Nina: Lampimasti tervetuloa kuuntelemaan LAB Talk-podcast-jaksoa, jonka aiheena on téalla kertaa
kokemusmuotoilu. Olen tassa tuuminut, mitd on kokemuksen muotoilu ja miten yritykset voivat sita
hyddyntaa. Olen saanut studioon vieraakseni johtavan asiantuntijan Markus Aholan, tervetuloa
Markus.

Markus: Kiitos, kiitos. llo olla taalla keskustelemassa.

Nina: Hienoa. Kerrotko minulle hieman tarkemmin sinun tyostasi taalla LAB-ammattikorkeakoulussa,
eli mitd sina teet?

Markus: No joo, mina usein kuvailen, ettd mihin minun paivani menee, niin mina kuvailen sita niin,
ettd mina mietin, ettd miten asiakaskokemusta ja ihmislahtdista suunnittelua ja miten me saadaan se
kukoistamaan taalla lapi. Eli mita meidan pitdisi tehda? Pitdisikd meidan jarjestaa jotain juhlia,
tapahtumia? Minkalaista opetusta meidan pitda opiskelijoille tarjota ja minkalaista tutkimusta ja
kenen kanssa meidan pitaisi yrittda saada aikaiseksi. Siind ne paivat menevat aika mukavasti. Saan
olla tosi monessa mukana.

Nina: Kuulostaa upealta, koska itse olen aikaisemmin, niin olen ajatellut aina sitd, asiakaspalveluaja
asiakaspolun kulkemista, ettd miten sen pystyy tekemaan mahdollisimman sujuvaksi kulkea. Niin nyt
paastdan tandaan vahan perehtymaan vahan tarkemmin ja vdhan pidemmalle menemaan tassa
aiheessa. No Suomea on sanottu insind6rien maaksi, jossa ensin suunnitellaan tuotteen
ominaisuuksia ja tekniikkaa ja sitten vasta mietitdan, miten ihmiset kayttavat sitd ja miksi. Olen
ymmartdnyt, etta siihen haluaisit kdantaa tdman ajattelun toisinpain. Eli ensin tarve ja kokemus ja
sitten vasta tekniikka. Niin miksi ndin? Mita se silla tarkoitat?

Markus: No se jotenkin minun taustani on ihmislahtoisessa suunnittelussa ja teollisessa muotoilussa.
Ja se tuntuu jotenkin jarkea kayvalta, ettda me suunnittelemme melkein kaikki asiat ihmisille. Niin mita
lahemmaksi me tullaan sita vuorovaikutusta, missa ihminen on lasna, on se sitten tuotepalvelu tai
mitka ikinad systeemi, jota me suunnittelemme. Senhan pitaisi palvella sen ihmisen tavoitteita ja
toiveita. Niin silloin minun mielestani on vain jarkeva ottaa sen ihmisen kokemus eli se lopputulos
siitd vuorovaikutuksestalahtokohdaksi. Ja sitten alkaa suunnitella, ettd milla tavoin, milla tekniikalla
me padsemme siihen, ettd me tuotamme tai me tuemme sellaista kokemusta kuin vaikka luottamus.
Se on hyvin monessa asiassa ldsnd, mitd halutaan. Niin [ahdetaan sita kautta liikkeelle. Sitten kun sina
kaannat sen lahtokohdan ajattelumaailmantaysin toisenlaiseksi, ettd ei ole endaa ongelmanratkaisu,
vaan se, ettd tuotetaan kokemusta jollain tavoin. Lopputulokset ovatkin yllattden tosi erilaisia. Ja
sitten kun miettii ihmista, niin jokaisen meista kokemus on erilainen. Niin sehadn on loputon
inspiraation ja innovaation sampo.

Nina: Kylla. No se tiedetdaan, mita tarkoitetaan esineiden muotoilulla. Ja jotkut tietavat myos
palvelumuotoilun, mutta mita on kokemuksen muotoilu?

Markus: Kokemuksen muotoilu, se on vahan hassu suomennus. Se on englanniksi experience design.
Kokemuksiahan me emme voi suunnitella. Se on jokaisen yksil6llinen kokemus jostain asiasta ja
vuorovaikutus. Siihen vaikuttaa lukuisia asioita. Kulttuuri, meiddn taustamme, mita ikina. Mutta me
voimme suunnitella asioita, jotka edes auttavat tietynlaisen kokemuksen syntymista. Kokemuksia
syntyy joka tapauksessa, halusit tai et. Aina kun ihminen on vuorovaikutuksessa jonkun asian kanssa,
saa kokemuksen siita. Ehka meidan kannattaisi panostaa siihen, millainen se kokemus on. Ehka
kokemuksen muotoilussa puhutaan enemmankin suunnittelufilosofiasta, mikd on se lahtokohta,
mistd lahdetaéan liilkenteeseen. Ja millainen kokemus, millainen fiilis ihmiselle ja3a, kun se sitten
poistuu tilanteesta tai miettii myohemmin illalla, ettd mita tanaan tuli tehtya. Nouseeko esiin joku
palvelu tai tuote, ettd se oli niin mukava, ettd sen mina haluan pitdd minun eldamassani. Se on minulle



merkityksellinen ja sitd haetaan takaa. Ja se ei tietenkdan ole helppoa, jos miettii kokemuksen
muotoilua. Muotoilua usein vertaa sitd, vaikka illalliseen. Sinulla on joku tietty tapahtuma, miten sina
haluat juhlistaa tai merkittava henkil®, jonka sina haluat vieda johonkin kivaan paikkaan. Sitten sina
aloitat se prosessin, sina olet kuullut joistaan ravintoloista, saatatettiin netistd vahan vihjettd, mika
voisi olla sopiva paikka. No sitten sind menet sinne ravintolaan ja sen asiakaspalvelu pitaa olla
tietynlaista. Sun pitaa toivoa tai kokea itsesi tervetulleeksi. Haluaisitko hienostuneeseen paikkaan vai
jotenkin vahan nopeampaan ruokailla, mitd ikind se onkaan se sinun tavoitteesi. Se pitaisi siina
kohdata. Sitten se miljo6 pitaa olla oikeanlainen. Se pitaa olla oikeanlainen valaistus. Servettien pitaa
olla joko paperisia tai kankaisia. Hyva tuoli. Kiva paikka sille poydalle, mista istutte. Onko se ikkunan
vieressa? Onko se hadlyinen paikka vai onko se, haluatko vahan rauhallisempaa? No sitten se viini
pitda yllattaa ja ruokakin pitdisi jaada mieleen. Pitdisi tuoksua oikealta ja ddnimaailma pitaisi olla kiva
ja musiikin tilanteeseen sopiva. Siinad on aika paljon asioita, mita pystytdan jo suunnittelemaan, jotta
saavutetaan tietynlainen kokemus. Seuraankin pitdisi olla mukin meneva. Siihen me emme voi aina
vaikuttaa. Kaikkeen me emme voi vaikuttaa. Kyse on siita kokonaisuuden hallinnasta. Loydetaan ne,
mitka ovat merkityksellisia sille kokemukselle ja panostetaan niihin.

Nina: Ja ruokakin pitdisi vield olla maistuvaa.

Markus: Ja mielelldan vaikka tayttavaa, jos on hirvedn kova nalka. Aika moni asioita ja tietysti kun
puhutaan ndin runsaasta asiasta, niin ei sita yksin. Se ei muotoilijoiden kentta ollenkaan yksi, vaan
siithen tarvitaan monien alojen asiantuntijoita. Ehka yksi sellainen tarkea pointti kokemuksen
muotoilussa onkin se, ettd saadaan ihmisia yhteen. Ja sitten mietitddan yhdessa, ettd tdma on meidan
tavoitteemme. Miten me padsemme siihen? Miten se on teknisesti? Miten tehdaan
liiketoiminnallisesti se niin jarkevaksi, etta sitd kannattaa tehda? Sitten muotoilija on siina
yhdistelemassa naita asioita.

Nina: Koordinaattorina toimimassa siina vaiheessa. Mihin kaikkien yritykset voi sitten hyddyntaa tata
kokemuksen muotoilua sinun mielestasi?

Markus: No romanttisesti voidaan ajatella, etta se parantaa ihmisen hyvinvointi. Jos me koetaan
positiivisia asioita, totta kai se tekee meidan eldamastamme positiivista. Ja toiseksi taas me haluamme
rakentaa merkityksellisia kokemuksia. Niilla on jotain valia, ne ei ole yhden tekevia. Ja kokemusten
kautta me opimme. Eli meiddn maailmankatsomuksemme muuttuu sen mukaan, mitd me koemme.
Jos me hyvalla suunnittelulla voidaan vaikuttaa tallaisiin asioihin, niin minun mielestani ollaan aika
hyvalla polulla. Tai meidan paamaaramme on oikea. Sitdhan me haluamme. Suunnitellaan ihmiselle
sellaisia asioita, mista ne valittavat. Tahan liittyy asiakaskokemus ja kayttokokemus laheisesti.
Asiakaskokemus, mikd on se spesiaali juttu, on se, ettd ihminen on siina tietyssa roolissa. Se on
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa asiakkaan, todennakoisesti ostamassa palvelua tai halu tulla
palveluksi tietylla tavalla. Sitten meilla on pdamaara siina, ettd me halutaan raataloida se tuote
sellaiseksi, etta se palvelee niita tavoitteita ja toiveita, mita asiakkaalla on, ettd se kokee itsensa
kohdatuksi yksilona. Ja se halu pysya siina palvelussa. Ei se menna kilpailijalle. Toisaalta
kayttokokemus on vahvasti mukana, eli sina kaytat jotain tuotetta. Sinulla oli ihan hyva fiilis. Se oli
helppo kayttaa. Se oli mukavaa. Se ei aiheuttanut ylimaaraista kohinaa sinun eldmaasi, niin kuin
nykytuotteet usein. Sielld on lilkaa ominaisuuksia. Tassa pitaa muistuttaa, ettad kayttokokemus ei ole
sama kuin kayttoliittyman kokemus tai kdyttoliittyman suunnittelu. Yleensa se laitetaan synonyymiksi
aina, etta se on tama digitaalinen kayttoliittyma ja se on kdyttokokemus. Nadin ei ole. Ovenkahva on
kayttoliittyma. Se tarjoaa kayttdjalleen kayttokokemuksen. Saatko sen oven avattua helposti? Viestiko
se sellaisia asioita, mihin suuntaan sita pitdaa kaantaa, etta se ovi aukeaa ja aukesiko ovi oikeaan
suuntaan? Tama on yksinkertainen esimerkki kayttoliittymasta. Se usein lokeroidaan digitaaliseen
maailmaan. Nykymaailmassa nditd termeja tdssa hommassa ja konsepteja on lukuisia. Ei ole ihme,



ettd menee vahan sekaisin. Mietin, missa kokemuksen muotoilija voisi olla tosissaan hyddyksi.
Tosissaan hyodyksi on ehka tama digitaalinen ja fyysinen maailma. Ne aika saumattomasti yhdistyvat
talla hetkella. Kokemuksen muotoilija voisi olla hyvassa roolissa siind miettimaan, ettd onko se sama
kokemus siella nettikaupassa, kun se on kivijalassa. Toistuuko se? Halutaanko se, ettd se toistuu? Se
ihminen tuntee sen brandin omakseen. Se tietda, etta se on sielld paikassa, mihin se oli mennessa
menossa. Ja ne siirtymat. Kdydaankin kivijalassa tekemdssa toista asiaa ja sitten saatetaankin ostaa se
tuote, vaikka netista ja ndin. Se kokemus pysyy ehedna samankaltaisena, jos niin halutaan. Ehka se on
semmoinen kokemusmuotoilijan ammatti, mita han sitten tekee kdytannossa.

Nina: Tassa kun kuuntelin sinua, niin kokemuksen muotoilu toimii selkeasti kilpailuvalttina myos
yrityksilla. Ja ne yritykset, jotka on kiinnittéanyt tahan huomiota, niin voi toimii sitten kilpailuvalttina.

Markus: Kylla.

Nina: Miten konkreettisesti muotoillaan kokemusta? Miten se prosessi etenee? Pystytko kertoa
jonkun esimerkin siita?

Markus: Joo. No se on ihan pahkinan kuoressa. Siind menisi, vaikka tunti, kun siita aletaan
puhumaan. Mutta ldhdetaan siita, etta yritetdadn saada selville sen ihmisen motivaatio, tarpeet,
asenne, minkalaisia tunteita silloin suunniteltavaa asiaa kohtaan, minkalaisessa kontekstissa sita
kaytetdan. Ja voidaan puhua kokemuksen tavoitteista, experience goals. Varitellaan ne. Tyypillisia
tdmmaiset on vaikka turvallisuus tai luottamuksen herattaminen. Mobiilipankit ovat hyva esimerkki,
missa halutaan ehdottomasti turvallisuutta ja luottamusta vaalia. Ja se tehddaan monella tavalla, se on
ikoneita graafista suunnittelua, miten asiat on aseteltu sinne kadyttoliittymaan, mutta se on myos
viestintad. Miten asiat kerrotaan, missa kohtaa kerrotaan jotain semmoista asiaa, mika herattaa sita
luottamusta. Meilld on turvallinen fiilis siita, ettd meidan rahamme ei katoa, kuka ei voi niitd nappaa,
kun mina pyorin taalla minun kannykassani. Niin siella paljon kokemusldhtdisesti suunnitellaan sita
pankkitoimintaa. Tai se, ettd pankki yhtdkkia neuvookin sinua, ettad sdastan nain rahaa, parjaat
paremmin sinun kuukausiansioillasi tai ettd teen ndin ja saattaa jopa kannustaa sinne jonkunlaisilla
pienilld eleilla. Sinne tulee semmoista inhimillisyyttd semmoisen digitaaliseen toimintaan. No sitten
kun me on saatu ndma selville ndma kokemuksen tai minkalaisille kokemuksille, mikd on meidan
tavoite, millaiselle kokemukselle me halutaan suunnitella asia, niin sitten on tarkeats, ettd me
saadaan porukka kokoon. Eli sieltd tulee ne eri alojen suunnittelijat, mutta myos eri alojen
asiantuntijat. Jossa liiketoiminta ja insin66ri on mukana siina keskustelussa ja sitten mietitdan, mita
ihmeessa me voidaan tama toteuttaa, mita tarvitaan, mika se tekniikka on, mika teknologia, etta
tdma niin kun me saadaan tehtya raamit sille kokemukselle, hyva set up tai hyvat puitteet, miten se
tulee ja sen jalkeen pitda rakentaa tietysti konsepteja ja testata, ettd tukeeko tama oikeasti sita
kokemusta laittaa ihmiset kokeilemaan niita asioita ja kysella heilta, etta hei, etta tunsitko olosi
turvalliseksi tai mita ikina halutinkaan, mita kokemusta tavoitellaan. Ja sitten pitda niin kun
kolmantena kehittda ehka sopivat mittarit sille. Meidan pitaa arvioida sita kokemusta, ei ole helppo
homma. Lahinna melkein joka kerta niin tarvitaan raataloidyt mittarit siihen, miten sita kokemusta
sitten katsotaan, ettd se saadaan niin kun todennettu, ettd me olemme oikeilla jaljilld. No sitten pitaa
lanseerata se tuote jossain vaiheessa, mutta silloin on tosi hyva pitda niin kun mielessa, etta se
jatkokehitettavyys. Se ei ihan riita, etta me on tehty tdma homma, tdhan asti paasty, mutta sitten
meidan pitaa niin kun miettia, ettd mitd me jatkossa kehitetdan ja sitten me vasta nahdaan, toimiiko
se. Mita iso porukka on mielta siitd meidan tuotteestamme ja herattaako se minkalaisia kokemuksia.
Meidan pitaa keraa sita dataa ja sitten kehitetdan tuotetta eteenpain, etta se on jatkuva prosessi. Ei
se lopu siihen prototyypin lanseeraamiseen vaan, etta jatkuva kehitettavyys.



Nina: Eli samoja esimerkkeja kuin palvelumuotoilussakin on, eli siinnahan, kehitetdan kanssa
jatkuvasti.

Markus: Kylla ndma menevat hyvin. Palvelumuotoilua on olennainen osa kokemuksen muotoilua ja
ehka tuotemaailmastavoisi vie esimerkkinad tuonne klassinen heratysvalo. Jos sina otat lahtékohdaksi,
ettd pitdad ihminen saada mahdollisimman tehokkaasti heratettyd, sitten tuli heratyskello. Pirisee niin
ikavasti, etta ihan varmasti herda. Jotkut jopa rajahtaa ja sinun pitda koota se kasaan ennen kuin se
lopettaa se pirinen ja silloin sind olet varmasti herannyt. Mutta sitten taas, jos ottaa lahtokohdaksi,
ettd miten halutaan herata. Siitd on tullut sitten heratysvalo. Eli tosi kiva herata sellaisen niin kuin
hiljalleen voimistuvaa valoa vahan niin kuin auringon nousu. Hyvin luonnollinen tapa. Sielta
tallaisesta kokemuksesta, kun [ahdetdan suunnittelemaan asiaa, niin voi syntyy, vaikka heratysvalo.

Nina: No sina olet ollut projektipaallikkona ASKO-hankkeessa, jossa kehitetdan yritysten
asiakaskokemusta. Niin haluaisitko kertoa minulle vield vahan tarkemmin siita, ettd mika tama ASKO-
hanke ylipdansa on? Mistd nimet tulee ehka tdssa jo, aavistankin ja mista kaikesta se tosiaan sitten
asiakaskokemus siind syntyy?

Markus: Joo me on tata vuoden alusta tehty ja tdma on ehkd semmoinen kokemus puoleen sellaista
vahan niin kuin perustutkimusta. Eli tuo ASKO tulee asiakaskokemuksen kehittyvat menetelmat
sanasta lyhenteelld. Ja mitd me teemme sielld niin me kartoitamme, ettd miten Pk-yritykset keraa
asiakaskokemusdataa ja miten ne analysoivat sita ja sitten pyritddn auttaa heita ja miten sita
voitaisiin tehdad paremmin. Ja periaatteessa kyse on niin kuin maarallisen ja laadullisen datan
yhdistamisestd. Asiakaskokemusdataa niin kuin sitad kerdtdan nykydan ihan jarjettdman paljon. Se,
ettd kerdataanko oikeita dataa ja saadaanko silti semmoisia asioita selvilla mitd halutaan, niin se on
sitten vahan toinen juttu. Jos mietitdan asiakaskokemusta niin kuin asiana niin se on yksi palapeli, tosi
vaikea palapeli. Tai sanotaan runsas palapeli ja se koostuu, vaikka mistd. Se on se mainos mika kertoo
siitd brandista jossain lehdessa. Sitten se on se nettikauppa, sitten se on ne uutiskirjeet, se on se
asiakaspalvelu, sitten se on se liike, sen miljod missa se on. Sitten se on ne kokemukset mita muut
kertovat meille siita brandista ja sitten niin kuin tama koko palapelin hallinta on asiakaskokemuksen
hallinta. Ja sinun pitaa tosi tarkkaan tietda, ettd mita ne sinun asiakkaasi, ketd ne ovat, minkalaisia
segmentteja siella on, onko erotettavissa tietynlaisia porukoita ja miten niiden tavoitteet ja toiveet
eroaa toisistaan. Et sina voit raataloida siita palvelua heille tai tuotetta. Siella kanavissa missa he
haluavat olla vuorovaikutuksessa sinun yrityksesi kanssa. Usein niin kuin nykyadn me voimme tosi
hyvin seurata mita asiakkaat tekee. Mitd ne pyorivat nettikaupassa, vaikka esimerkkina. Mita ne
|6ytavat sieltd, missa Markus viipyy kauiten, sitten han menee ostoskoriin ja ei tee ostoa. Miksi se
ostopaatos jai? Mika kiikastaa? Oliko huono hinta vai l0ysiko se paremman hinnan jostain muualta
vai paremman tuotteen, mika sen kiikasti? Me ei ndita syitd me emme saa sieltd maarallisesta datasta
ulos. Ja siksi me tarvitsemme laadullista ymmartamista. Meidan pitda menna ja kysya sielta
Markukselta, ettd missd mentiin monkaan, miksi et ostanutkaan tata tuotetta. Ja se, ettd kun me
voimme yhdistaa, eli me laadullisesta aineista tuosta datasta saadaan selville, mitka asiat ovat
merkityksellisia meidan asiakkaallemme. Sitten meidan pitaa lauttaa ne suurennuslasin alle ja katsoa,
ettd mitd naissa tapahtuu. Olemmeko me hyvin niissa? Tuotammeko me oikeanlaista kokemusta? Me
voimme maarallisesti katsoa, mita sielld tapahtuu. Ja sitten sen jalkeen menna taas asiakkaan luokse
ja kysya, etta miksi nain? Miksi ndin tapahtuu? Ja se on sellaista kokonaisuuden hallintaa. Usein on
kyse aika pienista parannuksista. Vahan pyoristetdan kulmaa. Ei ne ole mitaan jarisyttavia juttuja. Ja
se kokonaisuus on hallinnassa ja keskitytdaan oikeanlaisiin asioihin. Siella on mukana jokainen koodari,
joka miettii, miten ne digipalvelut toimivat ja miten se brandi tukee eri kosketuspisteissa sita
asiakkaan tavoitetta. Se kokonaisuus on hiottu laadukkaaksi. Se rakentaa sellaista kokemusta, mita
me haluamme.



Nina: Hyva kun sanoit viela tuon tuohon kysymyksen vastauksen loppuun, koska minulle tuli jossain
vaiheessa sellainen fiilis, ettd tdma on niin massiivinen tyokenttad. Mutta toisaalta se voi olla myos
hyvin pienen asian muotoilua kuitenkin.

Markus: On ja tarkeda tunnistaa se, missa me haluamme olla. Palvella asiakkaita, palvella heitad hyvin
ja mika on heille merkityksellistd. Kaikkeemme ei voida hallita. Otetaan sielta ne tarkeimmat.

Nina: Mita yritykset eivat valttamatta osaa ennakoida asiakkaiden toiminnassa?

Markus: Minun kokemukseni on se, ettd mina usein tormaan siihen, ettd sanotaan jo, ettd me
tunnettamme asiakasta tosi hyvin. Mutta todellisuus on valitettava usein toisenlainen, etta tunnetaan
joku asiakasegmentti tosi hyvin ja muita ei tunnetakaan kovin hyvin. Siihen pitaisi ehka laittaa
muutama ajatus, ettd tunnenko ihan oikeasti sen asiakkaan tosi hyvin ja tieda mita han haluaa, mitka
ovat hdnen tavoitteensa. Mita kautta Markus haluaa olla vuorovaikutuksessa meidan kanssa? Mika se
somekanava on? Ei tarvitse olla joka TikTokissa ja Instassa. Voi olla sielld, missa on sellaisia
ominaisuuksia, jotka tukevat sita viestintaa. Ja sitad vuorovaikutusta, missa asiakas haluaa olla.
Menndaan se asiakasehdoilla. Sitten usein koetaan laadullisen tiedon kerdaaminen ty6laaksi. Ja onhan
se, ettd jos vertaa siihen, ettd maarallinen data kertoo sinulle helposti ymmarrettavaa lukua, mika on
okei, se on kaksi ja tuo on jo nelja, niin tuo on helppo vertailla. Versus se, ettad saat avoimia
vastauksia. Mitka kertovat vaikka mita liirumlaarumia. Nyt meilla on kuitenkin sellainen murros tassa
menossa, ettd tekodly tulee meidan avuksemme tadssa kohtaa. Se on hyva siina, etta se pystyy
nopeasti tekemaan yhteenvetoja hyvin laajasta tekstiaineistosta. Se voi auttaa meita ja ehdottaa, etta
ehka asiakas onkin téllaisten asioiden darella. Ndma ovat heille merkityksellisid. Ja nimenomaan
ehdottaa, siihen tarvitaan ihminen kontrolloimaan sita kaikkea. Tarvitaan erilaista datalukutaitoa,
ettd pystytdan arvioimaan niita tuloksia ja yhteenvetoja, mitd me saamme tekoalylta. Voidaan
kriittisesti arvioida, ettd onko se oikeasti ndin, eikd oteta sitd pureksimatta miella sitd, etta okei, nain
se on. Tekoaly ehdottaa, me tehddan paatoksia sen pohjalta, mutta se pystyy kdsittelemaan sita
valtavaa dataa, mihin meille ehka rahkeet riita.

Nina: Ja toimimaan ehka runkona siina sitten myos.

Markus: Nama pitaisi saada rinta rinnan, eli [6ydatte semmoinen sopiva balanssi maarallisen ja
laadullisen datan kerdamisen suhteen. Silloin me ehka paasemme laadukkaaseen
asiakasymmarrykseen.

Nina: Tassa on puhuttu jo kokemuksen tai olet kertonut jo kokemuksen merkityksellisyydesta. Mita
silld tarkoitetaan ja miten merkityksellisyytta voitaisiin kokemuksessa tukea? On sitdkin ehka tassa
vahan sivuttu, mutta tuleeko sinulle mieleen vield jotain niin kuin asioita?

Markus: No paallimmaisen tulee mieleen semmoinen yhdentekevyys, mika vahan leimaa tammoista,
varsinkin appien suunnitteluun. Suunnitellaan ominaisuuksia sisallon sijasta. Eli suunnitellaan aina
esimerkiksi appi, miettimatta sita, etta tarvitaanko sita appi alkuunkaan. Mita se tukee? Mita
tavoitteita se tukee? Se on hirvean kallista, sellainen apin kehittaminen. Voisi olla ehka jarkevaa
laittaa muutama ajatus silleen, etta hei, tarvitaanko tata? Miten tdma auttaa sitda meidan
asiakkaitamme? Kerdako tama jonkunlaista tietoa meille, josta meilld on hyotya tai ndin? Eika vain
aiheuttaa sita kohinaa, etta okei, sinun pitda lataa se appi, sinne tulee esitelld koko ajan uusia
ominaisuuksia. Sitten sina olet siella suossa rampimassa, sina et |I0yda enaa sita ydinasiaa, mita sina
tulit tekemaan, mika oli sinun tavoitteesi. Enka halua kuulla sitd apin vastaiselta, mutta kunhan se
laitettaisi se ajatus siinad alussa, etta tarvitaanko tata? lhan varmasti tukeeko se niita asioita, mita me
haluamme asiakkaan kanssa tehda tai mitka ovat hanen tavoitteensa. Usein se kontekstin tuntemus
my0s auttaa, ettd miten asioita tehddan merkityksellisesti. Itselle on suunnittelijatausta ja hyvin



harvoin mina tiedan sen loppukayttdjan kokemuksia tai kontekstia, missa se kayttda sita tuotetta tai
toimittaa sita palvelua. En mina tiedd, mulla on hyvin pieni kdrry muutamasta ammatista, mutta
muita mina en tieda.

Nina: Et ole ajatustenlukija.

Markus: Niin. Se on tosi hankala suunnitella sellaisia asioita, mitkd ovat merkityksellisia sille
kayttajalle, jos se ei ota selvaa. Siina pitaa olla aika tarkkana, ettd menna kysymaan heilta ja l0ytaa ne
juurisyyt, mitka tekevat jostain merkityksellista. Ja siitd padstaan toiseen asiaan, ettd se ei ole ihan
yksinkertaista my6skdan kertoa. Jos mina kysyn sinulta, ettd miksi tdama tietokone on vaikka sinulle
merkityksellinen, niin on hirvedn vaikea pukea sanoiksi. Niin sitten sinne tarvitaan tammaista
kokemuksen muotoilijaa, joilla on tydkaluja ja keinot |0ytavat siihen. On ne oikeanlaiset kysymykset
tai oikeanlaiset menetelmat, joilla saadaan se oikea tieto aikaiseksi, jota voi kayttaa sitten
suunnittelun apuna. Se on sellaista niin kuin laadunvalvontaa, ei tehda tdhdelentoja. Ei semmaoisia
asioita, jotka voisi vaippaa pois tai ottaa uuden apin kadytt66n ensi viikolla. Vaan niin kuin
vastuullisesti tuotetaan merkityksellisid asioita. Sehan niin kuin, jos sinulla on merkityksellinen asia,
niin sind haluat pitaa siita huolta. Et halua hukata sitd, saatat korjata sen ja haluat pitaa se ikuisesti.
Niin silloinhan kyse ei ole niin kuin vastuullisuudestakin. Et ndma on minun mielestdani semmoisia
merkityksellistd, mita kokemuksen muotoilun avulla voidaan saavuttaa.

Nina: Minua kiinnostaa viela tietaa, ettd millaista muutosta sinun mielestasi kaivataan tuotteiden ja
palveluiden muotoilussa yleisesti. Millasta muutosta?

Markus: No mind vahan tuossa sivusinkin sita, ettd ehka se asioiden merkityksellistaminen on hyvin
tarkeat. Jos miettid ihmisiin, me viihdymme merkityksellisten asioiden aarelle. On se sitten meidan
Iaheiset tai kesamokki tai joku jarvimaisema. Tehtdisi niin hienoja asioita, et ne on oikeasti
merkitystd. Ne tuo selkedtd arvoa meidan arkeemme. Ja me saamme niiden kautta merkityksellisia
kokemuksia. Me saamme hyvia kokemuksia, lisdd meidan hyvaa oloa ja tekee meidan eldmisestamme
merkityksellisid. Et se ei oisikaan enda ihan samantekevaa kdyda ostamaan maitopurkkeja. Siina voisi
olla joku lisdarvo, ettd hei kiva kdyda tuolla hakee se maitopurkki. Sitd pystyttaisiin tukemaan. Ja
tdma sama juttu tulee ihan vaikka tyontekemisen merkityksellistdmiseen. Eli ei suunniteltaisi tuotetta
tai asiaa kerran, vaan tuettaisi sitd jatkuvasti. Jos miettii vaikka tyontekemista tai opiskelua, me
voimme selvittdd, mistd meidan tyontekijamme, mistd se Markus nauttii tydssaan. Kun se aloittaa
tyon jossain tyopaikalla. Mutta se Markus muuttuu vuosien varten. Meidan pitaa hanakasti seurata
sitd, ettd miten se muuttuu ja miten sen tavoitteet ja toiveet muuttuu. Ja sitten pyrkii vastaamaan
niihin. Tama on tosi tarkeaa, varsinkin nyt kun ollaan opinahjossa, niin opiskelijoiden suhteen. Me
tieddmme tosi vahan meidan opiskelijoistamme. Me tietda niiden ika ja missd ne on syntynyt ja missa
ne on opiskellut aikaisemmin ja missa ne asuvat. Se ei kerro mitaan niiden kokemuksesta. Meidan
tarvitsisi tietda, etta me voimme palvella heita paremmin. Tehda sellaisia opintomalleja, opettaa silla
tavalla, ettd he viihtyvat ja pysyvat motivoituneena koko sen ajan, kun he opiskelevat. Ei unohdeta
heitd, jos me saammekin selville alukset, mitd he toivovat. Niin rakennetta sita heidan kanssansa
yhdessa koko ajan. Ja sama patee siis kaiken maailman digipalveluihin ja digitaalisiin tuotteisiin ja
fyysisiin tuotteisiin ja palveluihin. Se jatkuva kehitys on todella merkityksellistd, mitd me teemme.
Kuka haluaa kuluttaa yhdentekevia asioita?

Nina: Eipa varmaan kukaan. Mietin sita, ettd ndin nopeasti kehittyvassa maailman tahdissa tamakin
kokemuksen muotoilu vaatii henkil6ita, jotka tekevat sita aika paljon ajanhermolla olemista. Miten
sind olet pystynyt itsesi pitdmaan ajanhermolla?



Markus: Hyva kysymys. Mina seuraan hyvin paljon kaikenlaista. Tutkijataustalla lukee artikkeleita, se
on vahan hidasta, mutta sitten kuuntelee paljon webinaareja. On pitka tydmatka, niin siind on aina
aikaa kuunnella ja sivistaa itseensa, mita tapahtuu maailmalla. Ehkd semmoinen uteliaisuus on
semmoinen vaiva, mika itselld on auttanut siihen. On sen verran utelias kaiken maailman asioista ja
hyvin erilaisista nakokulmista. Siinad vaistamattakin pysyy aika, miten sen sanoisi, herkalla korvalla,
mita missakin tapahtuu. Jotenkin ndkee aina vahvuutena sen, ettd joku toinen tulee toisesta
perspektiivista ja silla on hyvin erilainen ndakékulma. Se ehka rakentaa sitd semmoista ajanhermailla
pysymista. En halua leikkid minun omalla hiekkalaatikollani omanlaisten kavereiden kanssa, vaan on
kiva, etta sinne tulee aina niin kuin muita. Vahan sekoittaa pakkaa ja saa uusia ajatuksia. Ehka
tammoisella asenteella pysyy ajanhermoilla.

Nina: Me on hyvin pdasty menemaan aiheen parissa pintaa syvemmalle, mutta viimeiseksi haluaisin
vield kayda lapi. Kun olet kertonut, ettd haluat olla kokemus- ja ihmislahtéisen muotoilun edistaja,
niin mita parhaimmassa tapauksessa tapahtuu, jos yrityksetkin alkaa tata edistda? Mika on se paras
visio, mitd tapahtuu?

Markus: Se voisi tiivistaa vaikka ndin, ettd Suomesta tulee kokemuslahtdisen suunnittelun
edelldkavija. Me osaamme suunnitella merkityksellisid tuotteita, palveluita ja systeemeita alasta
riippumatta pelkan ongelmanratkaisuun sijasta. Ehka kokemuslahtoisyys sina usein strategiseksi
tyokaluksi yrityksissa, jolla kehitetdadn liiketoimintaa yhdessa asiakkaiden kanssa, asiakkaiden
tarpeisiin eika yrityksen tai tuotteen tarpeisiin. Tama on semmoinen tietotaito, mita aihe on hirvedn
vaikea kopioida.

Nina: Tama aihe on itselldni Idhelld sydanta ja voisin varmaan puhua tasta sinun kanssasi
tuntitolkulla, mutta koska aika rientaa, niin jatketaan me juttua vield vaikkapa joku kerta tuossa
kahvikupposen tai teekupposen aarella. Suurkiitos ajastasi. Markus ja tervetuloa toistekin sitten
juttelemaan minun kanssani.

Markus: Kiitoksia. Kiitos, ettd sain olla taalla puhumassa mukavista asioista.



