesta maailmasta puuttuu brandétyn vuorovaikutuk-
sen estetiikka. Myos Gonzalez ym. (2018) tunnistavat puutteen estetiikan kay-
tossdjatuovat esille tutkimuksessaan, ettd estetiikan staattisia (esimerkiksi varejd
ja muotoja) ja dynaamisia piirteitd (kuten eleitd ja liikkeitd) tulisi yhdistdd parem-
min suunnittelun eri vaiheissa, jotta brandikokemuksen epdjohdonmukaisuudet
tunnistettaisiin tehokkaammin ja brandikokemuksen yhtendisyys vahvistuisi.
Artikkelissa tuodaan myos esille, ettd vuorovaikutuksen estetiikan yhdistaminen
visuaaliseen estetiikkaan olisi arvokasta visuaalisen brandikokemuksen luomi-
sessa, mutta sen soveltaminen ja ymmartaminen on vield hyvin varhaisessa vai-
heessa (Gonzalez ym., 2018). Kumarin ym. (2018) tutkimus tuo esille, kuinka vi-
suaalisen estetiikan suunnittelu on erilaista mobiilisovellusten ja verkkosivusto-
jen vélilld sekd korostaa, ettd visuaalisen estetiikan kokonaisvaltaista vaikutusta
kayttdjien tunnereaktioihin ja uskollisuuteen pitdisi tutkia, eikd vain keskittya
tiettyihin, objektiivisiin suunnitteluelementteihin ja niiden vaikutuksiin (Kumar
ym., 2018).

4.2.2 Kaiyttdjien tunteiden tunnistamisen tirkeys

Gonzalezin ym. (2016) tekemaéssa tutkimuksessa pidettiin tarkednd ihanteellisen
brandikokemuksen luomisen sijaan tunteiden tunnistamista ja sitd, millaisen
brandikokemuksen tuote kdyttdjdssd herdttddja ovatko tunteet linjassa yrityksen
tavoitteiden kanssa. (Gonzalez ym., 2016). Silvennoisen & Jokisen (2016) tutki-
muksessa tunnistetaan monimutkaisuus kayttoliittymien visuaalisten element-
tien tunnereaktioiden tulkinnassaja siind korostetaan visuaalisten elementtien ja
tunnereaktioiden vilisen yhteyden ymmartamisen tarkeyttd. Tutkijat myos to-
teavat, ettd tulevaisuudessa olisi hyva keskittyd ratkaisemaan eroja eri kayttdja-
ryhmien, kuten eri kulttuurien ja esimerkiksi niissd vallitsevien eri varimielty-
mysten vililld tunne-eldmysten ja suunnitteluratkaisujen parantamiseksi. (Sil-
vennoinen & Jokinen, 2016).

4.2.3 Tyokalujen puute suunnitteluprosessissa

Vaikka brdndi tunnetaan strategisena kilpailuetua tuottavana voimavarana,
useat tutkimukset osoittavat, ettd brandi on edelleen aliarvostettu erityisesti
muotoilu- ja innovaatioaloilla. Tdma johtuu osittain siit4, ettd on olemassa vain
niukasti menetelmidja ohjeita brandin tehokkaaseen integroimiseen suunnittelu-
ja innovaatioprosesseihin (Gonzalez ym., 2016). Tyokalujen ja prosessien raken-
taminen olisi tarkeds, jotta brandistd syntyisi yhdenmukainen. Esteettisten ele-
menttien analysoiminen, tutkiminen ja esteettisen johdonmukaisuuden lisddmi-
nen johtavat visuaalisesti hyvin organisoituun brandivuorovaikutukseen (Gon-
zalez ym., 2019). Olisi tarkedd kehittdd validoituja arviointiasteikkoja ja arvioin-
tityokaluja, jotka arvioivat sekd visuaalista ettd vuorovaikutuksen estetiikkaa. Ne
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tulisi suunnitella siten, ettd ne ovat helposti kdytettdvid ja ymmarrettdavid myos
muissa kuin asiantuntijapiireissd (Roto ym., 2018). Odushegunin ym. artikkelissa
tunnistetaan myos suunnittelutyokaluissa oleva aukko, mutta tuodaan esiin
myos niiden rajallinen kyky ohjata suunnittelijoita suunnittelupdatoksissa
(Odushegun, 2023).

4.2.4 Tarve lisatutkimukselle

Bolchini ym. (2009) toteavat, ettd tutkimusen kadytettdvyyden vaikutuksesta
brandikéasitykseen pitdisi olla systemaattisempaa (Bolchini ym., 2009). Myos Gar-
zotton ym. (2010) tutkimuksessa todetaan, ettd branddyksen ja brandin havain-
non tutkiminen suhteessa verkkosivuston kéyttdjakokemukseen on moniulot-
teista ja monimutkaista (Garzotto ym., 2010). Tutkimuksen tarvetta korostaa
myds Roto ym. (2018): heiddn mukaansa HClI-alalla kdyttdjakokemusta on tut-
kitturunsaasti, mutta brandikokemuksen tutkiminen on saanut vihemméin huo-
miota. Artikkelissa on my6s kerrottu tutkimusaukosta vuorovaikutuksen estetii-
kassa ja sen vaikutuksesta brandikokemuksen vahvistamiseen, jonka tutkiminen

koetaan tarkedksi verkkoteknologioiden suorituskyvyn parantuessa (Roto ym.,
2018).

4.3 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen

4.3.1 Visuaalisen brindikokemuksen suunnitteluohjeet

Tutkimuskysymys 1: Minkilaisia visuaalisen brandikokemuksen
suunnitteluun rakennettuja suunnitteluohjeita on olemassa?

Katsaukseen valitusta tutkimusaineistosta ei tule ilmi, ettd visuaalisen bran-
dikokemuksen suunnitteluohjeita olisi tutkittu aiemmin tieteellisesti. Ndin tie-
teellisyyteen tai psykologisiin argumentteihin perustuvia visuaalisen brandiko-
kemuksen suunnitteluohjeita ei noussut katsausaineistosta esiin. Yksikdan taman
tutkimuksen tieteellisenseulonnan lapdisseistd tutkimuksista ei esitellyt kaytan-
nonldheisid suunnitteluohjeita visuaalisen brandikokemuksen rakentamiseksi.
Katsausaineistosta 16ytyi kuitenkin ohjeita, kehyksid ja menetelmid, joidenavulla
visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluprosessia voidaan tukea. Erityisesti
erilaiset suunnitteluprosessin yhteydessa kaytettavat arviointimenetelmét nou-
sivat esille katsausaineistosta. Ne auttavat myos pddtteleméddn, millaisia asioita
visuaalisen brandikokemuksen suunnittelussa pidetddn tdrkednd ja millaisia
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asioita voidaan hyodynt&a visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluohjeiden
laatimisessa. Nama ovat esitelty kohdassa 5.4. Katsausaineistosta korostui,
kuinka tarkedd esteettisyyden lisdksi kédytettdvyyden ja emotionaalisten nako-
kohtien huomioon ottaminen on positiivisen brandikokemuksen suunnittelussa.

4.3.2 Suunnitteluohjeiden luokittelu ja vertailu

Tutkimuskysymys 2: Miten olemassa olevia suunnitteluohjeita voi luokitella
ja vertailla tai onko mahdollista 16ytdd suhteita niiden valilta?

Koska yksikdan tutkimuksista ei vastannut taydellisesti tutkimuskysymyk-
seen siitd, minkdlaisia visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluohjeita on ole-
massa, on myos hyvin vaikeaa luokitella tai vertailla visuaalisen brandikoke-
muksen suunnitteluohjeita. Jokaisen katsausaineistoon valitun tutkimuksen tar-
koituksena oli suunnittelijoiden suunnitteluprosessin parantaminen brandikoke-
muksen, kdyttdjakokemuksen tai kdytettdvyyden kontekstissa. N4illd on vaiku-
tusta toistensa lisdksi visuaalisen brandikokemuksen rakentumiseen. Katsausai-
neistosta loydetyt visuaalisen brandikokemuksen suunnittelu prosessia tukevat
ohjeet voidaan jakaa erilaisiin tyokaluihin ja arviointimenetelmiin. Seuraavassa
taulukossa on esitelty katsausaineistosta 16ydetyt ohjeet julkaisujdrjestyksessd
uusimmasta vanhimpaan ja niiden ehdotettu hytdyntdminen visuaalisen bran-
dikokemuksen suunnitteluprosessissa:

TAULUKKO4 Suunnitteluohjeetjaniiden hyodyntdminen visuaalisen brandikokemuk-
sen suunnittelussa

Ohje/Menetelmd | Kiyttotarkoitus Hyoty visuaalisen
brindikokemuksen
suunnitteluprosessissa

Visioitu verkko- Tutkimuksesta saadun datan avulla on | Tyokalu auttaa suunnittele-
pohjainen tyokalu | rakennettu tyokalu, jota hyodyntamélld | maan visuaalisia element-
halutun affektiivi- | suunnittelijat voivat mééritelld haluttuja | teji, jotka tukisivat haluttua
sen tuloksen suun- | affektiivisia tuloksia ja saada vaikutusar- | visuaalista brandikoke-
nitteluun viointiin perustuvia ehdotuksia véreistd, | musta.

kirjasintyypeistd ja animaatioista.

(Odushegun, 2023)
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Digital BrandUX -
arviointimene-
telmi visuaalisen
esteettisyyden yh-
tendisyyden tulkin-
taan

(Gonzalez ym.,
2019)

Menetelmi arvioi brandin visuaalista es-
teettistd yhtendisyyttd verkkosivustolla
ohjaamalla suunnittelijaa jdsennellysti
kunkin verkkosivuston elementin ja
alielementin esteettisten tekijoiden lapi.
Se ei ainoastaan huomioi verkkosivustoa
kokonaisuutena, vaan myos helpottaa
sen osien tutkimista.

Arviointimenetelmin tar-
koituksena on vahvistaa
verkkosivuston brandiko-
kemusta visuaalisen esteet-
tisyyden johdonmukaisuu-
den kautta. Menetelmin
kaytto luonnollisesti paran-
taisi visuaalista briandikoke-
musta.

Analysointikehys
esteettisestd vuoro-
vaikutuksesta ja

Kehys analysoi esteettistd vuorovaiku-
tusta ja esteettistd johdonmukaisuutta, ja
se auttaa kehittdmé&an staattistenja dy-

Staattisten ja dynaamisten
esteettisten ominaisuuksien
analysointija integrointi tu-

johdonmukaisuu- | naamisten suunnitteluominaisuuksien | kee myos visuaalisen bran-
desta integroimista. dikokemuksen suunnitte-
lua.

(Gonzalez ym.,

2018)

Analysointikehys | Analysointikehyksen tarkoituksena on | Vuorovaikutuksen  este-

vuorovaikutuksen | arvioida brandin verkkovuorovaikutuk- | tiikka voiolla myos yksi osa

estetiikasta sen estetiikkaa verkkosivuilla. Senavulla | visuaalista bréndikoke-
voi analysoida yksittdisid interaktiivisia | musta, jonka ja analysoimi-

(Roto ym., 2018) ominaisuuksia ja niiden kykyd vahvistaa | nen tukevat myos visuaali-

haluttua briandikuvaa.

sen brandikokemuksen
suunnitteluprosessia.

Kaplanin malli ja
Technology Accep-
tance Model
(TAM) integrointi

(Kumar ym., 2018)

Mallien integroinnin avulla kehitetdan
kattava malli visuaalisen estetiikan arvi-
oinnin vaikutuksen tutkimiseen kaytts-
jan uskollisuudessa mobiilisovelluksia
kohtaan. Integroinnin kautta on tarkoitus
selvittdd, kuinka kokonaisvaltaiset, visu-
aaliset esteettiset ulottuvuudet vaikutta-
vat kéyttdjien brandiuskollisuuteen ja
edistdvit esteettistd kokemusta.

Visuaalisen estetiikan vai-
kutuksen ja kayttédjauskolli-
suuden arvioiminen tuke-
vat myos visuaalisen bran-
dikokemuksen suunnittelu-
prosessia.

Analysointikehys
brindikokemuksen
véadristymien loyta-
miseen

(Gonzalez ym.,
2016)

Kehys analysoi, miten brandin arvot on
upotettu kosketuspisteisiin suunnittelun
vihjeiden avulla ja miten kaytt&jat tulkit-
sevat, nikevit ja kokevat kosketuspisteet
ollessaan vuorovaikutuksessa niiden
kanssa. Kehys auttaa tunnistamaan ja
ymmairtamédin epdjohdonmukaisuuksia
brandikokemuksen rakentamisessa seka
suunnittelemaan paremman kokemuk-
sen.

Kehyksen avulla tunniste-
taan mahdolliset kosketus-
pisteet, joissa tavoiteltu
briandikokemus ja saavu-
tettu brandikokemus eivit
kohtaa. Tdam&d ymmadrrys
tarjoaa ~ mahdollisuuden
ajaa suunnittelutoimia,
jotka voivat parantaa ny-
kyistd brandikokemusta ja
sitd kautta myos visuaalista
brandikokemusta.

MILE + heuris-
tiikka brandiarvo-
jen analysointitiin

(Bolchini ym., 2009;
Garzottoym., 2010)

MILE + heurestiikan avulla analysoidaan
kuinka hyvin kiyttdjat ovat tietoisia
brandin arvoista ja luottavat niihin.
MILE+ sisiltda sisddnrakennetun heuris-
tiikkakirjaston, joka jakaa kdytettdvyy-
den mitattavissa oleviksi attribuuteiksi.
Jokainen attribuutti késittelee erilaisia
verkkosivusuunnittelun ulottuvuuksia,

Brandin arvojen analysointi
tukee myos visuaalisen
brandikokemuksen suun-
nitteluprosessia.
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kuten navigointia, sisdltéd, ulkoasua ja
suorituskykya.

4.3.3 Suunnitteluohjeiden perustuminen tieteellisyyteen

Tutkimuskysymys 3: Minkdlaisiin tieteelliseen argumentointiin nama
suunnitteluohjeet perustuvat? Perustuvatko ne teoreettisiin empiirisiin tutki-
muksiin, psykologisiin teorioihin vai onko ne rakennettu intuitiivisesti?

Koska tieteellisesti rakennettuja visuaalisen brandikokemuksen suunnitte-
luohjeita ei 16ytynyt, tutkimuskysymykseen ei voida suoraan vastata. Katsausai-
neistossa tehtyjen tutkimusten ja myos visuaalisen brandikokemuksen suunnit-
teluprosessissa hyodynnettdvien esiteltyjen arviointimenetelmien ja tyokalujen
taustalla kadytettiin tasaisesti kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmid (tau-
lukko 5). Tutkimusmenetelmat koostuivat padsdantoisesti kokeellisista tutki-
muksista, kyselytutkimuksista ja kirjallisuuskatsauksista. N&itd tutkimuksissa
kaytettyja menetelmid voidaan hyodyntdd myos visuaalisen brandikokemuksen
tutkimuksessa.

Garzotto ym. (2010) hyodyntavat kvantitatiivista mallinnusta arvioidakseen kay-
tettdvyyden, estetiikan ja sisdllon ymmarrettdvyyden vaikutusta brandiarvoihin.
Silvennoinen & Jokinen (2016) puolestaan kdyttavit sdvellystulkintaa taidehisto-
riasta lainattuna kehyksend ymmartddkseen subjektiivisten tunnekokemusten
vasteita visuaalisille elementeille kadyttoliittyméadsuunnittelussa. Kumar ym. (2018)
hyodyntavat Kaplanin tiedonkésittelyteoriaa mobiilisovellusten suunnittelussa
visuaalisten esteettisten tekijoiden kuten johdonmukaisuuden, monimutkaisuu-
den ja luettavuuden arvioinnissa. Tutkimuksessa korostetaan tiedonkasittelyteo-
rian soveltuvuutta kdyttédjien sitoutumisen ja uskollisuuden tutkimukseen. Roto
ym. (2018) esittavat semanttisen transformaation konseptin kiyttod, jotta brandin
tunnistaminen paranisi digitaalisissa rajapinnoissa. He hyodyntéavéit empiiriseen
tutkimukseen perustuvaa analyysiviitekehystd arvioidakseen verkkosivuston
brandikokemusta. Kehys yhdistdd vuorovaikutuksen ja visuaalisen estetiikan
kayttden attribuuttiluetteloita ja visuaalisia esteettisid attribuutteja. Gonzalez ym.
(2019) mainitsevat erilaisia teorioita, kuten Blochin, Cuphikin, Normanin, Crillyn,
Karjalaisen ja Hestardin teoriat, joilla voidaan ymmartdd ja kehittdd suunnittelun
johdonmukaisuutta. Lisdksi tutkimuksessa kasitelldan estetiikan mittaamisen eri
lahestymistapoja, kuten objektipohjaista arviointia ja kdyttdjien omasta havain-
noinnistaldhtevéad arviointia. Katsausaineiston tutkimukset tarjoavat erilaisia na-
kokulmia ja kehyksid brandiarvojen arviointiin digitaalisissa kdyttoliittymissa ja
korostavat sekd kvantitatiivisia ettd kvalitatiivisia mittausmenetelmia.



35

5 JOHTOPAATOKSET]JA POHDINTA

5.1 Johtopdidtokset

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkasteltiin visuaalisuuden keskeista roolia
brandikokemuksen luomisessa, siihen liittyvéa terminologiaa, sen suunnittelun
haasteita sekd suunnitteluohjeiden taustoja. Visuaalisen brandikokemuksen ym-
mértdminen ja suunnittelu ovat teknologian kehityksen myota tulleet entista tar-
kedmmiksi, koska yritykset vuorovaikuttavat kuluttajien kanssa ensisijaisesti
heiddn nidkoaistiansa stimuloivien kanavien kautta. Visuaalisilla elementeilld on
suuri vaikutus positiivisen, luotettavan brandikokemuksen syntyyn ja asiakas-
uskollisuuden rakentamiseen. Suunnitteluprosessi on haastavaa ja monimut-
kaista. Olemassa olevilta suunnitteluohjeilta puuttuu vankka tieteellinen perusta.
Tama paljastaa muun muassa kognitiiviseen tieteeseen perustuvien yleisesti so-
vellettavien suunnitteluohjeiden niukkuuden sekd korostaa tarvetta suunnitte-
luohjeiden syvemmialle ymmarrykselle ja suunnittelijoiden vahvemmalle argu-
mentointikyvylle eri suunnitteluratkaisujen puolesta, kun he luovat visuaalista
brandikokemusta. Pro gradu -tutkielman p&atarkoituksena oli selvittdd, minka-
laisia visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluohjeita on olemassa, onko oh-
jeitamahdollista luokitellaja vertailla ja minkaélaisiin tieteellisiinargumentteihin
ja teorioihin ne perustuvat. Tutkimusongelmaan haluttiin vastata suunnittelijoi-
den ja suunnitteluprosessissa mukana olevien suunnittelutyon helpottamiseksi.
Tutkimus tehtiin systemaattisen kirjallisuuskatsauksen metodia kdyttden ja kat-
sausaineistoksi valikoitui kymmenen tieteellista artikkelia.

Tutkimuksen alussa todettiin, ettd visuaalisen brandikokemuksen suunnitte-
lussa on tdrked ymmartdd siihen vaikuttavat késitteet ja tekijit, jotta voidaan
luoda positiivisia, mieleenpainuvia ja merkityksellisid kokemuksia ja tukea yri-
tyksen bréndid ja sen tavoitteita. Nditd kasitteitd ovat kokemus, estetiikka, visu-
aalisuus, kdyttdjakokemus, kédytettdavyys ja brandikokemus. Ndiden kédsitteiden
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keskindisten suhteiden ymmartdminen on ratkaisevan tdrkedd suunniteltaessa
rajapintoja, tuotteita tai jarjestelmid, jotka eivét ainoastaan tdytd toiminnallisia
tarpeita, vaan myos sitouttavat kayttdjid kognitiivisesti ja emotionaalisesti ja ndin
parantavat visuaalista brandikokemusta. Myos katsausaineistossa korostettiin
estetiikan, tunteiden ja kdytettdvyyden yhdistamisen tarkeyttd digitaalisessa
kayttoliittyméadsuunnittelussa positiivisten brandikokemusten saavuttamiseksi.
Kuten aiemmissa tutkimuksissa, my6s katsausaineistossa korostui visuaalisen
estetiikan kriittinen rooli brandinhallinnassa, mutta uutena asiana nousi esteetti-
sen vuorovaikutuksen integroinnin tiarkeys visuaaliseen estetiikkaan brandiko-
kemuksen parantamiseksi. Ei ole ylldttdvad, ettd aineistossa tuodaan esiin,
kuinka tdrkedd visuaalisen estetiikan kokonaisvaltaisen vaikutuksen ymmarta-
minen kdyttdjien tunteisiin on brandiuskollisuuden rakentamisessa. Kayttdjien
tunteiden tunnistamista ja tunnereaktioiden ymmartdamistd pidetddn etusijalla
ihanteellisen brandikokemuksen luomisessa. Katsausaineistossa tuodaan esiin,
ettd myos eri kdyttdjaryhmien tunnereaktioiden yhteys visuaalisiin elementtei-
hin tulisi ottaa huomioon. Tutkimuksen alussa todettiin visuaalisen brandikoke-
mukseen liittyvien termien ja niiden suhteiden ymmartdmisen tarkeys. Sama
huomio korostui katsausaineistossa. Katsausaineistossa tuodaan kuitenkin esiin
puute erityisesti estetiikan, affektien ja brandikokemuksen vilisen monimutkai-
sen suhteen ymmartamisessd. Yksi tdiman tutkimuksen suorittamisen motivoiva
tekijd oli tieteellisten suunnitteluohjeiden puute. On merkittavad, ettd myos kat-
sausaineiston tutkijat korostavat tehokkaiden ohjeiden ja tyokalujen puutetta
suunnittelu- jainnovaatioprosesseissa. Tama tukee padtelmdd aiheen systemaat-
tisen lisdtutkimuksen tarpeesta.

Katsausaineiston pohjalta tutkimuskysymyksiin vastaaminen ja tavoitteisiin
pddseminen jdi vajaaksi, silld alkuperdistutkimukset pystyivit vastaamaan kat-
sauksessa asetettuihin tutkimuskysymyksiin vain osittain. Oli ylldttavad, ettd
varsinaisia kdytannonldheisid visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluohjeita
ei katsausaineistosta 10ytynyt. Tama tutkimustulos korostaa entisestddn tehok-
kaiden, tieteeseen perustuvien suunnitteluohjeiden ja tyokalujen puutetta seka
tutkimusaukkoa télld saralla. Tdstd voidaan myos pddtelld, ettd visuaalisen bran-
dikokemuksen suunnitteluohjeet 16ytyviat muista kuin tieteellisistd ldhteistd.
Useimmissa tutkimusaineiston artikkeleista 16ytyi kuitenkin ohjeita, arviointi-
menetelmidja kehyksid, jotka voivat tukea visuaalisen brandikokemuksen suun-
nitteluprosessia ja joiden avulla visuaalista brandikokemusta voisi parantaa,
vaikka niitd ei ole varsinaisesti tdhan tarkoitukseen laadittu. N&in ollen visuaali-
sen brandikokemuksen suunnitteluohjeita oli vaikea yhdistad, jarjestelld tai kate-
gorisoida selviksi kokonaisuuksiksi. Katsausaineistossa esille tulleita visuaalisen
brandikokemuksen suunnittelua tukevia ohjeita ja menetelmii oli mahdollista
kuitenkin jasennelld analysointikehyksiin, arviointimenetelmiin, tydkaluihin ja
malleihin. Ndiden artikkeleiden tutkimuksissa tuotiin esiin ohjeiden takana
oleva tutkimus tai teoria. Kuitenkaan katsausaineistosta ei 16ytynyt selvdd vas-
tausta kolmanteen tutkimuskysymykseen eli siihen, minkélaisia tieteellisid
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tutkimuksia tai psykologisia teorioita on visuaalisen brandikokemuksen suun-
nitteluohjeiden taustalla tai onko ne rakennettu intuitiivisesti.

Tutkimustulosten perusteella voidaan péddtelld, ettd visuaalisen brandikokemuk-
sen suunnitteluohjeet on rakennettu joko suunnittelijan kokemukseen perustuen,
intuitiivisesti tai ne pohjautuvat ei-tieteellisten ldhteiden suunnitteluperiaattei-
siin. Voi my0s olla, ettd suunnitteluohjeiden taustalla oleva ajatus perustuu esi-
merkiksi johonkin psykologiseen teoriaan tai taustalla olevaan tutkimukseen,
mutta sitd ei ole tuotu suunnitteluohjeissa esille. Tutkimustulos oli odotettavissa,
mutta on silti ylldttavad, ettd suunnitteluohjeiden tieteellistd taustaa ei ole ky-
seenalaistettu aiemmin. Tutkimustulokset puhuvat mielestdni mys sen puolesta,
ettd brandikokemuksen eri ulottuvuuksia ei ole selvdsti madritelty ja lajiteltu.
Tamad voi johtaa siihen, ettd myodskddn visuaalisen brandikokemuksen suunnit-
teluohjeita ei ole tieteellisin perustein aiemmin laadittu. Vaikka tutkimusongel-
maan ei loydetty suoranaista vastausta, tutkimustulokset korostavat kuitenkin
entisestddn suurta tutkimusaukkoa aiheessa ja tulevaisuudessa syvemman, sys-
temaattisemman tutkimuksen tarvetta aiheesta. Seuraavissa osioissa tarkastel-
laan, kuinka tutkimuksen tavoitteet toteutuivat (taulukko 6). Sen jdlkeen késitel-
ladn tutkimuksen patevyyttd sekd rajoituksia ja niiden mahdollisia vaikutuksia
tutkimuksen lopputulokseen. Lopuksi esitellddn tutkimuksen kautta herdanneitd
jatkotutkimusehdotuksia.

5.2 Tavoitteiden toteutuminen

Seuraavassa taulukossa (taulukko 6) esitellddn, miten tutkimuksen alussa
esitetyt tavoitteet tayttyivat taman tutkimuksen aikana:

TAULUKKO 5 Tutkimuksen tavoitteiden toteutuminen

Tavoite Toteutuminen
Tavoite 1: Visuaalisen Tutkimuksen tulokset eivit varsinaisesti anna
brandikokemuksen luo- | suunnittelijoille suoraan tieteellisyyteen perustu-

misprosessin helpottami- | via kdytdannonldheisid suunnitteluohjeita, joiden
nen erilaisten suunnitte- | avulla visuaalista brandikokemusta voitaisiin pa-
luohjeiden avulla. tevasti rakentaa alusta loppuun. Tutkimustulok-
set tarjoavat kuitenkin ohjeita, arviointimenetel-
mid ja kehyksid, joita voidaan hyddyntdd visuaa-
lisen brandikokemuksen suunnitteluprosessissa.
Katsausaineiston pohjalta esitellddn myos yhteen-
veto siitd, minkéilaisia asioita visuaalisen brandi-
kokemuksen suunnitteluprosessissa tulisi ottaa
huomioon (5.4.).
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Tavoite 2: Tutkimustie-
toon perustuvien suun-
nitteluohjeiden loytami-
nen sekd suunnitteluoh-
jeiden taustojen parempi
ymmarrys.

Tutkimuksen tuloksista ei I6ydetty kdytannon
suunnitteluohjeita, joten ei myoskaan 16ydetty
tieteitd tai argumentteja niiden taustalta. Visuaali-
sen brandikokemuksen suunnitteluprosessia tu-
kevat ohjeet ja menetelmat sekd tutkimukset, joi-
hin ne perustuvat, on esitelty tarkemmin kappa-
leessa 4.3.2.

Tavoite 3: Suunnitteluoh-
jeiden luottavaisempi
kaytto suunnittelutyossa
ja argumentointikyvyn
parantaminen suunnitte-
luratkaisujen puolesta.

Katsausaineistosta l16ydetyt suunnitteluprosessia
tukevat ohjeet ja menetelmait ja tutkimukset nii-
den taustalla on esitelty kappaleessa 4.3.2. Niitd
suunnittelijat voivat hyddyntdd myos argumen-
toidessaan omien suunnitteluratkaisujen puo-
lesta.

Tavoite 4: Uusien suun-

nitteluohjeiden kriittisen
tarkastelun ja hyodynta-
misen helpottaminen.

Tutkimustulokset auttavat todenndkoisesti suun-
nittelijaa tarkastelemaan suunnitteluohjeita kriit-
tisemmin, silld tutkimus on esittanyt aukkoja
suunnitteluohjeiden tutkimuksen taustalla ja tut-
kimuksessa on todettu, ettd visuaalisen brandiko-
kemuksen suunnitteluohjeita ei ole tieteellisesti
laadittu. Suunnittelija pystyy hyodyntamé&an
tassd tutkimuksessa esiteltyjd ohjeita esimerkiksi
visuaalisen brandikokemuksen suunnittelussa tai
sithen vaikuttavien ulottuvuuksien suunnitte-
lussa.

Tavoite 5: Suunnitteluoh-
jeiden tekemisen paranta-
minen, jotta ne olisivat
tieteellisesti mahdollisim-
man pétevia.

Taman tutkimuksen aineisto antaa paljon ideoita
siihen, milld tavoin visuaalisen briandikokemuk-
sen suunnitteluohjeita olisi mahdollista ldhted
laatimaan. On kuitenkin tarkedd ottaa kriittinen
ote suunnitteluprosessiinja pohtia, mitkd ovat ar-
gumentit suunnitteluohjeiden taustalla.

5.3 Tutkimuksen patevyys ja rajoitukset

Tutkimusmetodiksi valikoitui systemaattinen kirjallisuuskatsaus, joka tuo
mukanaan tutkimukseen jdrjestelmdllisen ja tarkan protokollan. Tutkimuksessa
tuota protokollaa pyrittiin noudattamaan mahdollisimman hyvin, kuitenkin pro
gradu -tutkielman laajuuden puitteissa. Tdtd osakseen tuki PRISMA-tarkistuslis-
tan padsaantoinen hyodyntaminen. Systemaattinen kirjallisuuskatsaus on mie-
lestani pdtevd ja luotettava menetelmd tutkimaan tieteellisesti visuaalisen
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brandikokemuksen suunnitteluohjeita ja vastaamaan tutkimuksen tarkoitukseen.
Tutkimuksen tarkoituksena oli saada kokonaiskuva siitd, minkéilaisia visuaalisen
brandikokemuksen suunnitteluohjeita on olemassa ja minkalaisiin tieteellisiin
teorioihin tai argumentteihin ne perustuvat. Systemaattisen kirjallisuuskatsauk-
sen protokolla auttaa I6ytamaan tieteellisimmat aiheeseen liittyvat artikkelit tar-
kalla seulonnalla. On kuitenkin mahdollista, ettd jokin péateva ja laadukas tutki-
mus on saattanutjaada hakutuloksista pois, silld tutkimuksen aihepiiristd ei tehty
meta-analyysid, tutkimuksen rajoitetun laajuuden takia. Systemaattinen kirjalli-
suuskatsaus menetelménd edistdd tutkimuksen lapindkyvyyttd, silld se selittad
tarkoin, miten avainsanat ja hakusanajono on muodostettu ja tietokanta valittu.
Tutkimus on toistettavissa samaa avainsanajonoa ja tietokantaa kayttdessa. Tut-
kimuksessa on myds esitelty tarkasti hakutulosten sisddnotto- ja poissulkukritee-
rit, joiden kautta valittuun tutkimusaineistoon on paadytty. Tutkimuksessa tehty
hakuprosessijakatsausaineisto on huolellisesti dokumentoitu erilaisin taulukoin
sekd selitetty osioita my®os kirjoittamalla. Valittu aineisto arvioitiin tarpeeksi tie-
teelliseksi, silld aineistojen julkaisusivut arvioitiin Julkaisufoorumissa vahintaan
tieteellisyydeltddan perustasolle (>=1), mutta vain muutama katsauksen aineis-
toista ylsi tieteellisyydelldan korkeimmalle tasolle (3). Perustason tieteellisyytta
pidettiin kuitenkin riittdvand tasona tdssd pro gradu -tutkielmassa, silld muuten
katsausaineisto olisi supistunut entistdkin pienemmadksi. Katsausaineistoon hy-
vaksyttiin tieteellisten tutkimusten liséksi tieteelliset konferenssit ja kirjallisuus-
katsaukset. Edelld mainitut asiat tukevat katsauksen uskottavuutta ja paattelya
siitd, mikd katsauksessa on varmaa tietoaja miké ei, sekd minimoi harhaa haku-
prosessissa ja synteesissa.

Systemaattisen kirjallisuuskatsauksen laadukkaaseen toteuttamiseen haasteita
toi erityisesti tutkijan oma kokemattomuus, yksin toteutetun katsauksen tyolays,
pro gradu -tutkielman laajuudelle asetetut raamit ja niukasti saatavilla oleva laa-
dukas tutkimusaineisto valitusta aiheesta. Tutkimustyon resurssien myota haku-
tulosten méaéraa rajattiin tarkoilla hakukriteereilld pienemmaéksi. On mahdollista,
ettd hyodyllistd tutkimusaineistoa jdi hakutuloksista pois rajausten takia. Haku-
tuloksissa korostui niin sanotun harmaan kirjallisuuden eli ei-vertaisarvioitujen
tutkimuksen mddra aiheesta. Nama koostuivat erityisesti opinndytetoistd, jotka
lahteend eivét olleet tarpeeksi tieteellisid tukeakseen systemaattisen kirjallisuus-
katsauksen toteuttamista. Harmaasta kirjallisuudesta olisi kuitenkin 16ytynyt
paljon tutkimuksessa hyodynnettavia artikkeleita, joiden avulla tutkimuskysy-
myksiin olisi voitu vastata entistd kattavammin.

Valitusta aineistosta jdi hieman epéselviksi varsinainen julkaisumaa, jolla ei to-
denndkoisesti olisi ollut tdimédn tutkimuksen tulosten kannalta merkitystd, silld
maantieteellistd tai kulttuurista seulontaa ei hakutuloksista tehty. Laajemmassa
tutkimuksessa kulttuuriset tekijat tulisi kuitenkin ottaa huomioon. Tutkimuksen
alussa ei tehty suurempaa analysointia tietokantojen valinnasta. Tietokannaksi
valikoitui Google Scholar, silld silmdmaéardisesti tama tuotti eniten hakutuloksia
ja relevanttia aineistoa aihepiiristd tutkimuskysymyksid ajatellen. Toiset
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hakukoneet tuottivat vihemman tuloksia tai silmdmaéardisen tutkimuksen poh-
jalta todettiin, ettd hakutulokset ovat padsdantoisesti samoja. Ndin ollen Google
Scholar koettiin pateviksi tietokannaksi tille tutkimukselle, mutta koska tarkem-
paa vertailua ja analysointia ei tdssd kohtaa tehty, on tietokannan valinnan tark-
kuuteen saattanut jadda puutteita.

Aineiston seulonta oli tyolds prosessi, jossa tuli kdyttdd hyvin paljon myos tutki-
jan omaa harkintaa. Siséllytys- ja poissulkukriteerit kirjoitettiin ja taulukoitiin
tarkasti. Koska siséllytys-ja poissulkemisen kriteerit olivat tarkat, vaikutti se to-
dennékoisesti siithen, ettd lopulliseen tutkittavaan aineistoon ei jadnyt niin paljoa
artikkeleita, joita tdssd tutkielmassa olisi tarvittu saadaksemme laajemman vas-
tauksen tutkimusongelmaan. Siséllytys- ja poissulkukriteerejd olisi voinut kui-
tenkin vield tarkentaa ja olla kriittisempi tutkimuksen tyylin tai tieteellisyys-
luokituksen osalta.Toisaalta liian tarkka seulonta olisi jdttdnyt aineistoon vain
muutaman artikkelin ja katsauksen suorittaminen ja yleispatevan tiivistelman te-
keminen olisi ollut entistd haastavampaa. Valittujen alkuperdistutkimusten laa-
tua ja tieteellisyyttd arvioitiin ja padsdantona pidettiin, ettd alkuperdistutkimuk-
set olisivat vertaisarvioituja tutkimuksia. Tama oli hieman haastavaa kokematto-
malle tutkijalle, silld kaikissa tutkimuksissa vertaisarvioinnin merkintda ei luke-
nut. Osa tutkimuksista 16ytyi Jyvaskylan yliopiston kirjaston tietokannasta, JY-
DOK:ista, ja niissd oli selvésti tuotu esille, oliko tutkimus vertaisarvioitu tai ei.
Mikdli artikkelia ei loytynyt tietokannasta, pyrittiin sen tieteellisyyttd arvioimaan
Julkaisufoorumin asettaman tieteellisyyden tason perusteella. Mikali kaikki vali-
tut tutkimukset olisivat olleet laadukkaita ja kuuluneet korkeimpaan tieteellisyy-
den tasoon, olisivat todenndkoisesti tamén tutkimuksen tulokset ja pddtelmat
my0s luotettavampia, laadukkaampia, uskottavampia, sekd helpommin yhdis-
tettdvissd ja yleistettdvissa.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Jotta pystyisimme vastaamaan tdydellisesti tutkimusongelmaan, meiddn
tulisi 1oytdd tieteellisistd ldhteistd kdytannon visuaalisen brandikokemuksen
suunnitteluohjeita. Kaventaaksemme téta tutkimusaukkoa ja vastataksemme tut-
kimusongelmaan kaytannonldheisid visuaalisen brandikokemuksen suunnitte-
luohjeita tulisi laatia. Tutkimusaineistosta olemme saaneet osviittaa sithen, min-
kalaiset asiat vaikuttavat visuaaliseen brandikokemukseenja mitka seikat on tér-
ked huomioida visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluprosessissa. Seuraa-
vaksi esittelemme ndama tutkimusaineistosta nousseet tekijat, jotka tulisi huomi-
oida visuaalisen brandikokemuksen suunnittelussa. Yhdessa ndiden tekijoiden
kanssa on myos listattu tutkimusaineiston kautta herdanneitd jatkotutkimusehdo-
tuksia, jotka voivat auttaa visuaalisen brandikokemuksenja siihen liittyvien ulot-
tuvuuksien syvemmassd ymmartdmisessd sekd sitd kautta visuaalisen brandiko-
kemuksen suunnitteluohjeiden rakentamisessa.
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Suunnittelualustan ymmairtiminen

Visuaalisen estetiikan suunnittelu on erilaista mobiilisovellusten ja verk-
kosivustojen vililld (Kumar ym., 2018). Kuinka visuaalisen brandikoke-
muksen suunnittelu erilaisille digitaalisille alustoille ja toimialoille eroaa
toisistaan?

Eri kiyttijaryhmien piirteiden huomiointi

Kayttdjien subjektiiviset kokemukset brandistd vaikuttavat merkitta-
vdsti sen menestykseen (Simon ym., 2013). Miten visuaaliseen brandiko-
kemukseen vaikuttavat kdyttdjien erilaiset taustat, kulttuuri, ikd, per-
soonallisuuden piirteet ja miten eri asioita tulee huomioida erilaisille
kayttdjaryhmille suunnitellessa? Miten visuaalista brandikokemusta
suunnitellaan erilaisista taustoista tulevien ja erilaisia asioita arvosta-
vien henkil6iden brandiuskollisuuden saavuttamiseksi eri kosketuspis-
teiden kautta?

Affektiivisten reaktioiden ymmairtiminen

Kayttdjien affektiivisten reaktioiden ymmartdminen atomiseen estetiik-
kaan voisi hyodyntdd myos visuaalisen brandikokemuksen suunnitte-
lussa ja suunnitteluohjeiden rakentamisessa (Odushegun ym, 2023). Mi-
ten AR-dataa hyodyntden voitaisiin rakentaa visuaalisen brandikoke-
muksen suunnitteluohjeet?

Yleiset suunnitteluominaisuudet

Verkkosivuston suunnitteluominaisuudet, erityisesti kédytettavyys, este-
tiikka ja viestin selked esitys, vaikuttavat merkittavasti kayttajien kasi-
tykseen brandistd (Garzotto ym., 2010). Onko muita subjektiivisia ja ob-
jektiivisia tekijoitd, jotka voivat aiheuttaa vaihtelua visuaalisessa brandi-
kokemuksessa?

Kavytettivyys
Kéytettavyys vaikuttaa brandiarvojen kisitykseen, mika viittaa positiivi-
seen korrelaatioon - parempi kdytettdvyys johtaa positiivisempaan kasi-
tykseen brandin arvoista ja pdinvastoin. (Bolchini ym., 2009) Minkélainen
painoarvo kadytettdvyyden eri ominaisuuksilla on visuaalisessa brandiko-
kemuksessa?

Visuaalisen estetiikan strateginen ja johdonmukainen hallinta
Visuaalisen estetiikan strateginen ja johdonmukainen hallinta voi vai-
kuttaa merkittdvéasti brandin tunnettavuuteen ja kiayttokokemukseen
(Gonzalez ym., 2018; 2019). Miten visuaalisen brandikokemuksen epa-
johdonmukaisuudet ovat tunnistettavissa suunnitteluprosessissaja min-
kalainen painoarvo erilaisilla epdjohdonmukaisuuksilla on? Minkailaisia
suunnittelustrategioita voitaisiin kehittdd epdjohdonmukaisuuksien
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ratkaisemiseksi?

7. Visuaaliset elementit
Tilajdrjestely, vérit ja kontrasti, ryhmittely, tasapaino, symmetriaja sisél-
16n keskittdminen ovat olennaisia visuaalisia elementtejd, jotka edistavat
positiivisia tunnekokemuksia verkkosivujen suunnittelussa (Silvennoi-
nen & Jokinen, 2016). Kuinka paljon visuaalisten elementtien arviointiin
ja mieltymyksiin vaikuttavat eri kdyttdjaryhmat, heiddn taustansa ja
suunnittelukokemuksensa?

8. Verkkovuorovaikutuksen estetiikka
Brandatylla verkkovuorovaikutuksen estetiikalla on suuri merkitys iki-
muistoisen brandikokemuksen tarjoamisessa verkkoymparistossa ja sitd
tulisi tutkia lisdad (Roto ym., 2018). Kuinka brandéttyd vuorovaikutuksen
estetiikkaa voisi soveltaa visuaalisen brandikokemuksen viestimisess&?

9. Brand Gap -alueen tunnistus
Brandiarvojen ja asiakaskokemusten yhdistaminen on tarkedd, erityi-
sesti erilaisten kosketuspisteiden kautta yhtendisen ja johdonmukaisen
brandikasityksen luomiseksi (Gonzalez ym., 2016). Brandikokemuksen
suunnittelu ja "Brand Gap" -alueen tunnistus on haastavaa. Miten
"Brand Gap" -konseptia voitaisiin hyodyntda visuaalisen brandikoke-
muksen suunnitteluohjeiden rakentamisessa?

Edelld mainittujen jatkotutkimusten avulla olisi mahdollista rakentaa tieteellisiin
tutkimuksiin perustuvia visuaalisen brandikokemuksen suunnitteluohjeita ja
tuoda lisdarvoa visuaalisen brandikokemuksen tutkimiselle. Suunnitteluohjeita
olisi myds mahdollista luokitella ja vertailla esimerkiksi erilaisten kdytt&jaryh-
mien, digitaalisten alustojenja toimialojen pohjalta seké taustatutkimukset olisi-
vat ldpindkyvasti ndhtadvilld suunnitteluprosessissa mukana oleville henkiléille.
Jatkotutkimuksien avulla tdssd tutkimuksessa esitettyyn tutkimusongelmaan
olisi mahdollista vastata ja tutkimuksen tavoitteet tdyttyisivét toivotulla tavalla.
Olisi my®s mielenkiintoista tietdd, miten eri-ikdisetja eri sukupuolta olevat ja eri
kulttuurista ldhtoisin olevat kayttdjat kokevat visuaalisen brandikokemuksen ja
miten se on sidonnainen eri konteksteihin, kuten tuotteeseen, ymparistoonja sii-
hen, onko tuote kayttdjdlle ennestddn tuttu. Vaikuttaako kayttdjan “visuaalinen
dlykkyys” tai tuotteen kdyttoaika sithen, miten hén kokee visuaalisen brandiko-
kemuksen? Miten eri suunnittelutrendit ja aikakaudet vaikuttavat visuaalisen
brandikokemuksen suunnitteluun, ja onkojokin tietty suunnittelutyyli tullut jaa-
ddkseen?

Katsausaineisto sekd tutkimustulokset tukevat ja kannustavat visuaalisen bran-
dikokemuksen lisdtutkimukseen ja korostavat sen tarkeyttd, silld laadukasta tie-
teellistd tutkimusta aiheesta on niukasti saatavilla. On my0s selvid, ettd tieteelli-
sissd tutkimuksissa visuaalisen brandikokemuksen mééaritelmaéa ei ole tarkasti
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tehty. Brandikokemuksen rakentamiseen liittyy erilaisia alalajeja visuaalisen
brandikokemuksen lisdksi, ja olisi myos tdrked maaritelld ja jasennelld tarkem-
min ndma alalajit ja laatia niille tieteellisiin tutkimuksiin perustuvat kdytannon-
laheiset suunnitteluohjeet. Tamén pro gradu -tutkielman tutkimustulokset osoit-
tivat systemaattisen tutkimuksen tarpeen ja runsaasti jatkotutkimusehdotuksia
visuaalisen brandikokemuksen ja sen suunnitteluohjeiden syvemmaéan ymmarta-
misen mahdollistamiseksi.
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LIITE 1 PRISMA-TARKISTUSLISTA

Prisma-tarkistuslistan hyodyntdminen pro gradu -tutkielmassa.

Section and

Item

Topic
Title

#

Kuinka tarkistuslistan kohtaa on tdssa pro gradu tutkielmassa hyédynnetty

Opinnaytetydn luonteen, otsikon luettavuuden ja sujuvuuden takia systemaattista
kirjallisuuskatsausta ei ole otsikossa raportoitu.

Abstract

Opinnaytetydn tiivistelmassa esitelladan tutkimuksen tausta, motiivi, tutkimuson-
gelma, tavoitteet, rajoitukset, tutkimusmetodi ja paatulokset.

Rationale

Opinnaytetydssa kuvataan tutkimusaiheen tarkastelun perusteella, mita jo tiede-
taan kasiteltavasta aiheesta.

Objectives

Opinnaytetydssa esitelladn selkeasti tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoit-
teet.

Eligibility criteria

Opinnaytetydssa esitellaan artikkeleiden sisallyttdmis- ja poissulkemiskriteerit,
joista tutkimuskysymyksiin vastaaminen tai osittain vastaaminen on yksi sisallyt-
tamiskriteereista.

Information
sources

Opinnaytety0ssa maaritellaan tietokannat, joista hakuja on tutkimuksen aikana
tehty sekd maaritellddn luettelo lahteistd, joita opinndytetydssa on hyddynnetty
opinnaytetyon laajuuden puitteissa.

Search strategy

OpinnaytetyOssa esitelldan kaytetyt tietokannat ja hakuprosessi kokonaisuudes-
saan seka kaytetyt suodattimet ja rajoitukset.

Selection
process

Opinnaytetydssa esitelladn tutkimuksen menetelma seka kuvataan artikkeleiden
sisallyttamiskriteerit. Opinnaytety6 tehdaan yksin ja hakuprosessissa ei kayteta
automaatioty okaluja.

Data collection
process

Opinnaytetydssa esitelldadn tutkimuksen menetelma, tiedon kerddmisprosessi ja
tutkimuksien tieteellisyyden arviointi. Opinnaytetyd tehdaan yksin, ja se on opin-
naytety6ssa tuotu esille. Automaatiotydkaluja ei opinndytetydssa kayteta.

Data items

10a

Opinnaytetydssa esitelladn hakuprosessin kunkin vaiheen tulokset taulukon
muodossa taman opinndytetydn laajuuden puitteissa.

10b

Opinnaytetydssa tietoa haetaan Google Scholar - ja Jyvaskylan yliopiston tieto-
kantoja hyddyntaen, joka on opinnaytetydssa esitelty.

Study risk of
bias assessment

11

Opinnaytety0ssa ei kaytetd mitdan erityistd menetelmaa harhariskin arvioimi-
seen, vaan harhariskin arviointi tehdaan yleistden opinnaytetydn viimeisessa lu-
vussa, pohdinnoista.

Effect measures

12

Opinnaytetydssa ei maaritella jokaiselle tulokselle tulosmittaa opinnaytetydn
luonteen ja laajuuden takia.

Synthesis
methods

13a

Opinnaytetydssa esitellaan tarkasti hakuprosessi, jossa kerrotaan, miten kat-
sausartikkeleihin ja niiden kautta tutkimustuloksiin paadytaan.

13b

Opinnaytetydssa ei kaytetd mitdan erityistd menetelmaa tietojen esittamiseksi.
Opinnaytetyon katsausartikkelit esitelldan taulukossa, joka on pohjana tarkem-
malle synteesille.

13c

Opinnaytetydssa yksittaisten tulosten jasentdmiseen ja taulukoimiseen kaytetdan
hakuprosessin aikana syntynyttéd Excel-taulukkoa, jonka avulla opinnaytetyohon
on rakennettu taulukko artikkeleiden paatuloksista.

13d

Opinnaytety0ssa ei tehda meta-analyysid. Opinnaytetydn synteesin rakentami-
sen apuna kaytetddn hakuprosessin yhteydessa sen hahmottamiseen luotua Ex-
cel-taulukkoa, joka auttaa opinnaytetydn tekijaa jasentdmaan katsauksen artik-
keleita ja niiden ominaispiirteita.

13e

Opinnaytetydssa ei kaytetd mitdan erityistda menetelmaa heterogeenisten tutki-
mustulosten arvioimiseksi opinndytetydn laajuuden takia.

13f

Opinnaytety0ssa ei tehda herkkyysanalyysia opinnaytetyon laajuuden takia.

Reporting bias
assessment

14

Opinnaytetydssa arvioidaan harhariskia, mutta sen arviointiin ei ole maaritelty
erityistd menetelmaa opinnaytetyén laajuuden takia.
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?g;ti':" ] :em Kuinka tarkistuslistan kohtaa on tdssa pro gradu tutkielmassa hyédynnetty
Certainty 15 Opinnaytety0ssa esitelldadan menetelmat ja arviointiasteikot, joiden avulla tutki-
assessment mustuloksia arvioidaan.
Study selection 16a | Opinnaytetydssa kuvataan haku- ja valintaprosessin tuloksia myds visuaalisesti
Prisma Flow -diagrammia hy6dyntaen.
16b | Opinnaytetydssa esitelladn lyhyesti seulotut, kelpoisuusarvioidut ja katsaukseen
sisdlletyt artikkelit ja muiden artikkeleiden poissulkemisen syyt.
Study 17 Opinnaytetydssa esitelladn katsaukseen mukaan otetut artikkelit ja niiden yleis-
characteristics piirteet lyhyesti.
Risk of bias in 18 Opinnaytetydssa esitelladn yleisesti harhariskin mahdollisuus, mutta sita ei esi-
studies telld jokaisen artikkelin kohdalla yksityiskohtaisesti opinnaytetyén laajuuden ta-
kia.
Results of indivi- | 19 Opinnaytety0ssa esitelldan katsaukseen mukaan otetut artikkelit ja niiden yleis-
dual studies piirteet lyhyesti opinndytetyon laajuuden takia.
Results of synt- | 20a | Opinnaytetydssa arvioidaan yleisesti tutkimustulosten harhariskia, mutta tata ei
heses tehda yksityiskohtaisesti jokaisen artikkelin kohdalta opinndytetyon laajuuden ta-
kia.
20b | Opinnaytetydssa ei tehda meta-analyysia, joten tulokset esitellddn yleisesti opin-
naytety6hon sopivan laajuuden puitteissa.
20c | Opinnaytetytssa arvioidaan tutkimustuloksia ja niiden mahdollista epayhtenai-
syytta.
20d | Opinnaytetytssa ei tehda herkkyysanalyysia tai muita lisdanalyyseja, koska niita
ei koettu tarpeelliseksi tutkimuksen kannalta.
Reporting 21 Opinnaytetydssa arvioidaan tutkimuksen mahdollisia riskeja sen laajuuteen sopi-
biases valla tarkkuudella.
Certainty of 22 Opinnaytety0ssa esitetdan yhteenveto tutkimuksen harhariskeistd sen laajuuteen
evidence sopivalla tarkkuudella.
Discussion 23a | Opinnadytetyon tutkimuksen tuloksista esitetdan yleinen tulkinta muiden todistei-
den yhteydessa.
23b, | Opinnaytetydssa kuvataan sen rajoituksia tutkimus-, tulos- ja arviointitasolla.
c
23d | Opinndytetytssa esitelldan tutkimuksen mahdollisia vaikutuksia kaytantéon ja tu-
levaisuuden tutkimuksiin.
Registration and | 24a | Opinnaytetydta ei rekisterdida, silla se ei ole opinnaytetydlle tyypillistd. Taman
protocol takia sita ei tdssa tutkielmassa myoskaan erikseen mainita.
24b | Opinnaytetyon liitteissad on esitelty alkuperdinen PRISMA-tarkastuslista ja Flow-
kaavio, joiden protokollaa opinndytety6ssa on pyritty mahdollisin osin noudatta-
maan.
24c | Tassa dokumentissa kuvataan milté osin ja miltd osin ei valittua protokollaa on
opinnaytetydssa noudatettu.
Support 25 Opinnaytetydlla ei ole rahoitusta, joten rahoituslahteita ei kuvata.
Competing 26 Opinnaytetyon tekijalla ei ole kilpailuetua, joten tata ei opinnaytetydssa ilmoiteta.
interests
Availability of 27 Opinndytetydn lopussa on esitelty opinndytetydssa kaytetty materiaali sillé tark-

data, code and
other materials

kuudella, kuten se on tyypillisesti opinnaytetydssa vaadittu.

Lahde alkuperdiseen:

http:/ /www .prisma-statement.org/PRISMAStatement/Checklist
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LIITE 2 ALKUPERAINEN PRISMA-TARKISTUSLISTA

b, T
N PRISMA 2020 Checklist

Section and
Togic Checklist item
TITLE
Title | 1 | Identify the report as a systemafic review.
ABSTRACT
Abstract 2 | See the PRISMA 2020 for Abstracts checklist.
INTRODUCTION
Rationale | 3 | Describe the rationale for the review in the contexd of existing ge.
Objectives | 4] Provide an explicit of the objective(s) or question(s) the review add
METHODS
Eligibility criteria 5 | Specify the il ion and i cntena for the review and how studies were grouped for the 3
Information & | Specify all datab . regists isati lists and other sources searched or consulted to identify studies. Specify the
SOUCES date when each source wm Iasl searched or consulted
Search strategy 7 | Present the full search sirategies for all and il i ing any ﬁrhers and limifs used.
Selection process & | Specify the methods used to decide whether a slutl'yI met the inclusion criteria of the review, i ing how many revi d each record
and each report retrieved, whether they worked i ithy, and if licable, details of ion tools used in the process.
Diata collection 9 | Specify the methods used to collect data from reports, i ing how many revi liected data from each report, whether they worked
process ind dently, any p for ining or confirming data from study i i . and if applicable, details of tools used in the
Process.
Data items 10a | List and define all outcomes for which data were sought. Specify whether all results that were compatible with each outcome domain in each
study were sought (e.g. for all measures, time points, ), and if not, the used to decide which resulis to collect.
10b | List and define all ofher variables for which data were suugm (eg. ici and i istics, funding . Describe any
i made about any missing or unclear i
Study risk of bias 11 | Specify the methods used to assess risk of bias in the included studies, including details of the tool(s) used, how many reviewers assessed each
essment study and whether they worked i , and if details of ion tools used in the process.
Effect = 12 | Specify for each outcome the effect {e.g. risk ratio, mean difference) used in the is or tation of results.
Synthesis 13a | Describe the processes used to decide which studies were eligible for each is (eg. ing the study i i istics and
methods ing against the planned groups for each synthesis (Hem #5))
13b | Describe any methods required to prepare the data for p tation or synthesis, such as ing of missing Y istics, or data
CONVersions.
13c | Describe any methods used to tabulate or visually display results of indivi studies and synth
13d | Describe any methods used to synthesize results and provide a rationale for the cho\oe[s) If meta-analysis was performed, describe the
thod(s) to identify the prese and extent of stati , and sofh, package(s) used.
13e | Describe any methods used to explore possible causes of heterogeneity among study resulis (e.g. group analysis, meta-reg
13f | Describe any I ducted to assess of the synthesized resulis
Reporiing bias 14 | Describe any methods used to assess risk of bias due to missing results in a synthesis (arising from reporting biases).
Certainty 15 | Describe any methods used to assess certainty (or confidence) in the body of evidence for an outcome.
RESULTS
Study selection 16a | Describe the results of the search and selection process, from the number of records identified in the search to the number of studies included in
the review, ideally using a flow diagram.
160 | Cite studies that might appear fo meet the i ion criteria, but which were , and explain why they were
Study AT | Cite each included study and present its characteristics.
Risk of bias in 18 | Present assessments of risk of bias for each included study.
studies
Results of 19 | For all cutcomes, present, for each study: (a) summary statistics for each group (where appropriate) and (b) an effect estimate and its precision
indivi studies (e.g. ible interval), ideally using structured tables or plots.
Results of 20a | For each sy i, briefly ise the istics and risk of bias among ibuting studies.
syntheses 20b | Present results of all statisfical syntheses conducted If meta- analysls was done, plesent for each the timate and its isicn (e.g.
ible interval) and of If groups, d ibe the tirechon of the effect.
20c | Present results of all i igafions of possible causes of heterogeneity among study results.
20d | Present results of all iivity y onducted to assess the of the sy ized results.
Reporting biases 21 | Present of risk of bias due fo missing resulis (arising from reporting biases) for each d.
Certainty of 22 | Present assessments of certainty (or confidence) in the body of evi for each outs d.
evidence
DISCUSSION
D i 23a | Provide a general i ion of the resulis in the context of other eviden
23b | Discuss any limitati of the evid included in the review.
23c | Discuss any limitati of the review processes used.
23d | Discuss implications of the results for practice, pelicy, and future research.
OTHER INFORMATION
Regi ion and 24a | Provide registrafion i ion for the review, including register name and regisiration number, or state that the review was not d.
protocol 24b | Indicate where the review protocel can be accessed, or state that a protocol was not prepared.
24c | Describe and explain any foi provided at regisiration or in the protocol.
Support 25 | Describe sources of financial or non-financial support for the review, and the role of the funders or sponsors in the review.
Competing 26 | Declare any competing interests of review authors.
interests
Availability of 27 | Report which of the following are publicly available and where they can be found: template data ion forms; data from included
data, code and studies; data used for all analyses; analytic code; any other materials used in the review.
other materials

Lihde:

http:/ /www.prisma-statement.org/PRISMAStatement/Checklist
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LIITE 3 PRISMA FLOW -KAAVIO

PRISMA 2020 flow diagram for new systematic reviews which included searches of databases and registers only
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Léahde:
http:/ /www.prisma-statement.org/PRISMAStatement/FlowDiagram
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