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Tassa opinnaytetydossa tarkastellaan festivaalin kayttdjakokemusta seka
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menetelmien kautta, kayttden tapaustutkimuksena (case study) irlantilaisen
kulttuurin festivaalia The Irish Festival of Oulua (www.irkku.fi).

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa kavijakokemusta kavijan nakdkulmasta ja
Ioytaa kohtia joissa parantaa sita. Tutkimuskysymysta reflektoiden maariteltiin
muotoiluajattelun ydintermistda, jonka pohjalta rakennettiin tutkimusasetelma.
Kaytin tutkimusmenetelmina havainnointia ja palvelusafaria. Tiedon kerdamisen
menetelmind kaytin seka kvantitatiivisia metodeja eli kyselytutkimuksia,
hyodyntaen tehtya kyselya (2022), tdydentaen sitd omalla kyselytutkimuksellani
(2023), kvalitatiivisina menetelmind teemahaastatteluja.  Muotoiluajattelun
menetelmat, joita vasten kavijakokemusta reflektoin, valikoituivat seuraavasti:
tuplatimantti  (Double  Diamond), palvelupolku (Customer Journey),
kosketuspisteet (Touch Points), asiakaspersoonat (User Persona) ja
arvolupauscanvas (Value Proposition Canvas). Tarkastelin festivaalin
kavijakokemusta myds tunnelmamuotoilun ja brandin nakokulmasta.

Aineiston perusteella festivaalin kavijakokemuksesta oli mahdollista saada kuva
muotoiluajattelun menetelmin, niin ettd se Iluo nakdkulmaa paitsi
kavijakokemukseen ja sen parantamiseen, myos fokusta jatkotutkimukselle.
Tutkimuksen keskeisina tuloksina voidaan nahda se, etta festivaali koetaan hyvin
retrospektiivisesti, ja brandilla on vahva rooli kavijakokemuksen
muodostumisessa. Brandin ja tunnelman roolit nousivatkin aineistosta vahvasti.
Tutkimus syvensi omaa nakodkulmaani muotoiluajatteluun, tarjoten myds The
Irish Festival of Oululle jatkotutkimusaiheita ja -ajatuksia seka konkreettisia
tydkaluja jatkofestivaalien suunnitteluun.
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In this thesis, the user experience of the festival is examined by defining both the
festival as a whole and the individual concert through the methods of design
thinking, using the Irish culture festival The Irish Festival of Oulu (www.irkku.fi) as
a case study.

The goal of the research was to understand the visitor experience from the user
perspective and find spots where to improve it. Reflecting on the research
question, the core terminology of design thinking was defined, on the basis of
which the research layout was built. | used observation and service safari in
design thinking as research methods. As methods of collecting information, | used
both quantitative methods, i.e. surveys, utilizing the conducted survey (2022),
supplementing it with my own survey (2023), as qualitative methods themed
interviews. The design thinking methods reflecting the visitor experience were
selected as follows: Double Diamond, Customer Journey, Touch Points, User
Persona and Value Proposition Canvas. | reflected the visitor experience of the
festival also from the perspective of mood design and brand.

Based on the data, it was possible to get a picture of the visitor experience of the
festival using the methods of design thinking, so that it creates a perspective not
only on the visitor experience and its improvement, but also a focus for further
research. The key results of the research can be seen as the fact that the festival
is experienced very retrospectively, and the brand plays a strong role in shaping
the visitor experience. The roles of the brand and mood emerged strongly from
the material. The research deepened my own perspective on design thinking,
also offering The Irish Festival of Oulu further research topics and ideas as well
as concrete tools for planning further festivals.
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1 JOHDANTO

Steve Jobs on sanonut: "You’ve gotta start with the customer experience and
work backward to the technology” (Curedale 2019, 40). Vapaasti suomennet-
tuna muotoiluajattelussaan aikaansa huimasti edella ollut Jobs sanoi: "On aloi-
tettava kayttajakokemuksesta ja tyOstettava teknologiaa siita taakse pain.” Toi-
sin sanoen, on otettava asiakaskokemus ytimeen. Muotoiluajattelu on ihmiskes-
keinen lahetystymistapa mahdollisuuksien lI6ytamiseen ja vaikeiden ongelmien
ratkaisuun (Curedale 2019, 10). Naen ihmisen ottamisen keskiodn tarkeana. Jos
emme tunne ihmista, emme tieda, millainen hanen maailmansa on ja mika hanta
motivoi. Taman ymmartamiseen voimme kayttda muotoiluajattelua. Myds
IDEO:n (2015, 9-12) mukaan muotoiluajattelu on ihmiskeskeista (engl. human-
centered). Tydskentelyni ytimessa ihminen on ollut vuodesta 1998 alkaen, kun
aloitin tyduraani mainonnan suunnittelijana, jolloin opin vahvasti lahestymaan
kaikkea asiakkaan nakokulmasta. Koen etta tasta on ollut hydtya. Olen saanut
ilokseni tydskennella konsepti- ja tekstisuunnittelun ja grafiikan, pienyritysten ja
globaalien konsernien kanssa. Tydskentelyssani on aina ollut vahvasti myds ta-
rina, olen esimerkiksi julkaissut romaaneja Tammelta kirjoittanut liikkkuvaa kuvaa
Yleisradiolle. Naen, ettd myds muotoiluajattelussa tarina on lasna, joskin se on
enemman asiakkaan ja palveluntarjoajan yhteinen. Koen, ettd muotoiluajattelun
nakokulmia tutkiva opinnaytetyd auttaa konkretisoimaan ihmiskeskeista suun-
nittelua, tukee minua ammatillisesti ja luo mahdollisesti nakemysta tutkimuskoh-

teelle reflektoida tata hetkea ja suunnitella tulevaa.

Yksi muotoiluajattelun keskeisia teeseja on myds arvon luominen, minka naen
littyvan laheisesti asiakaskokemukseen ja asiakkaan olemiseen keskiossa,
mutta joka voidaan nahda myds erillisena, arvokkaana osana muotoiluajattelua.
Asiakaskokemuksen arvo muodostuu yhteydesta brandiin, tuotteisiin, palveluihin
jaltai liiketoimintaan (Design Forum Finland). Tutkimuksen tarkoituksena on sel-
vittaa, millaista tietoa kavijakokemuksesta voidaan saada muotoiluajattelun me-
netelmin. Tavoitteena on konkretisoida kavijakokemuksen elementteja muotoi-

luajattelun menetelmin ja 16ytaa alueita, joilla sitd voidaan parantaa.



Muotoiluajattelun metodien kautta tarkasteluun rajaan tapaustutkimuksena yksit-
taisen festivaalin. Casen kautta mahdollistuu ymmarrys, jonka avulla on mahdol-
lista tehda jatkotutkimusta ja -kehitysta. Opinnaytetyon caseksi valikoitui 2006
perustettu, maailman pohjoisin irlantilaisen kulttuurin festivaali The Irish Festival
of Oulu. Naen, ettd muotoiluajattelun nakdkulmasta festivaali on laadullisesti an-
toisa tutkimuskohde. Tutkimukseen rajaan tarkastelun festivaalin kavijakokemuk-
sesta eri muotoiluajattelun menetelmin, jotta voidaan tunnistaa kavijakokemuk-
sen eri elementteja ja sita kautta kokemusta parantaa. Muotoiluajattelu voidaan
nahda hyvin toimivana valineena myods palvelujen tai vaikkapa yritystoiminnan tai
organisaation kehittdmiseen (Hammarsten 2022), mutta rajaan sen tutkimuksen
ulkopuolelle. Tutkimusmenetelminad kaytan muotoiluajattelussa paljon kaytettya
havainnoinnin metodia (Muotio 2022a), mutta myos muita kvalitatiivista ja kvan-

titatiivisia metodeja peilaten aineistoa muotoiluajattelun eri menetelmiin.

Curedalen mukaan muotoiluajattelu keskittyy ratkaisujen kehittamiseen ihmisten
tarpeisiin — se on holistinen, eettisempi, businessmaisempi, osallistavampi, tyy-
dyttavampi ja ylipaataan parempi tapa suunnitella asioita (2019, 11). IDEO:n Tim
Brownin mukaan arvon luonnin tasot ovat brandays, kayttajalahtoisyys ja uusien
ratkaisujen tuottaminen (Eljala & Luoto 2019, 77). Amazonin perustajan Jeff Be-
zosin kerrotaan sanoneen: "Your brand is what people say about you when you’re
not in the room” (Arruda 2011). Eli, brandisi on se, mita ihmiset puhuvat kun et
ole paikalla. Naden taman olevan hyvin lahelld asiakaskokemusta, joka on toi-
saalta vaikeasti maariteltavissa (Tuulaniemi 2020, 9), ja toisaalta asiakaskoke-
mus on se kokemus, joka muodostuu kaikesta niista mielikuvista, tunteista ja aja-
tuksista, joita asiakas kokee palvelun yhteydessa (Loytana ja Kortesuo 2011, 11).
Muotoiluajattelun osallistavilla menetelmilld voidaan suunnitella merkitykselli-

sempi asiakaskokemus (Critchley 2022). Tata opinnaytetydssani tarkastelen.



2 TUTKIMUKSEN TAUSTAA JA TERMINOLOGIAA

Muotoiluajattelu on saanut alkunsa Yhdysvalloista 1960-luvulla, ja 1990-luvulla

muun muassa IDEO toi ajattelua tunnetuksi valtavirtaan.

Design Thinking Process Timeline

1960s
Attempts Were Made to

1992
Richard Buchanan Published
o | his Article Wicked Problems in
Design Thinking

smscnon oy | interaction-design.org

Kaaviokuva 1. Muotoiluajattelun taustaa lyhyesti (Dam & Siang 2022).

Muotoiluajattelussa kaytetdan moniselitteistakin terminologiaa, ja nden hyodylli-
sena maaritella joitakin ydinkasitteita tutkimuksen rajausta vasten. Esimerkiksi
muotoiluajattelu, palvelumuotoilu, design thinking ja service design ovat termeja,
joita kenttaan yleisesti litetaan, eika niiden merkitysta usein aivan tasmallisesti
rajata, eika nain ollen voida aina olla aivan varmoja etta yhteinen ymmarrys pu-

huttavasta asiasta, sen rajauksesta ja ndkdkulmasta on syntynyt.

2.1 Muotoiluajattelu, Design Thinking

Miettinen (2019, 11) kirjoittaa muotoiluajattelun mahdollistavan ratkaisukeskeista
toimintaa, jossa hyddynnetaan asiantuntijuutta monialaisesti luovien, visuaalisten
ja toiminnallisten ja konkretisoivien menetelmien avulla. Muotoilutoiminnan tulos
on luonnos, kuvaus konseptista tai mallista, joka saadaan aikaan joko perinteisilla
tai innovatiivisilla menetelmilla. Design Forum Finland maarittelee (n.d.) muotoi-
luajattelun hyddyntavan muotoilun menetelmia ongelmanratkaisussa. Toiminta-
malli on osallistava ja ratkaisukeskeinen, jossa yhdistyy muotoiluprosessille tyy-

pillinen empaattisuus, luova ideointi ja kokeileva kehittaminen (n. d.). Muotoi-



luajattelusta kaytetaan myos yleisesti Suomessakin termia design thinking. Esi-
merkiksi Aalto-yliopiston artikkelissa muotoiluajattelu kaantyy design thinkingista,
jonka kerrotaan olevan seka ajattelutapa etta tydkalu, jonka avulla voidaan luoda
ratkaisuja monimutkaisiin ongelmiin (Hammarsten 2022). Itse naen muotoiluajat-
telun nimenomaan kokonaisvaltaisena lahestymistapana tyOkalujen sijaan.
Naen, ettd muotoiluajattelussa kaiken ytimessa on kayttaja, kavija, asiakas, ja
taman ydinajatuksen ymparille rakentuu kaikki se, mita ja miten teemme. Myos
Curedalen mukaan muotoiluajattelu on ihmiskeskeinen lahestymistapa (2019,
10). On tarkeaa ymmartaa, millainen kayttaja on, mitd han kokee, havaitsee ja
tuntee. Aalto-yliopiston artikkelissa viitataan myos siihen, kuinka muotoiluajatte-
lua voidaan kayttdd myos nimenomaan kokemuksen parantamiseen (Hammars-
ten 2022). Muotoiluajattelua voidaan artikkelin mukaan kayttaa myos organisaa-
tioiden haasteiden ratkaisuun, mutta en koe etta nain laajasti tassa opinnayte-

tydssa on tarpeen muotoilua rajata.

Muotoiluajattelu on kuin aloittelijan nakdkulma, tai lapsen mieli. Se on tutkimista,
avointa mielta. Erityisesti nelivuotiaina lapset kyselevat paljon, eika ole olemassa
"nollavirheiden kulttuuria”. Lapset tutkivat, yrityksen ja erehdyksen kautta, ja ky-
selevat, juuri tarkeitd "5W+H"-kysymyksia oppiakseen ja ymmartaakseen — eli
kuka, mita, milloin, missd, miksi ja miten (engl. who, what, when, where, why ja
how). Myds kokeileva oppiminen on hyvin lahellda muotoiluajattelua. (Lewrick,
Link & Leifer 2020, 18-21, 71.) Kaytetaan myds termia learning by doing (Stenros
2019, 52), tai thinking by doing (Matveinen (2011, 22).

Stanford d.school Design Thinking Process

J + Interviews )+ Share ideas

/| + Shadowing /. bi
/' |+ Seek to understand / | Diverge/Converge
+ Nen-judgmental es an nkin

|+ Mockups

PROTOYPE

- Personas
- Role objectives
« Decisions

- Challenges

+ Pain Points « Understand impediments
+ What works?

+ Rale play
https://dschaol.stanford.ed « Tterate quickly

Kuva 2. Stanfordin yliopisto maarittelee muotoiluajattelun jatkuvana prosessina (Terrar 2018).
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Muotoiluajatteluprosessi on iteratiivinen IDEO:n Tim Browninkin (2015, 21) mu-
kaan — virheita ei kannata nahda virheina, vaan oppimiskokemuksina. Interaction
Design Foundation visualisoi muotoiluajatteluprosessia jatkuvana iteratii-visena

prosessina (Dam & Slang 2022).

DESIGN THINKING: A NON-LINEAR PROCESS

! define the problem ’ N
il / N
N»a-» Ideate ¥ Prototype BN  Test

N | /

\ \ prototypes to spark / y

\ g /

N . - 7
T s reveal in: tha s
S ) 4

A% | INTERACTION-DESIGN.ORG

Kaaviokuva 3. Muotoiluajattelu jatkuvana, iteratiivisena prosessina (Dam & Siang 2022).

Curedalen (2019, 43) mukaan muotoiluajattelu helpottaa ymmartamaan, mika on
asiakkaalle ja yritykselle tarkeaa, tekemaan oikeita paatoksia, millaisia ongelmia
on tarkeaa ratkaista, helpottaa kilpailijoista erottumista seka asiakkaiden |6yta-
mista ja pitamista. Muotoiluajattelu auttaa vahentamaan turhaa ponnistelua sel-
laisten asioiden rakentamisessa, joita kukaan ei tarvitse. Usein muotoiluajattelun
avulla voidaan tunnistaa nakymatonta ja vaikeasti tavoitettavaa — Liedtka (2018)
luotaa muotoiluajattelua ja sen yllattavan vahan ymmarrettyja hienovaraisia mah-
dollisuuksia tunnistaa tiedostamattomia vinoumia (engl. biases) tai totuttuja ta-
poja. Naen, ettd olemisestamme maailmassa suuri osa tapahtuu tiedostamatto-
malla tasolla, ja jaan Liedtkan nakemyksen muotoiluajattelun eduista nakymatto-
man nakyvaksi tuomisessa. Kun katveessa oleva on mahdollista tunnistaa, sita
voidaan ymmartaa, ja asiaan voidaan vaikuttaa. Tarvitaan seka intuitiivista etta
analyyttista ajattelua, jotta voidaan ymmartaa ja yhdistella asioita — muotoiluajat-
telun keskeisia teeseja onkin hyddyntaa laajaa ja syvaa ymmarrysta, jossa todel-

lisuutta tulkitaan monesta nakodkulmasta (Koria 2019, 176).
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2.2 Muotoilun kehat tai tasot

Yksi tapa tarkastella taman tutkimuksen muotoiluajattelun lilkketoiminnan kehitta-
misen nakokulmia on muotoilun tasot tai kehat, jossa eri tasojen muotoilun tasoja
ja kokonaisuuksia voidaan tarkastella omina osioinaan (Raitanen & Tuomela
2020). Naen, etta tama malli tukee muotoiluajattelun ymmarryksen syntymista ja
niitd mahdollisuuksia, joita palveluntarjoaja voi lapivalaista. Tassa tutkimuksessa
fokus sisaltaa periaatteessa kaikki kuviossa nahdyt nelja Moritzin tasoa (Raita-
nen & Tuomela 2020), vaikka sinallaan tassa tutkimuksessa ei muotoilla, vaan
tarkastellaan kohdetta muotoiluajattelun metodien kautta. On kuitenkin hyva ym-

martaa, mita kaikkea muotoiluajattelu nain tarkasteltuna sisaltaa.

2
Asiakaskokemuksen muotoilu

Kaaviokuva 4. Muotoilun tasot Moritzin (2005, 33) mukaan (Raitanen & Tuomela 2020).

2.3 Palvelumuotoilu, Service Design

Palvelumuotoilun voidaan nahda kuuluvan muotoiluajattelun sateenvarjon alle.
Palvelumuotoilu on sekd prosessi ettéd tyokaluvalikoima (Tuulaniemi 2011, 6).
Palvelumuotoilussa hyddynnetdan muotoiluajattelua, jotta saadaan raataloitya
asiakkaalle sellainen palvelu joka saa hanet palaamaan yrityksen asiakkaaksi
yha uudelleen (Lehto 2020). Palvelumuotoilu (service design) sisaltyy muotoi-
luajatteluun (design thinking), osana sita. Palvelumuotoilu keskittyy tietyn maari-

tellyn, rajatun ongelman ratkaisemiseen (Tuulaniemi, 2011, 6), tai esimerkiksi
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palvelun suunnitteluun, kun taas muotoiluajattelulla voidaan tutkia laajempia,
maarittelemattomampiakin kokonaisuuksia (Lewrick ym. 2020, 18). Myds Cu-
redale erottelee muotoiluajattelun kokemussuunnitteluksi David Kelleyn maini-
ten, ja palvelumuotoilun ihmiskeskeiseksi suunnitteluksi Lucy Kimbelliin viitaten
(2019, 14). Curedale kirjoitaa muotoiluajattelun kehittyneen 20-30 vuoden ajalla
hyddyntaen ideoita esimerkiksi muotoilun tieteesta, kokemusmuotoilusta, osallis-
tavasta muotoilusta, ihmiskeskeisesta muotoilusta— ja palvelumuotoilusta (2019,
36).

2.4 Kayttajalahtoisyys, kavijalahtoisyys

Muotoiluajattelun yksi keskeinen filosofia on ihmis- ja kayttajakeskeisyys (Lewrick
ym. 2020, 20). Lassila ja Rantanen kirjoittavat, etta tuotekehittelyssa ja innovoin-
nissa on tapahtunut painopisteen muutos tuotteesta kohti kayttajaa. Keskeista on
se, mita asiakas odottaa tuotteelta ja millaista tuotetta on kayttaa. (2012, 5). Naen
tarkeana ymmartaa laajasti, kuinka olennaista on nahda kayttaja ja hanen koke-
muksensa sen sijaan, etta yritys tai palveluntarjoaja keskittyy tuotekehitykseen ja
tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin. Lassila ja Rantanen keskittyvat tapahtumatuo-
tannon kavijalahtoisyyteen, mihin keskittymisen naen hyodyllisena myds tassa
opinnaytetydssa. Rantanen viittaa Toikko & Rantaseen (2009a) kirjoittaessaan,
etta kayttajalahtoisyytta on eri asteista ja tasoista, ja kentalla puhutaankin ilmi-
Osta laajasti, myds kayttaen eri termeja. Rantanen nostaa tarkasteluun esimer-
kiksi osallisuuden termin, jota hanen mukaansa on monen asteista alkaen em-
paattisen toiminnan tasosta, jonka tavoitteena on ymmartaa kayttajan nakokul-
maa, aina kayttajan nakeminen osatoimijana tai jopa tasavertaisena toimijana.
Radikaali kayttajalahtoisyys on kayttajan ymmartamista paatoimijana. (Rantanen
2012, 22.) Viimeisimmista voitanee nahda esimerkki esimerkiksi Piilaakson hyvin
iteratiivisista digitaalisista konsepteista. Curedale (2019, 125) kirjoittaa Normanin
1990-luvulla nostamasta kokemusmuotoilusta (engl. experience design); tuottei-
den, prosessien, palvelujen, tapahtumien ja ymparistdjen suunnittelun metodolo-

giasta, jonka keskiossa on asiakaskokemuksen laatu. Taman tutkimuksen nako-
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kulmasta naen tarkeana nostaa esille, ettd tutkimuksen keskidssa on nimen-
omaan festivaalin kavija ja hanen kokemuksensa. Rantanen kirjoittaa (2012, 22—
24) tapahtumatuotannon kannalta kayttajalahtdisyyden keskeisia piirteita. Niita
ovat tapahtumat osallistamisen valineina, jossa voidaan nahda kukin tapahtuma
omana erillisena toimintana, jolla on oma tavoite. Hanen mukaansa parhaassa
tapauksessa erilliset tapahtumat muodostavat tapahtumien ketjun, jossa vaiku-
tukset kertaantuvat. Naita Rantasen ajatuksia naen voitavat soveltaa myos tahan
tutkimukseen. Ihmiskeskeisyys tuo etuja: sen avulla voidaan |0ytaa paitsi halut-
tuja, myods toteuttamiskelpoisia ratkaisuja. Kun aloitetaan ihmisista, heidan toi-

veistaan, peloistaan ja tarpeistaan, I0ydetaan halutuin ratkaisu. (IDEO 2015, 14.)

2.5 Brandi

Naen, etta brandi voidaan nahda lopputuloksena, joka voidaan saavuttaa erilaisia
metodeja, myods muotoiluajattelun menetelmia, hyddyntaen. Tim Brown on maa-
ritellyt arvon luonnin tavat kolmeen toisiaan leikkaavaan tasoon, jotka ovat bran-
days, kayttajalahtdisyys ja uusien ratkaisujen tuottaminen (Eljala & Luoto 2019,
77). Paatola (2022) viittaa opinnaytetydssaan Belboula & Ackermannin (2021, 1)
kirjoittaneen, etta fyysiset todisteet ja vihjeet brandista ovat palvelubrandille kriit-
tisia, koska ne toimivat kiintopisteind muistille erilaisissa asiayhteyksissa. Niiden
Paatola kirjoittaa myds ilmentavan brandin merkitysta. Edelleen Paatola kirjoit-
taa, etta tasta syysta Belboula & Ackermann (2021, 1) mukaan vahvan palve-
lubrandin rakentaminen edellyttaa fyysisten todisteiden suunnittelua niin, etta to-
disteet iimentavat brandin merkitysta, ja etta fyysisten todisteiden suoriutumista
brandin merkityksen ilmentajind seurataan. (Belboula & Ackermann 2021, 1.)
Paatola viittaa opinnaytetyossaan (2022, 11) De Chernatonyyn, McDonaldiin &
Wallaceen (2011, 208) kirjoittaessaan brandien olevan jopa tarkeampia palve-
luille kuin tuotteille, koska palveluiden kohdalla asiakkaalla ei ole kaytettavissaan
konkreettista tuotetta, joka muistuttaisi brandista. Paatola (2011, 208) viittaa
myo6s Gronroosiin (2000, 286) kirjoittaessaan, ettd muiden brandin elementtien

lisaksi itse palveluprosessi on palvelubrandin ydin. Naen, ettd brandi nahdaan
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usein, katsojan taustasta riippuen, melko epamaaraisena, mutta on tarkea ym-

martaa sen yhteys muotoiluajatteluun.

2.6 Brandikokemus

Brandista voidaan nahda jatkumo brandikokemukseen. Paatola (2022) kirjoittaa
opinnaytetydssaan, etta brandikokemusten johtaminen tarkoittaa lupauksen joh-
tamista. Tama tarkoittaa ulkoisesti asiakasrajapinnan hallintaa ja sisaisesti orga-
nisaatiokulttuurin johtamista. Brandikokemukset ovat moniulotteisia ja yleisesti
nahdaan, ettd brandikokemukset selittavat asiakasuskollisuuden, kirjoittaa Paa-
tola viitaten Nysveenseen, Pederseneniin & Skardiin (2012, 404). Paatola jatkaa,
ettd menestyvan brandin tunnistaa holistisista eli kokonaisvaltaisista brandikoke-
muksista seka siita, etta brandi perustuu persoonalliseen ja erinomaiseen asia-
kaspalveluun. Talldin asiakkaan palveleminen on brandin keskeinen tavoite.
(2022, 14.) Paatolan (2022, 15) mukaan De Chernatony & Dall'Olmo Riley (1999,
186) kirjoittaneen brandin luomisen alkavan yrityksesta, mutta brandin syntyvan

vasta asiakkaiden mielissa.

2.7 Muotoiluajattelu ja arvon tuottaminen

Arvon luonnin tavat voidaan muotoiluajattelua hyddyntaen, Tim Brownin Change
by design -kirjaan pohjautuen jaotella kolmeen toisiaan lapileikkaavaan tasoon:
1) brandays, 2) kayttajalahtoisyys ja 3) uusien asioiden tuottaminen (Eljala &
Luoto 2019, 77, 83). Muotoiluajattelun yksi keskeisia tavoitteita on arvon tuotta-
minen asiakkaalle, kavijalle tai sille kohteelle, jolle tuote tai palvelu on suunnattu
— Design Forum Finlandin (n. d.) mukaan asiakaskokemuksen arvo syntyy yhtey-
desta brandiin, tuotteisiin, palveluihin ja/tai liketoimintaan. Arvo voi olla joko funk-
tionaalista, emotionaalista, taloudellista tai yhteiskunnallista. Voidaan puhua
myoOs asiakaskokemuksen muotoilusta, Design Forum Finland kysyy jopa, viita-
ten aineettomaan arvonluontiin, voiko kunnioitusta muotoilla (2022). Muotoiluajat-
telun avulla on mahdollista suunnitella merkityksellisempi asiakaskokemus sen

sijaan etta ainoastaan kerattaisiin tietoa (Critchley 2022).
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3 TUTKIMUSASETELMA

Tassa luvussa tarkastelen tutkimusasetelmaa eli maarittelen tarkemmin tutki-

muskysymyksen, tutkimusmenetelmat seka niiden rajauksen.

3.1  Tutkimuskysymys

Tassa tutkimuksessa tarkastelen, millaista tietoa muotoiluajattelun metodein saa-
daan irlantilaisen kulttuurin festivaalin The Irish Festival of Oulun kavijakokemuk-
sesta. Tutkimuksella pyrin ymmartamaan festivaalin kavijakokemusta asiakkaan
nakokulmasta niin, ettd on mahdollista tunnistaa sen eri elementteja, jotta voi-
daan 16ytaa keinoja parantaa kokemusta. IDEO:n (2015, 9-12) mukaan muotoi-
luajattelu on ihmiskeskeista (engl. human-centered), ja tutkimuksen tavoitteena

on tunnistaa muotoiluajattelun avulla asiakkaan nakokulmia festivaaliin.

3.2 Muotoiluajattelun motivointi

Muotoiluajattelu keskittyy ratkaisujen kehittamiseen ihmisten tarpeisiin — se on
holistinen, eettisempi, businessmaisempi, osallistavampi, tyydyttavampi ja yli-
paataan parempi tapa suunnitella asioita (Curedale 2019, 11.) Naen, ettd muo-
toiluajattelun menetelmat sopivat hyvin kavijakokemuksen tarkasteluun. Kaytta-
jalahtdisessa lahestymistavassa muotoiluprosessin ytimessa ovat loppukayttajan
tarpeet (Eljala & Luoto 2019, 78). Lewrick ym. mukaan muotoiluajattelun yti-
messa on ihminen (2020, 20). Kayttdjan — hanen tarpeidensa, mahdollisuuk-
siensa, kokemuksensa ja tietonsa — ymmartaminen on keskiossa (Lewrick ym.
2020, 19). Empatia on muotoiluajattelun l1ahtdkohta, ja sen avulla on mahdollista
asettua kavijan asemaan ja nahda festivaali hanen silmin. Muotoiluajattelun osal-
listavilla menetelmillda on mahdollista suunnitella merkityksellisempi asiakaskoke-

mus sen sijaan ettd ainoastaan kerattaisiin tietoa (Critchley 2022). Muotoiluajat-
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telu vahvistaa asiakasuskollisuutta — kun asiakkaat tuntevat, ettd heidan tar-
peensa kohdataan paremmin, he ovat todennadkoisesti uskollisempia (Zhang
2020). Myo6s Spychalska-Wojtkiewicz & Tomczyk (2019, 36) kirjoittavat muotoi-
luajattelun tuovan kilpailuetua esimerkiksi asiakasuskollisuuden muodossa. Kay-
tan muotoiluajattelun menetelmia tutkimuksessa siten, etta peilaan aineistoa ku-
takin muotoiluajattelun metodia vasten, poimien aineistosta metodiin heijastuvia
yksityiskohtia, jotka avaavat kavijaymmarrysta siitd nakokulmasta. Tutkimuk-
sessa tarkastelen The Irish Festival of Oulun materiaalia eri menetelmiin reflek-
toiden valittuja muotoiluajattelun menetelmia tutkimusaineistoon. Kaytan tutki-
muksessa seka kvantitatiivista etta kvalitatiivisia menetelmia, joista tarkemmin

alla.

3.3 Kvantitatiiviset eli maaralliset tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen tueksi analysoin relevanteilta osin The Irish Festival of Oulun syk-
sylla 2022 teettamaa kavijakyselya, josta reflektoituu koko festivaalin 2022 kavi-
jakokemus. Toteutin lisdksi huhtikuussa 2023 kyselytutkimuksen, joka fokusoitui

festivaalin 2022 yksittaisen konsertin, paakonsertin, kavijakokemukseen.

3.3.1 Kavijakysely 2022

Tutkimusaineistona analysoin tahan tutkimukseen relevanteilta osin The Irish
Festival of Oulun teettdmaa syksyn 2022 kavijakyselya. Kysely oli auki festivaalin
jalkeen 22.10-9.11. Festivaali ajoittui 12.—16. lokakuuta 2022. Kyselysta viestit-
tiin sosiaalisessa mediassa (Facebook, Instagram), ja se toteutettin Google
Forms -alustalla. Vastauksia (N) tuli maaraajassa 41 kpl. Kyselyssa kysyttiin yh-
deksan kysymysta, kaikki suomen ja englannin kielella. Tutkimuksen kannalta
huomioitavaa on, etta kysely on tehty toteuttavan organisaation taholta. Nain ol-
len kysymyksia ei ole muotoiltu tdman tutkimuksen nakokulmasta. Kysely antaa

kuitenkin viitteita siita, miten The Irish Festival of Oulu on koettu kokonaisuutena,
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ja naen hyodyllisena sen soveltamisen myos tahan tutkimukseen sen tarkoituk-

senmukaisilta osilta. Kaikilta osin tutkimusta ei ole tarpeellista soveltaa.

3.3.2 Kavijakokemuskysely 2023

Syksylla 2022 tehdyn kyselyn tueksi toteutin kavijakokemuskyselyn yhdesta yk-
sittdisesta konsertista, tavoitteena saada lisatietoa yhden tapahtuman kavijako-
kemuksesta ja asiakaspolusta (customer journey) sen eri kosketuspisteissa
(touch points). Kysely toteutettiin 22.—-25.4.2023 Google Forms -alustalla. Huo-
mioitavaa on, etta kyselyyn vastausaika jai suhteellisen lyhyeksi, alle viikoksi. Ky-
selysta tiedotettiin The Irish Festival of Oulun sosiaalisen median kanavissa. Ky-
selyn tarkennuksen kohteeksi valikoitui festivaalin paakonsertti, joka pidettiin
Kulttuuritalo Valveella Oulussa sunnuntaina 16. lokakuuta 2022, ja jossa esiintyi-
vat triona irlantilaiset Cathal Hayden, Paddy Keenan seka Alan Burke. Kysely
toteutettiin sekd suomen ettd englannin kielella. Kyselyn otos on suhteellisen
pieni (N = 6), ja se on huomioitava tutkimusta luettaessa. Naen, ettd mikali vas-
tausaikaa olisi ollut mahdollista pidentaa, vastauksia olisi saatu enemman. Koen
kuitenkin, etta pienikin otos antaa tietoa siita, miten festivaalin 2022 paakonsertti
koettiin, ja peilautuu The Irish Festival of Oulun kyselyyn 2022 ja muuhun aineis-

toon.

Kyselystrategiana (IDEO 2015, 36) muotoilin kysymykset koskemaan valittua ta-
pahtumaa ennen, aikana ja jalkeen, tavoitteena nahda asiakkaan kokemusta ko-
konaisuutena Hartikaisen (2020, 15) kuvaamalla tavalla Verhoef ym. mukaan
(2009, 32).

3.4 Kuvalitatiiviset eli laadulliset tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa analysoin casea (Vuori 2021), The Irish Festival of Oulua, rele-
vanteilta osin myds laadullisten menetelmien kautta. Naita ovat esimerkiksi tee-
mahaastattelut (IDEO 2015, 39-40), palvelusafari (Curedale (2019, 315) ja ha-
vainnointi (Muotio 2022a).
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3.4.1 Tapaustutkimus, case

Tapaustutkimuksen tyypillisiin piirteisiin kuuluvat muun muassa se, etta tutkitta-
vasta asiasta on mahdollista nostaa esimerkki (case). Tapaustutkimuksessa tut-
kimusasetelma voidaan rakentaa yhden tutkittavaa ilmiéta edustavan tapauksen
ymparille. Tutkimusasetelmana tapaustutkimus on rajattu, ja toisaalta mahdollis-
taa hyvin erilaisten viitekehysten hyédyntamisen, ja se voidaankin nahda ennem-
minkin tutkimusstrategiana kuin omana analyyttisena viitekehyksenaan. (Vuori
2021.) Naen, etta tadssa tutkimuksessa tapaustutkimus nimenomaan tutkimus-

strategian nakdkulmasta palvelee tutkimusta parhaiten.

3.4.2 Havainnointi

Havainnoin tutkimuskohdetta reflektoiden sita valittuja muotoiluajattelun meto-
deja vasten. Havainnointi ja dokumentointi ovat tarkeassa roolissa, kun tarkas-
tellaan palvelua ja kayttajaa (Vuontisjarvi). Muotio kirjoittaa, ettd havainnointi on
yksi etnografisista tutkimusmenetelmista, jolloin tutkimuskohdetta tai -ryhmaa
tarkkaillaan sen luonnollisessa ymparistdssa. Havainnointitekniikoita voi kayttaa
jokaisessa palvelumuotoiluprosessin vaiheessa, vaikka se useimmiten tapahtuu
prosessin alkuvaiheessa, esimerkiksi tuplatimantti-metodin maarita-vaiheessa.
(2022b.) Muotio kuvaa myods havainnointia tutkimusmenetelmana. Hanen mu-
kaansa havainnointiaineisto voi koostua suorien havaintojen lisaksi tuntemuk-
sista, ja han kirjoittaakin, ettd havaintoon liittyy aina merkitys. Esimerkiksi oma
nakokulmamme, tilanne, kulttuuri tai muut tekijat voivat aiheuttaa havainnointi- ja
tulkintavirheita. On myods huomattava, ettd havainnointiaineisto ei ole lopullista
tutkimusta, ainoastaan raaka-ainetta, ja aineisto vaatii aina analysointia, erittelya

ja johtopaatoksia (Muotio 2022a).

Naen havainnoinnin sikalikin tarkeana tutkimusmenetelmana muotoiluajattelun
metodeja reflektoiden, ettd havainnointi kuuluu muotoiluajattelun yhden perus-
metodin, tuplatimantin (engl. Double Diamond) ensimmaiseen vaiheeseen. Ha-

vainnoin tutkimusaineistoa ei-osallistuvasta positiosta, tarkemmin tarkastellen
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osin olemassa olevaa materiaalia eri metodein. Naen, etta ei-osallistuvan havain-
toposition valinta on tassa tapauksessa luonnollinen, koska festivaalia tarkastel-
laan retrospektiivisesti, mutta yleisestikin ei-osallistuva positio hairitsee tutkitta-
vaa tilannetta mahdollisimman vahan, ja nain mahdollistaa autenttisen tutkimus-
materiaalin kerryttamisen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Curedale
kirjoittaa epasuorasta havainnoimisen metodista (2019, 308), jonka naen tassa
tarkoituksenmukaisena. Tassa tutkimuksessa kokemuksellisen nakdkulman tar-
kastelu voi tukea asiakaskokemuksen nykytilan maarittamista, ja naen sen tassa

tutkimuksessa yhtena keskeisena metodina.

3.4.3 Palvelusafari (Service Safari)

Muotio (2022b) kirjoittaa tutkijan itse osallistuvan safarille, jotta saadaan omakoh-
tainen kokemus, sisapiiritietoa toiminnasta. Curedale (2019, 315) kirjoittaa ser-
vice safarin (palvelusafarin) olevan tutkimusmetodi palvelujen ymmartamiseen.
Safaria kayttamallda on mahdollista ymmartaa, miten palvelu toimii ja millainen
kokemus on. Lubbock (2019) kuvaa palvelusafarin olevan hyva tutkimusmetodi,
kun halutaan syvasukellus kaikkiin kanaviin — se mahdollistaa asiakkaan jalanjal-
jissa kulkemisen. Suora kokemus mahdollistaa vahvuuksien ja heikkouksien tun-
nistamisen (Lubbock 2019). Palvelusafari on tehokas menetelma festivaalin ka-
vijakokemuksen ymmartamiseen, koska se mahdollistaa kavijan polun ja koske-
tuspisteiden systemaattisen tarkastelun. Kaytan palvelusafaria tutkimuksessa si-
ten, ettad 1) maarittelen kavijaryhmia/asiakaspersoonia, 2) luon kavijapolun, 3) ha-
vainnoin ja keraan tietoa retrospektiivisesti, 4) pyrin tunnistamaan trendeja, 5)
pyrin kehittdamaan parannustoimenpide-ehdotuksia. Peilaan palvelusafaria myds
muuhun tutkimusaineistoon, ja pyrin luomaan kokonaiskasityksen, joka tuottaa
kavijaymmarryksesta uutta tietoa. Yhdistan metodiin Curedalen epasuoraa

havainnoinnin metodia (2019, 308), teen havaintoja retrospektiivisesti.
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3.4.4 Teemahaastattelut

Ihmiskeskeisen (engl. human-centered) suunnittelun yhtend peruspilarina on
keskustelu suoraan niiden ryhmien kanssa, joita halutaan palvella (IDEO 2015,
39—40). Haastattelen pienta otosta saadakseni kvalitatiivista, syvempaa infor-
maatiota yksittaisen konsertin kavijakokemuksesta. Naen parhaana toteuttaa tut-
kimushaastattelut joko sahkopostitse tai puhelimitse, kummin kohdehenkildille
paremmin sopii. Haastattelustrategiana (IDEO 2015, 36, 39) pyrin Idytamaan
haastateltavia, jotka edustavat maantieteellista ja kulttuurista variaatiota. Naen,
ettd haastatteluilla on mahdollista saada muotoiluajattelun nakodkulmasta sel-
laista lisatietoa, joka muita metodeja kayttaen helposti jaisi katveeseen. IDEO:n
mukaan (2015, 12) haastatteluilla voidaan saavuttaa syvaa empatia niita inmisia
kohtaan, joita on tavoitteena palvella. Huomioitavaa on, ettd teemahaastattelujen
otos on aikarajauksesta johtuen verrattain pieni, kolme (N = 3), mutta koen, etta
se antaa tarkeaa tietoa muiden tutkimusmetodien tueksi. Teemahaastattelu fo-
kusoitui samaan kuin kevaalla 2023 tehty kyselytutkimus, eli yksittaisen konsertin
kavijakokemukseen, ja samoin kuin kyselyssa 2023, fokuksena oli edellisen fes-
tivaalin paakonsertti sunnuntaina 16.10.2022 Kaulttuuritalo Valveella Oulussa.
Haasteltavista kaksi on suomalaisia, yksi brittildinen. Ikdhaarukaltaan he edusta-
vat festivaalin varttuneempaa yleis6a. Kaksi vastaajista oli elakdityneita, yksi ol
tydelamassa. Ammateiltaan he edustivat kirjastonhoitajaa, 1aakaria seka diplomi-
insindoria. On hyva tiedostaa, etta teemahaastattelussa ei valitettavasti ole edus-
tettuna opiskelijoiden tai nuorten aikuisten nakdkulma. Naen, ettd haasteltavat
edustavat kattavahkoa nakemysta sikali, ettd yksi oli festivaalilla ensimmaista
kertaa, kaksi olivat uskollisia kavijoita. Otoksen koosta johtuen kasittelen teema-
haastatteluja muuta aineistoa tukevana ja reflektoivana materiaalina. Naen, etta
otoksen pitaisi olla suurempi, jotta tietoa voitaisiin kayttaa suuremmalla painoar-

volla.

3.5 Tutkimuskohde (Case)

The Irish Festival of Oulu (The Irish Society of Oulu) on vuosittain Oulussa loka-

kuussa tapahtuva 4-5-paivainen monialainen kulttuurifestivaali, jonka ohjelmisto
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koostuu paitsi kansainvalisesti korkeatasoisesta irlantilaisesta folk-/trad-musii-
kista (esimerkkina kuusinkertainen Grammy-voittaja Chieftains), myés muun mu-
assa Off-Broadwaylla New Yorkissakin esitetysta palkitusta irlantilaisesta teatte-
rista, tarinankerrontasta, runoudesta (mm. Pulitzer-voittaja Paul Muldoon), valo-
kuvanayttelysta, taidenayttelyista, irlantilaisesta tanssista, iirin kielen tai irlantilai-
sen ruuanlaiton kursseista, improvisaatio- tai tarinankerrontakursseista tai gae-
lilaisesta jalkapallosta irlantilaisiin huippuelokuviin. Festivaalilla on kaynyt vuo-
desta 2006 lahtien sata tuhatta kavijaa, ja heidan maantieteellinen edustuksensa

on laajaa paikallisista kavijoista Etela-Amerikkaan, Eurooppaan ja Aasiaan.

Naen, etta The Irish Festilval of Oulu on tutkimuskohteena antoisa monestakin
nakokulmasta. The Irish Festival of Oulu on vuosi toisensa jalkeen nayttanyt,
kuinka vahva positiivinen kokemus kulttuurifestivaali voi olla. En koe vastaavani
The Irish Festival of Oulun ydinkavijaprofiilia. En ole erityisen perehtynyt irlanti-
laiseen kulttuuriin enkd etenkaan musiikkiin, vaikka toki Irlanti on minulle jollain
tasolla tuttu seka maana etta kulttuuriltaan vaikkapa folk-musiikin osalta. Tarkas-
telen siis tutkimusaineistoa jossain maarin ulkopuolisena, vaikka vuosien mittaan
The Irish Festival on tullut minulle tutuksi paitsi kavijana, myods esimerkiksi free-
lance-suunnitteluasiakkaana. The Irish Festival of Oulun tapahtumapaikat jakau-
tuvat Oulun alueella eri lokaatioihin, esimerkiksi Oulun Kulttuuritalo Valve, Oulun
paakirjasto ja muita Oulun ja Iahikuntien kirjastoja, Oulun tuomiokirkko ja muita
Oulun ja alueen kirkkoja. Aiempina vuosina tapahtumapaikkoina on ollut muun
muassa Oulun kaupunginteatteri ja Oulun Musiikkikeskus (Madetojansali). Viime
vuosina monet festivaalin tapahtumista on keskitetty Oulun keskustaan Kulttuu-

ritalo Valveelle.

Laadullisesti The Irish Festival of Oulu tayttaa mielestani korkeatasoisen kulttuu-
rifestivaalin kriteerit. Havaintoani tukee festivaalin saama mediahuomio seka
Suomessa etta kansainvalisesti. The Irish Festival of Oulu on ollut Oulun kaupun-
gin kulttuuriyhteistydbkumppani vuodesta 2015, ja mukana Irlannin hallituksen

pohjoisessa strategiassa (Government of Ireland 2021, 20-21).
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3.6 Tutkimusaineisto muotoiluajattelun metodein tarkasteltuna

Tutkimuksen nakokulmasta on myds hyodyllista maaritella kaytettavat muotoi-
luajattelun menetelmat. Muotoiluajattelu sisaltaa valtavan maaran metodeja
(Lewrick ym. 2020; Curedale 2019, 109), ja rajausta on tehtava. Metodien
osallistavuus vaihtelee hyvin ei-osallistuvasta tarkkailijaroolista hyvin osallista-
vaan, fasilitoivaan ja aktivoivaan (Lewrick ym. 2020, 16). Tutkimukseen olen va-
linnut muotoiluajattelun prosessin ensimmaisen, empatisoinnin ja maarittelyn vai-
heet (Ball 2019). Muotoilun kayttajaorientoituneessa suuntauksessa IDEO:n ke-
hittdma prosessi alkaa ymmartamisesta eli havainnoinnista ja tulkitsemisvai-
heessa havainnot kdannetaan kehittamisen mahdollisuuksiksi (Kalviainen 2019,
40). Tutkimuksen muotoiluajattelun menetelmat kaydaan yksityiskohtaisemmin
lapi tutkimuksen analyysiosiossa, jossa aineistoa peilataan metodeja vasten.
Olen rajannut tutkimuksen ulkopuolelle myos esimerkiksi tutkimuskohteen tar-
kastelun muotoiluajattelun liiketoiminnan tai organisaation kehittdmisen nakokul-
mista, vaikka ne nahdaan sinansa hyodyllisina tyévalineina mille tahansa organi-
saatiolle (Hammarsten 2022). Naen etta tdman tutkimuksen rajaaminen nimen-
omaan kayttajakokemuksen ymmartamiseen eri muotoiluajattelun nakokulmista
on tutkimuksellisesti antoisaa, ja naen etta palvelee valillisesti myds jarjestajan

taloudellista ja liiketoiminnallista suunnittelua seka organisaation kehitysta.

Kayn muotoiluajattelun metodit tarkemmin Iapi analyysiosiossa, jossa avaan
seka kaytetyn metodin taustaa ettd sen millaista nakemysta sen kautta tarkastelu

tutkimuskohteesta tuottaa.

Naen, ettd monet tutkimuksen muotoiluajattelun menetelmista avaavat nakymaa
kavijakokemukseen samasta suunnasta mutta hieman eri kulmasta, ja antavat
siten kukin moniulotteista perspektiivia. Matveinen (2011, 20) viittaa opinnayte-
tydssaan Browniin (2008) kirjoittaessaan ihmiskeskeisyyden olevan muotoiluajat-
telun yksi keskeisimpia asioita (engl. human-centered approach). Han jatkaa, etta
muotoiluajattelun ytimessa on vahva asiakasymmarrys (Clark ym. 2008, 14) seka
empatia kayttajia kohtaan (Junginger 2007, 59). Naen menetelmien avaavan ka-

vijakokemusta Matveisenkin kuvaamalla tavalla.
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Tassa tutkimuksessa koen, etta tutkimusta palvelee parhaiten muotoiluajattelun
rajaus, joka tuo konkreettisia nakokulmia festivaalin kavijakokemukseen. Naen
ettd keskeisimpind menetelmina kannattaa kayttaa seuraavia: asiakaskokemus,
tuplatimantti (Double Diamond), palvelupolku (Customer Journey), kosketuspis-
teet (touch points), asiakaspersoonat ja arvolupauscanvas (Value Proposition
Canvas). Yhta lailla tutkimusrajaukseen olisivat voineet sopia esimerkiksi empa-
tiakartta (Lewrick ym. 2020, 93), Service Blueprint (Lewrick ym. 2020, 203),
kuusi hattua (Curedale 2019, 466), kuinka voisimme -kysymykset (Lewrick ym.
2020, 125) tai vaikkapa luotaimet (engl. probes), joista Mattelmaki on kirjoittanut
(2006). Tutkimuksen rajauksesta johtuen muotoiluajattelussa paljon kaytetyt yh-
teiskehitysmetodit, kuten ryhmakeskustelut, -havainnoinnit tai -kehittamistyopa-
jat, eivat ole mahdollisia, vaikka naen ne erittdin hyddyllisina metodeina. Muotoi-
luajattelu ja palvelumuotoilu nahdaan prosessimaisena, jatkuvana virtana
(Lewrick ym. 2020, 22). Naenkin, etta talla tutkimuksella voidaan avata diskurssia
festivaalin kavijakokemuksesta, ja aineisto tuo mahdollisesti fokusointiapua myos

tulevaan yhteiskehittamiseen ja jatkotutkimukseen.
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4 TUTKIMUSANALYYSI

Alla tarkastelen niitd muotoiluajattelun metodeja, joiden kautta tutkimusaineistoa
tarkastelen. Poimin aineistosta metodiin heijastuvia yksityiskohtia, jotka avaavat
kavijaymmarrysta siitd nakdokulmasta. Muotoiluajattelussa kehittamistietoa etsi-
taan menemalla sisalle kayttdgjan maailmaan ja kayttajatilanteeseen; muotoi-
luajattelun kayttajaa ymmartamaan pyrkiva, heille ratkaisuja tuottava ote koros-
taa empaattisuutta, merkitysten ja tunteiden kautta kokemista (Kalviainen 2019,
40). Muotoiluajattelun menetelmia on todetusti valtavasti (Curedale 2019, 109).
Tutkimukseen olen pyrkinyt valikoimaan sopivimmat. Aineistoa tarkastellessa
olen muiden tutkimusmenetelmien lisdksi kayttanyt palvelusafaria, jonka avulla

tuon omia havaintojani kulloiseenkin asiaan.

DPINNAYTEYTOPROSESSI 2022-13

TUTKIMUSKYSYMYS AINEISTON KERUU  ANALYYSI

Millainen on festivaalin Kyselytutkimus 2022 Mm. Miettinen (2014),
kavijakokemus, ja miten Kyselytutkimus 2023 Curedale (2019), Buchanan
sitd voidaan parantaa. Teemahaastattelut (1992), Hammarsten (2022),
Service Safari + Liedtka (2018), Moritz,
KOHDE, CASE havainnointi (Curedale) 2005), De Chernatony,
McDonald & Wallace (2011),
The Irish Festival of Oulu B Nysveensee, Pedersenen &
www.irkku.fi MENETELMAT Skard (2012), Vuontisjarvi (n.
Asiakaskokemus d.), Mattelmaki (2006),
TAVOITE Tuplatimantti Verhoef et al (2009), Lewrick
' _ Asiakaspolku et al. (2020), Mansfield
Tunnistaa tietoa Kohtaamispisteet (2019), Mattila (2022),
kavijakokemuksesta ja Asiakaspersoonat Filenius (2015), Léytana ja
sen parantamisen Arvolupauscanvas Kortesuo (2011), Newman
mahdollisuuksista. (2000) jne.

Kaaviokuva 5. Opinnéytetyon prosessi paapiirteittain tavoitteineen ja menetelmineen.
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Muotio kirjoitti havainnoinnin rajoitteista (2022a). Mattelmaki (2006, 65-66) viittaa
Rothsteiniin (1999), jonka mukaan kulttuurin, ihmisten valisten yhteyksien ja ih-
misen kayttaytymisen tutkiminen vaatii tutkijalta likkumavaraa intuition ja intellek-
tion, mielikuvituksen ja logiikan, spontaaniuden ja metodiikan valilla. Koenkin,
ettd on hyva huomioida, ettd nakemysta voidaan soveltaa analyysiin joka sisaltaa
jollain tavalla ihmisten sisaisia ja valisia vuorovaikutuksia. Onkin hyva huomioida

havaintojen, vastausten ja nakemysten — kokemuksen — subjektiivisuus.

Kyselytutkimuksissa ja haastatteluissa esiintyy usein vinoumia. Muistot ja koke-
mukset ovat subjektiivisia, saattavat muuttua ja niissa on aina tulkinnan varaa.
Korkman kirjoittaa muistin toiminnasta, josta darimmaisena esimerkkina voidaan
nahda oikeudenkayntien silminnakijahavainnot. Muistikuvat ovat muokattavissa,
ne voivat olla vaaristyneita, niihin voivat vaikuttaa vireystila, ika, kulunut aika, kiin-
nostuksen kohteet. Myds havaintokykymme on rajallinen; huomaamme vain pie-
nen osan ymparillamme tapahtuvasta, minka lisaksi tulkitsemme havaitse-
mamme eri tavoin riippuen aiemmista kokemuksistamme ja odotuksistamme — ja
myohemmin saatamme tulkita saman eri tavalla. (Korkman 2022.) Tama on hyva
tiedostaa seka ymmartaa, etta tama tutkimus perustuu paasaantoisesti muistiin
ja havaintoihin, mista johtuen tuloksissa voi esiintya vinoumia. Naen kuitenkin,

etta ihmisilta saatu tieto on arvokasta.

On hyva tiedostaa myos vastaamattomuusvinouma (engl. non-response bias),
jossa tutkimuksen tulosta saattavat vinouttaa aliedustetut vastaajaryhmat (Berg
2005). On perusteltua olettaa, etta tassa tutkimuksessa kaytetyt kyselyt ja haas-
tattelut aktivoivat vastaamaan uskollista tai melko uskollista kavijaryhmaa, ja ei-
uskollinen ryhma on vastauksissa aliedustettuna. Tama on hyva huomioida taus-

talla, kun vastauksia tulkitaan ja niistd muodostetaan kokonaiskuvaa.

4.1 Asiakaskokemus, kavijakokemus

Jotta voidaan ymmartaa muotoiluajattelun asiakaskeskeisyyden ydinajatusta,

naen tarkeana konkretisoida myos asiakaskokemuksen maaritelmaa. Opinnay-
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tetydssaan Susanna Lehto viittaa myos Tuulaniemen nakemykseen asiakasko-
kemuksesta yhtena keskeisimmista asioista palvelumuotoilussa, vaikka tasmal-
listd maaritelmaa sille onkin hankala muotoilla (2020, 9). Markus Hartikainen lai-
naa opinnaytetydossaan Loytana ja Kortesuota (2011, 11/202012), jotka ovat
maaritelleet asiakaskokemuksen olevan niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tun-

teiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.

Hartikainen (2020, 14) myos viittaa muun muassa Fileniukseen (2015) asiakas-
kokemuksen olevan aina yksildllinen ja henkilokohtainen. On myo6s hyddyllista
tiedostaa, ettd asiakaskokemukseen vaikuttaa, onko kyseessa konkreettinen

tuote tai ei-konkreettinen palvelu tai tapahtuma.

Sosiaalinen ymparists

- yhteisot, viiteryhmat
arvostelut

Palvelun
asiakasrajapinta
- asiakaspalvelija
teknologiat, raatalointi

Liiketilan ilmapiiri
- tucksut, musiikki
lampétila, sisustus

Tilannemuuttujat

- Liiketilan sijainti,
kulttuuri, taloustilanne
sesonki, kilpailutilanne

Valikoima
- monipuolisuus, laatu

ainutlaatuisuus

Asiakaskokemus
g - tiedollinen, tunnepitoinen
sosiaalinen, fyysinen

Asiakaskokemuksen
johtamisen
strategia

Hinta
- kanta-asiakasohjelmat,
tarjoukset

Kuluttajamuuttujat

- tavoitteet,

Asiakaskokemukset
muissa kanavissa
Aiemmat
asiakaskokemukset

hintaherkkyys)

Kaaviokuva 6. Asiakaskokemus Verhoef ym. (2009, 32) mukaan (Hartikainen 2020, 15).

Verhoef ym. mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavat seka tekijat, joihin palve-
luntarjoaja voi vaikuttaa, seka tekijat, joihin ei voida vaikuttaa, joista edella mai-
nittuja ovat erimerkiksi hinta, valikoima ja ilmapiiri, jalkimmaisten ollessa muiden
asiakkaiden vaikutus kokemukseen, asiakkaan motiivit tai aiemmat asiakaskoke-
mukset. (Hartikainen 2020, 15). Fileniuksen (2015, 14-15) mukaan asiakaskoke-
muksen muodostumisen voi jakaa neljaan vaiheeseen: lahtétilaan, vaiheeseen

ennen ostoa, ostotapahtumaan ja vaiheeseen oston jalkeen. (Hartikainen 2020,
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17). Asiakaskokemukseen sisaltyy paljon tiedostamatonta ja vaikeasti tavoitetta-
vaa. Opinnaytetydssaan Pitkdnen kirjoittaa asiakaskokemuksen muodostuvan
kolmesta eri tasosta, pinnalla tehokkuus — tuottaako kokemus arvoa — ja pinnan
alla helppous seka tunne. Tunne jaa Pitkasen (2018, 9—10) mukaan usein huo-

mioimatta, silla tunnetta ei tunnisteta osaksi asiakaskokemusta.

. TEHOKKUUS
M, W vatkn amiseiodel

HELPPOUS

RN

Y

Kuva 7. Asiakaskokemuksen elementit Rantasen ja Brusin mukaan (2017).

Asiakaskokemusta voi ja kannattaa johtaa. Tai muotoilla, kuten Moritz (2005, 33)
havainnoi muotoilun tasojen ajatuksessaan, jossa asiakaskokemuksen muotoilu
on toiseksi sisakkaisin taso. Hartikainen viittaa opinnaytetydssaan Loytana &
Kortesuon (2011, 51) ajatukseen asiakaskokemuksen tasoista; se voi olla satun-
nainen, ennalta odotettava tai johdettu kokemus (Hartikainen 2020, 18). Asiakas-
kokemuksen johtaminen on strateginen prosessi, jolla hallitaan asiakkaan koke-
musta yrityksesta tai tuotteesta, johdettu asiakaskokemus on ennalta suunniteltu
ja se tuottaa arvoa (Hartikainen 2020, 24). Asiakaskokemus on toisaalta vaikeasti
maariteltavissa (Tuulaniemi 2020, 9), toisaalta kokemus, joka muodostuu kaikista
mielikuvista, tunteista ja ajatuksista, joita asiakas kokee palvelun yhteydessa
(Loytana & Kortesuo 2011, 11). Tama tutkimus keskittyy nimenomaan asiakas-

kokemukseen asiakkaan nakokulmasta.

Kayttajaorientoituneet muotoilumenetelmat voidaan jakaa kayttajan kokemus-
maailman ymmartamisen kautta tapahtuvaan kehittdmiseen ja ratkaisuehdotus-
ten kokeilun kautta testaamiseen (Kalviainen 2019, 41). Tama tutkimus keskittyy
ensiksi mainittuun. Aineiston mukaan The Irish Festival of Oulun asiakaskoke-

mus rakentuu monesta elementista. Esimerkkeina voidaan mainita festivaalin
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omat sosiaalisen median kanavat seka verkkosivut, jotka linkittyvat ostotapahtu-
mana vaikkapa yhteistydkumppanien (lipunmyyntipalvelut) verkkosivuihin. Ta-
pahtumapaikka luo kavijalle oman kokemuksen seka ennen tapahtumaa etta ta-
pahtuman aikana ja jalkeen. Jos tarkastellaan aineistoa Rantasen ja Brusin
(2017) nakemyksen mukaisesti — millainen tunne tapahtumasta on jaanyt — ai-
neiston perusteella tunne paaosin oli positiivinen. Teemahaastattelussa haasta-
teltavat nostivat tapahtumasta jaanytta positiivista tunnetta ja kuvailivat kokemus-

taan tarkastikin.

Tutkimuksessa asiakaskokemusta pyrittiin peilaamaan paitsi sen elementtien ta-
solla, myos kokonaisuutena siitd nakdkulmasta miten tyytyvaisia kavijat ovat ol-
leet festivaaliin. Kuten Zhang (2020) kirjoitti, muotoiluajattelu vahvistaa asiakas-
uskollisuutta — kun asiakkaat tuntevat, ettd heidan tarpeensa kohdataan parem-
min, he ovat todennakdisesti uskollisempia. Asiakaskokemusta voidaan mitata
esimerkiksi NPS-kysymyksen NPS (Net Promoter Score) avulla. Sen kehitti Fred
Reichheld tiiminsa kanssa, ja se perustuu havaintoon suosittelun korreloinnista
uudelleenostoihin tai muuten positiiviseen toimintaan. Vastausasteikko on valilla
1 ja 10, joista 10 on todennakoaisin suosittelu. (Aaltonen, 2021, 13—-14). Tutkimuk-
sessa festivaalin kavijakokemuksen kokonaispositiivisuutta mitattiin suositteluin-
deksikysymyksella (NPS). Kyselytutkimuksen (huhtikuu 2022, N = 6) vastaajista
67 % arvioi suositteluhaluaan numerolla 10, ja 33 % vastaajista numerolla 8.
NPS-asteikkoon peilaten festivaalitutkimukseen vastanneista kavijoista 67 % on
suosittelijoita, 33 % passiivisia, eli he eivat halua arvostella tai kehua, mutta ovat
kuitenkin hiljaisesti tyytyvaisia. Sanallisesti kysymys esitettiin teemahaastatte-
luissa (huhtikuu 2023, N = 3), ja 100 %:ssa vastauksissa festivaalia suositeltiin
ehdottomasti. Asiakaskokemusta on mahdollista sovelletusti tarkastella myds
isomman otoksen kyselytutkimuksen (syksy 2022, N = 41) kautta. Kysymys oli
kyselyssa muotoiltu muotoon “uskotko palaavasi festivaaleille myos tulevina vuo-
sina”. Vastaajista 88 % vastasi “kylla”, 12 % “ehka@”. Huomattavaa on, etta vas-
taajista 0 % vastasi kysymykseen “ei”. Vaikka kysymys oli muotoiltu hieman eri
tavalla kuin NPS-kysymys, siitd on nahtavissa vastaajien tyytyvaisyys festivaali-
kokemukseensa. Yksi tapa lahestya asiakaskokemusta on kyselyjen vapaat vas-
taukset, joihin annettiin mahdollisuus kummassakin kyselyssa (syksy 2022, N =

41 ja kevat 2023, N = 3) seka teemahaastatteluissa. Syksylla 2022 toteutetussa
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kyselyssa kysyttiin vastaajilta seka siitd mista he pitivat eniten etta vahiten ja viela

lopuksi annettiin sana on vapaa -mahdollisuus. Tata tarkastelen mydhemmin.

4.2 Tuplatimantti, Double Diamond

Tuplatimanttiin viitataan usein yhtend muotoiluajattelun ja palvelumuotoilun
ydinmetodina. Sen kehitti brittildinen Design Council (Ball 2019). Tuplatimantti
avaa hyvin palvelumuotoilun ja koko muotoiluajattelun prosessimaista filosofiaa.
Tuplatimantti nahdaan nelivaiheisena prosessina, joista ensimmaiseen kuuluu
havainnointi ja toiseen maarittely (Lehto 2020, 15-16; British Design Council).
Ensimmainen vaihe on pitkalle juuri tiedon kerdamista eri menetelmin, joista voi-
daan mainita esimerkiksi tdman tutkimuksen eri tutkimusmenetelmat. Naen, etta
tietoa kannattaa kerata monipuolisesti eri menetelmia hyddyntaen. Toisessa vai-
heessa tiedosta maaritellaan ja rajataan halutut asiat, kolmannessa ratkaisumal-
leja ideoidaan ja kehitetaan, jonka jalkeen neljannessa vaiheessa prototyypite-
taan (British Design Council). Interaction Design Foundation maarittelee muotoi-

luajattelun jatkuvaksi, iteratiiviseksi prosessiksi (Dam & Slang 2022).

Kuva 8. Tuplatimantti Design Councilin mukaan (Ball 2019).

Tuplatimantin kehittdaneen Design Councilin mukaan prosessi alkaa silla, etta ym-
marretaan palvelua kayttavia ihmisia, heidan tarpeitaan, vahvuuksiaan ja pyrki-
myksia — tahan kaytetaan eri muotoilun menetelmia (n. d.). Myés IDEO:n kehit-
tama prosessi alkaa havainnoinnilla (Kalvidinen 2019, 40). Tama tutkimus rajau-
tuu paaosin tuplatimantin ensimmaiseen timanttiin, keskittyen havainnointiin ja

tiedon keraamiseen ja keratyn tiedon pohjalta tehtyihin paatelmiin. Naen, etta
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tuplatimanttiprosessista on kokonaisuutena silti hyva olla tietoinen. Tutkimuk-
sessa tietoa kerataan valituin tutkimusmenetelmin seka niiden rajauksin. Myos
muotoiluajattelun, kuten tuplatimantin havainnointi- ja strukturointimenetelmia
kaytetaan. Naen, ettd ndin saadaan kuva prosessin jatkovaiheita varten. Koen,
etta varsinainen toisen vaiheen kehittdminen vaatii kuitenkin lisatutkimusta ja -
perehtymista. Aineistoa Design Councilinkin ehdottamalla tavalla peilaan tarkem-

min yksittaisten muotoiluajattelun menetelmien kohdalla.

Aineisto avasi nakymaa tuplatimanttiprosessin alkuun, joita ovat havainnointi ja
maarittely (Lehto 2020, 15-16, Design Council). Aineistosta nousi paljon vah-
vuuksia — seka sellaista, mika voidaan kaantaa kehittdmisen mahdollisuuksiksi
(Kalvidginen 2019, 40). Keskityn tassa kehittamisen nakokulmiin, tarkastelen mui-
den metodien kohdalla vahvuuksia tarkemmin. Kyselytutkimuksen (syksy 2022,
N = 41) avulla saatiin tietoa myds tuplatimantin toisen timantin kehittamisnako-
kulmasta. Kyselyssa kysyttiin avoin kysymys “Mista et pitanyt”. Vastauksia tuli 26
kpl, eli 63 prosenttia vastaajista vastasi myds vapaaehtoiseen avoimeen kysy-
mykseen. Taman naen sitoutumisen osoituksena. Osa vastauksista kysymyk-
seen “mista et pitanyt”, oli myos “pidin kaikesta” -tyyppisia vastauksia, yhteensa
kuusi eli noin viidesosa vastauksista. Tutkimuksellisesti merkityksellista oli seu-
raavasti: toiveita ravintolaan ja ravintoon/oheismyyntiin liittyen oli kaksi, konsert-
tipaikkoihin seitseman, ohjelmaan kaksi, lippujen ostoon tai hinnoitteluun kaksi ja
oheismyyntiin yksi. Taman naen arvokkaana tietona tulevaan tahdattaessa. Edel-
lisenkin valossa konkretisoituu Verhoef ym. mallin mukainen ajatus asiakaskoke-
mukseen vaikuttavista tekijoista, joista osaan palveluntarjoaja voi vaikuttaa,
osaan taas ei (Hartikainen, 2020, 15). On arvokasta olla tietoinen kokemukseen

vaikuttavista tekijoista.

Syksyn 2022 kyselyssa (N = 41) kysyttiin vapaaehtoisella avoimella kysymyk-
sella, mitd vastaaja toivoisi ndkevansa seuraavilla festivaaleilla. Naen hyddylli-

sena peilata ja poimia vastauksia tuplatimantin nakdkulmasta, alla poimintoja.

Saataisiinko festareille joku urheilutapahtumakin tai urheiluun liittyva paja (gaa, rugby
tms.)? lirin kieltakin voisi olla hauska oppia jonkinlaisessa pajassa. Liekkd tahan olisi

muita innokkaita.
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Aiempina vuosina teatteri ja elokuvat ovat kuuluneet omiin suosikkeihin. Niité toivoisin

takaisin.

Something welcoming in the streets that says there is something Irish happening.

Perinteista irlantilaista tarinankerrontaa taman vuoden festareilla vahan ikavoin.

Konsertit isommassa tilassa.

Tuplatimantin nakdkulmasta aineistosta nousi toiveita musiikista, irkkutanssista,
tarinankerronnasta, ruoista, eri workshopeista iirinkielesta tanssiin, seka oheis-
myynnista. Myds urheilua, teatteria ja leffoja toivottiin. Aineistossa kysymykseen
vastasi 31 vastaajaa, ja samassa vastauksessa saatettiin kirjoittaa useita ehdo-
tuksia. Heijastaa sitoutuneisuutta vastata kyselyssa avoimiin kysymyksiin; vas-

taajista 76 % vastasi kysymykseen.

Mista pidit eniten (N = 40) Mistd et pitanyt (N = 20) Ehdotuksia (N = 34)

nnnnnn
VVVVVV

Tarinankerronta Ohjelmisto
1 4

Tapahtumapaikka
L

Kuva 9. Kyselytutkimuksen 2022 (N = 41) seka haastattelujen 2023 (N = 3) kooste. Yksi vastaus
saattoi sisaltda useita ehdotuksia.

MyoOs teemahaastatteluissa (huhtikuu 2023, N = 3) nousi toiveita tarinankerron-
nasta, valokuvasta ja teatterista ohjelmistossa. Vastauksista valittyi voimakas
tunne; eras vastaaja muisteli tarkasti kokemiaan teatteriesityksia ja
niiden herattamia tunteita. Jos tarkastelen tatad nakdkulmaa palvelusafarin (Cu-
redale 2019, 315) kautta, myos minussa heraa toive teatterin ja runouden ja
muun taiteen, esimerkiksi valokuvanayttelyiden palauttamisesta ohjelmistoon.
Olen kokenut erityisesti teatterin hyvin vahvasti laadukkaana, ainutlaatuisena

ohjelmistona.
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4.3 Palvelupolku (Customer Journey)

On hyodyllista tarkastella aineistoa palvelupolun nakdkulmasta, eli miten kavija
kokee palvelua (ennen-aikana-jalkeen). Palvelupolku avaakin, miten asiakas kul-
kee ja kokee palvelun aika-akselilla (Tuulaniemi, 2011, 74). Palvelupolku, josta
voidaan kayttaa myos nimea asiakaspolku ja englanniksi customer journey, mah-
dollistaa asiakkaan nakdkulman ymmartamisen. Palvelupolku avaa nimensa mu-
kaisesti koko polun. Palvelupolun ymmartaminen mahdollistaa myds asiakaskes-
keisten uusien palvelujen ja tuotteiden kehittamista. Metodi visualisoi asiakkaan
tekoja, ajatuksia, tunteita ja emootioita kohtaamispisteissa, ja nayttaa palveluun
suoraan kuulumattomia nakodkulmia, kuten odottamista, kommunikointia, tilaus-
ja toimitusprosessia, asennusta, asiakaspalvelua ja kierratysta ja niin edelleen
(Lewrick ym. 2020, 103). Palvelupolun asemasta tai rinnalla voi kayttda myos ns.

service blueprintia (Lewrick ym. 2020, 103).

Naen, etta tutkimuksen kannalta hyddyllista tietoa antavat seka yksittaisen kon-
sertin palvelupolku, kuten myos koko festivaalin palvelupolku. Niita voi tarkastella
kavijakyselyjen, teemahaastattelujen ja palvelusafarin (Curedale 2019, 315)
avulla. Seka kavijakokemuskyselyn (2023, N = 6) etta teemahaastattelujen
(2023, N = 3) valittuna strategiana (IDEO 2015, 36, 39—40) kysymykset muotoil-
tiin kavijapolun, kohtaamispisteitten nakokulmasta seka lisattiin avoimia kysy-

myksia, jotta muu mahdollisesti katveeseen jaava tieto on mahdollista tunnistaa.

Palvelupolku voidaan jakaa eri vaiheisiin asiakkaalle muodostuvan arvon nako-
kulmasta. Naita vaiheita voivat olla esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Esipal-
veluvaihe valmistelee ydinpalvelua, jossa asiakkaalle muodostuu varsinainen
arvo, ja jalkipalvelu tapahtuu varsinaisen ydinpalvelun jalkeen, vaikkapa asiakas-
palautteena. (Tuulaniemi 2011, 75-76.) Aineistoa palvelupolkuun peilattaessa
voidaan nahda asiakaspolun elementteja. Festivaalin kavijakokemuksen nako-
kulmasta palvelupolun esipalvelua on Tuulaniemen (2011, 75-76) mukaan asiak-
kaan ensimmainen havainto festivaalin liittyen, on kyse sitten kaverilta saadusta

vinkistd tai sosiaalisessa mediassa nahdystd signaalista festivaaliin
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liittyen. Havaintoja on voinut olla enemmankin kuin yksi. Syksyn 2022 kavijatut-
kimuksen (N = 41) festivaalista on kuultu paaosin sosiaalisen median kana-vista
(60 % vastaajista), ystavalta tai tuttavalta (27,5 %), nettisivuilta (37,5 %). Huomi-
oitavaa on, etta vain 2,5 % vastaajista on saanut tiedonsanomalehdesta, 0 %
radiosta. Tutkimus avaakin tietoa siitd, missa kanavissa ja miten kannattaa olla

lasna, jotta kavijat tavoitetaan.

Aineiston perusteella festivaalista tietoiseksi tulon ja kiinnostuksen heraamisen
jalkeen on syntynyt eri polkuja pitkin ostopaatds, lipun hankkiminen. Palvelupolun
nakokulmasta taman jalkeen on alkanut ydinpalvelu, eli asiakas tulee konserttiin
ja viettda ajan konsertissa. Ydinpalveluvaiheen jalkeen alkaa jalkipalvelu, eli
ajankayttd konsertin jalkeen. Jalkipalveluun voidaan nahda kuuluvan myds digi-
taaliset tai fyysiset kosketuspisteet festivaalin tai konsertin jalkeen, esimerkiksi
uutiset, sosiaalisen median signaalit. (Tuulaniemi 2011, 75-76.) Tietoa asiakas-
polusta kerattiin kavijakyselyiden, teemahaastattelujen seka palvelusafarin (Cu-
redale 2019, 315) kautta, ja polku on paapiirteittdin mahdollista purkaa alla ole-

vaan muotoon.

Tietoisuus festivaalista.
Kaverilta, sosiaalisesta
mediasta, www.irkku.fi

Lipun osto.
Digitaalisesti/manuaalisesti.
Yhteistyokumppanit.

Konserttipaikalle tulo.
Ensivaikutelma
Henkilokunta. Aula. Aanet,
tuoksut, kuuloaistimukset.

Konserttisali. Paikan
Iéytyminen. Henkilokunta.
Aistikokemukset.

Konsertin jalkeen,
tunnelma, jatkotekeminen.
Aistihavainnot. Tunne.

Kotona. Tunnelma. Tunne. °

Kontaktipisteet festivaalin
sosiaaliseen mediaan
konsertin jalkeen, jarjestajalta

tullut kiitosviesti.

Kuvio 10. The Irish Festival of Oulun konsertin kavijapolkua purettu aineistoa peilaten.
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4.4 Kosketuspisteet, kontaktipisteet (Touch Points)

Palvelupolku voidaan Lewrick ym. (2020, 103) mukaan jakaa palvelupolkua pie-
nempiin yksikdihin, kosketuspisteisiin tai kontaktipisteisiin (engl. touch points).
Tuulaniemi (2011, 75) kirjoittaa myods palvelutuokioista, jotka hanen mukaansa
sisaltavat useita palvelun kontaktipisteita. Curedale (2019, 125) kirjoittaa koske-
tuspisteiden olevan vuorovaikutuksen hetkia asiakkaan ja brandin valilla. Palve-
luntarjoaja voi pyrkia vaikuttamaan asiakkaaseen kaikkien mahdollisten aistien
kautta palvelun eri kontaktipisteissa. Tuulaniemi (2011, 76-77) kirjoittaa, etta pal-
velumuotoilu on parhaimmillaan “ambient designia”®, tarkoittaen ymparoivan
suunnittelua. Ambient designissa hyddynnetaan esimerkiksi aania, valoja, vareja,
tuoksuja, makuja ja materiaaleja. Tuulaniemen mukaan kosketuspisteisiin kuulu-
vat myos ihmiset, seka palveluhenkilostd ja asiakkaat. Kontaktipisteissa synty-
neeseen kokemukseen vaikuttavat monet asiat. Opinnaytetyossaan Hartikainen
(2020, 20) viittaa Gadiin (2016, 91), joka on havainnollistanut moniulotteisuutta

kontaktipisteita asiakkaan ja brandin valilla.

Staattiset kontaktipisteet Inhimilliset kontaktipisteet

Palvelukeskukset
Myynti
Hallinnolliset
tukipalvelut
Huolto

Tuotteet
Palvelut
Suoramarkkinointi
Tarjoukset
Mainonta

Brandi

ASIAKAS-

KOKEMUS Digitaaliset kontaktipisteet

Blogit
Sahkoposti
Sosiaalinen media
Verkkosivut
Mobiiliapplikaatiot

Asiakkaan kontaktipisteet:
Kaikki fyysinen ja
viestinnallinen vuorovaikutus,
jonka asiakkaat kokevat
yrityksen valilla
asiakassuhteensa aikana.

Kuvio 11. Kontaktipisteet Gadin (2016, 91) mukaan (Hartikainen, 2020, 20).

Aineistoa kontaktipisteita vasten peilaamalla on mahdollista ndhda The Irish Fes-
tival of Oulua kavijan kautta. Esimerkiksi palvelusafaria (Curedale 2019, havain-
noiden yksittdisen musiikkikonsertin tai teatteriesityksen eri kosketuspisteissa ta-
pahtumapaikka muistuttaa Irlannista. Kaikki sujuu helposti, paikalle tulo, narikka,

saliin meno. Kulttuuritalolla soi heti ovesta astuessa irlantilainen folk-musiikki,
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joka nayttaa vaikuttavan ihmisten mielialaan positiivisesti. Kaikkialla kuuluu hy-
vantuulinen puheensorina. Kulttuuritalon aulassa on pop-up-myyntikojuja, joista
kuuluu riemukas englannin kieli irlantilaisella korostuksella. Puheliaimmalla myy-
jalla on myynnissa lampaanvillatuotteita — villapaitoja, pipoja — Luoteis-Irlannista,
ja han on suorastaan aseistariisuvan ystavallinen, saaden aikaan hyvantuulista

juttelua.

Kun kontaktipisteita tarkastellaan kyselytutkimuksen kautta, kosketuspisteet li-
pun ostosta konsertin kokemuksen jalkeen ovat olleet padosin positiivisesti koet-
tuja. Lippu on ostettu digitaalisesti (100 % kyselyn 2023 kavijoista, N = 6), ja lipun
osto on koettu helppona (100 % kyselyn 2023 kavijoista, N = 6). Teemahaastat-
telussa (huhtikuu 2023, N = 3) sita vastoin ilmeni muutamia nakodkulmia pyora-
tuolipaikan tai kansainvalisten maksun suhteen. Lippupalveluyhteistydkumppa-
nina organisaatiolla on Ticketmaster Entertainment Inc. Tassa The Irish Festival
of Oulu -organisaatiolla yhdessa lippuyhteistydkumppanin kanssa onkin selkea
parantamisen mahdollisuus. Huomattavaa kuitenkin on, ettd kavijan kokemus
pyoratuolipaikkalipun kanssa ei silti vaikuttanut hanen kokemukseensa festivaa-
lista. Toisessa esimerkissa lipun ostossa oli ilmennyt haaste kansainvalisten
maksujen suhteen — Isosta Britanniasta maksanut asiakas ei voinutkaan kayttaa
annettuja maksuvaihtoehtoja. Han kertoi, ettda hanen olisi pitdanyt menna omaan
Lontoossa sijaitsevaan pankkiinsa fyysisesti, mutta oli ollut yhteydessa festivaa-

lijohtajaan, jonka kanssa asian oli voinut sopia.

Nama esimerkit konkretisoivat Gadinkin (2016, 91) ajatusta kokemuksen monita-
hoisuudesta. Kohtaamispisteiden kokemuksiin vaikuttavat staattiset, inhimilliset
ja digitaaliset tekijat. Voidaan nahda, etta yhteistydkumppaneilla on rooli kavija-
kokemuksen muodostumisessa, tassa tapauksessa digitaalisen palvelupolun
osasen puute voi vaikuttaa suurestikin, pahimmillaan niin etta lippu jaa kokonaan
ostamatta. Kuten Tuulaniemi (2011) kirjoittaa, kukin kosketuspiste muodostuu
pienemmista osasista, palvelutuokioissa, ja se on nahtavissa tassa selkeasti.
Usein on myds niin, etta palvelupolun ja kosketuspisteiden osiksi tulee muiden
organisaatioiden osasia, joiden toimivuus saattaa vaikuttaa kosketuspisteen ja
sita kautta koko palvelupolun asiakaskokemukseen. Taman vuoksi organisaation

on tarkeada nahda koko kavijapolku, kavijan nakokulmasta, jotta toimimattomat
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osaset voidaan tunnistaa ja korjata. Usein toimimattomat palvelutuokion osaset
ovat niita, jotka helposti jaavat konkreettisesti tunnistamatta. Naen, etta tutkimuk-
sen avulla on mahdollista tunnistaa palvelutuokioiden ja kontaktipisteiden haas-
teita, ja sitd kautta vaikuttaa koko festivaalin kavijakokemukseen. Molemmissa
kontaktipisteen haasteissa haastateltavat kokivat, etta saivat konkreettista apua
festivaaliorganisaatiolta ja -johtajalta. Naen festivaalijohtajan vahvan panoksen
ilman muuta positiivisena asiana, joskin kavijakokemuksen nakdkulmasta on
hyodyllista tunnistaa kavijapolun matkalta osaset niin etta ne toimivat kuten nii-

den pitaa.

Kontaktipisteen nakdkulmasta kevaan 2023 kyselytutkimuksen (N = 6) mukaan
konserttipaikalle tulo koettiin kaikkien vastaajien kesken helppona ja niin etta
kaikki tarvittava 16ytyi. Tunnelma koettiin valittdtmana ja lampimana. Konserttipai-

kan ensivaikutelmista avoimina kommentteina vastattiin mm. nain:

Friendly atmosphere.

Runsaasti porukkaa tulossa, iloinen puheensorina.
Welcoming atmosphere. Great smells of cooking.
Lamminhenkinen, odottava, kotoisa.

Tuttu paikka, mukava tulla.

| saw friends and smelled coffee.

Curedalen epasuoraa havainnointia (2019, 308) hyddyntaen festivaalin eri kon-
sertti- ja tapahtumapaikkoja tarkastellen, koen etta joka tapahtumaan tullessa
kaikkina vuosina tunnelma on ollut kansainvalinen. Englannin kielta, eri aksen-
teilla, kuuluu kaikkialla. Tuntuu todella, ettei olla Suomessa. Myos kyselyvastauk-

sissa (2022, N = 41) nayttaytyi irkkutunnelma.
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Konsertin odottaminen koettiin aineiston perusteella paaosin positiivisena. Tee-
mahaastatteluissa (2023, N = 3) nousi toive, voisiko saliin paastaa hiukan aiem-
min. Haastateltavat kokivat, etta ovelle keraantyi vakea. Konsertti koettiin paa-
osin positiivisena, aistihavaintoina kuvailtiin esimerkiksi iloista puheensorinaa,
odottavaa tunnelmaa, yksi kuvaili ettei pitanyt savusta konsertissa (2022, N = 6
ja 2023, N = 3). Konserttipaikka mainittiin useissa kommenteissa seka kyselytut-
kimuksissa etta haastatteluissa; moni koki, ettéd Kulttuuritalo Valve voisi olla tun-
nelmallisempi, ja etta sali ei ole tarpeeksi iso irkkufestivaalille (2023, N = 6, 2022
N =41, 2023, N = 3). Konsertin esittelijoiden ja esiintyjien jutut koettiin viihdytta-
vina ja hauskoina (kaksi spontaania kommenttia). Kosketuspisteiden nakokul-
masta naen taman merkityksellisena, ovathan myods esiintyjat kavijan nakdkul-
masta osa henkildkuntaa. Konsertin jalkeen tunnelman kuvailtiin olevan iloinen,
tyytyvainen, hieman haikeakin, kun oli kyseessa festivaalin paatdoskonsertti. Osa
kertoi jadneensa konsertin jalkeen viela irkkutunnelmaan jakaen ohjelmiston seu-

raaviin tapahtumiin.
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Kuva 12. Kontaktipisteet ja asiakkaan matka Lewrick ym. (2020, 106) pohjalta.

Jaan Lewrick ym. (2020, 103) nakemyksen siita, etta on hyodyllista purkaa koko
palvelupolku kipu- ja vahvuusnakemyksineen, kulkea asiakaspolku kosketuspis-

teineen ja tuoda nakyvaksi mita asiakas aistii, ajattelee ja tuntee. Naen, etta nain
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yksityiskohtainen kavijapolun havainnointi ja dokumentointi vaatisi jatkotutki-
musta, esimerkiksi Mattelmaen luotaimia (2006) tai muita osallistavia menetelmia

kayttaen. Taman naenkin hyoddyllisena jatkotutkimusaiheena.

4.5 Asiakaspersoonat (User Personal/Profile)

Muotoiluajattelussa asiakaspersoona on kuviteltu, mutta silld on yhteys todelli-
seen ihmiseen. Asiakaspersoonat auttavat ymmartamaan eri kohderyhmia. Asia-
kaspersoonasta maaritelldaan nimi, ika, sukupuoli, perusdemografiatiedot kuten
ammatti ja harrastukset, myos luonteenpiirteet toiveineen, tarpeineen ja pelkoi-
neen. Ajatuksena on tarjota suunnittelutiimille mahdollisimman tarkka nakemys
ihmisesta, joka on asiakas, ja hanet halutaan kohdata kuten oikea ihminen.
(Lewrick ym. 2020, 97.) Naen, ettd asiakaspersoonametodin kayttd konkretisoi
asiakkaita tarkkuudella, johon kohderyhmamaarittely ei ylla. Kun
asiakaspersoona on tuotu mahdollisimman elavaksi, yhteys haneen syvenee.
Mainostoimistossa tyoskennellessani korostettiin, ettd mainonta kannatti luoda
kohderyhman sijaan yhdelle, oikealle, kohderyhmaa edustavalle ihmiselle. Nain
viestintdan saatiin vaikeasti maariteltdvaa “sielua”. Naen muotoiluajattelun
asiakaspersoonan konkretisoivan ja inhimillistavan yhteytta. On hyva visualisoida
niin monta kayttajaryhmaa kuin tunnistetaan, jotta syntyy tarkka kuva eri asiakas-
persoonista ja heidan elamastaan — kun tiedamme enemman, osaamme toimia
paremmin (Lewrick ym. 2020, 98). Aineistoa asiakaspersoonan nakodkulmasta
peilaten The Irish Festival of Oululle on mahdollista muodostaa asiakaspersoonia
folk-muusikoista satunnaisiin irlantilaisen kulttuurin ystaviin — vaikkapa festivaalin
Film Weekin leffakatsojiin — joilla ei ole niin syvallinen ammatillinen suhde Irlan-
tiin ja irlantilaiseen kulttuuriin. Alla tyypitelma aineistossa nayttaytyvista asiakas-
persoonista. Asiakaspersoonat ovat kuvitteellisia, mutta niilla on yhteys todellisiin
ihmisiin (Lewrick ym. 2020, 97).
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Kuva 13. Tutkimusaineiston perusteella visualisoituja asiakaspersoonia. Asiakaspersoonaa on
hyva pyrkia konkretisoimaan demografioineen, iloineen ja pelkoineen. (Lewrick ym. 2020, 97.)

Zhang (2020) kirjoitti muotoiluajattelun vaikuttavan asiakasuskollisuuteen — kun
asiakkailla on tunne, etta heidan tarpeensa kohdataan, se usein johtaa korkeam-
paan asiakasuskollisuuteen. Aineistosta nousikin nakyma (festivaali)asiakkuu-
den pituuteen. Naen, etta asiakaspersooniin peilaten on myds hyodyllista tiedos-
taa, etta festivaalin kavijoista suhteellisen suuri osa on ensimmaista kertaa festi-
vaalilla. Esimerkiksi kyselytutkimuksessa (syksy 2022, N = 41) vastaajista 37 pro-
senttia kertoo olleensa festivaalilla ensimmaista kertaa, 63 prosenttia on kaynyt
festivaalilla aiemmin. Useammin kayneista vastaajista 12 prosenttia kertoo kay-
neensa festivaalilla 1-2 kertaa, 27 prosenttia 3—4 kertaa ja 62 prosenttia enem-
man kuin viisi kertaa. Huomattavaa on iso niinsanottujen heavy usereitten eli pal-
jon kayneiden osuus. Naen kuitenkin, ettd arvonmuodostumisen nakdkulmasta
on merkillepantavaa, etta uusia kavijoita vastaajista on yli kolmasosa. Naen etta
se, etta he ovat vastanneet kavijakyselyyn, osoittaa sitoutumista ja on varsin hyva
indikaatio vahvan kavijasuhteen rakentumiselle tulevaisuudessa. Toki aineiston
perusteella ei voi tarkastella ristiin sita, millaista sanallista palautetta ensikertalai-

set antoivat, oliko se positiivista vai negatiivista.

Zhangin (2020) ajatusta asiakasuskollisuudesta voitanee peilata myos aineis-
tosta nousseeseen asiakasaktiivisuuteen. Festivaalin tydpajat ovat olleet suosit-
tuja, ja vuosien mittaan niita on ollut esimerkiksi musiikin (eri soittimet), iirinkielen,
tanssin, tarinankerronnan ja improvisaation alueilta. Syksyn 2022 kyselytutkimuk-
sen (N = 41) vastaajista 15 % kertoo osallistuneensa tyopajoihin, ja 20 % kertoo

halunneensa osallistua. Naen etenkin osallistumisesta kiinnostuneiden melko
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suuren osuuden hyvana indikaationa aktiivisen yleisdpohjan rakentamiseen tule-
vaisuudessakin. Myos teemahaastatteluissa (2023, N = 3) tyopajat ja toiveet
niistd nousivat esille. Taman naen Zhangin (2020) ja Spychalska-Wojtkiewicz &
Tomczykin (2019, 36) asiakasuskollisuutena, siita nakokulmasta, ettéd ollaan

avoimia kokeilemaan uutta tutun sateenvarjon alta.

4.6 Arvolupauscanvas (Value Proposition Canvas)

Arvolupauscanvas (engl. value proposition canvas) on muotoiluajattelussa kay-
tetty metodi ja kuuluu Osterwalderin kehittamiin canvas-metodeihin. Value Pro-
position Canvaksen (VPS) ytimessa on ymmartaa, miksi asiakas ostaa (Varga
2020). Value Proposition Canvas mahdollistaa niin sanottujen "pains and gains”
-kohtien eli kipujen ja hyotyjen tarkastelun arvon nakdkulmasta (Mansfield, 2019).
Arvolupauscanvaksen avulla voidaan keskittya siihen, mita asiakas eniten arvos-
taa (Varga 2020). Kuten Mansfield (2019) kuvasi, tassakin arvolupauscanvas
auttaa asettumaan kavijan nakdkulmaan ja konkreettisesti tuomaan nakyvaksi
odotuksia, toiveita, kipupisteita ja sita, miten kokemus asiakkaalle rakentuu. Voi-
daan puhua siita arvosta, joka hanelle The Irish Festival of Oulusta muodostuu.
VPC:n avulla voidaan identifioida asiakastarpeita segmentti kerrallaan ja kehittaa

toimintasuunnitelma tarpeiden tayttamiseksi (Varga 2020).
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Kuva 14. Value Proposition Canvas (VPC) aineiston perusteella hahmoteltuna (Varga 2020).
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Ainestoa VPC:a vasten peilatessa on nahtavissa ne asiakkaan tarpeet ja tavoit-
teet, joita festivaali tayttaa (Varga 2020). Asiakkaan konkreettisia tehtavia ovat
esimerkiksi ostaa lippu ja tulla paikalle, mutta Vargan (2020) mukaan tehtava voi
olla my06s sosiaalinen tai emotionaalinen, esimerkiksi halu kokea elamyksia. Ai-
neistosta nousee halu kokea kulttuuria, ja sitd motivoivat yhteison arvot arvot,
yhteenkuuluvuus, koettu laatu ja tunne. Pains-osiossa ovat Vargan (2020) mu-
kaan kipupisteet; esteet tai valtettavat asiat, esimerkiksi se mika saa tuntumaan
pahalta, tai nykyinen tarjonta, joka ei palvele asiakasta, ja Gains-osiossa taas
odotukset, toivotut kokemukset, vaikkapa aineistosta nousseet elamysten koke-
minen, uuden oppiminen, yhteiséon kuuluminen, tunne ulkomailla olosta. VPC:n
vasemmalla puolella on arvonmuodostus (Varga 2020): esimerkiksi mita tuotteita
jaltai palveluita tarjotaan ja miten niiden kautta muodostuu asiakkaalle arvoa. Ai-
neistoa VPC:ta vasten peilatessa nousi vahvasti yhteiso, tapahtuman koettu kor-

keatasoisuus ja monipuolisuus, seka yhteenkuuluvuus ja ystavat ja elamykset.

4.7 Tunnelmamuotoilu

Muotoiluajattelussa empaattisuus ja tunteiden ja merkitysten kautta kokeminen
on tarkeassa roolissa (Kalviainen 2019, 40). Tunteilla on rooli tunnelman muo-
dostumisessa (Kurri 2021, 29). Aineistossa painottuikin tunnelma vahvasti, ja on
hyodyllista tarkastella tunnelmamuotoilun nakdkulmaa. Opinnaytetydssaan Kurri
(2021, 28) viittaa Rantaseen (2016, 123—-126) kirjoittaen tunnelman syntyvan aja-
tuksista, aistihavainnoista ja tunteista, kun olemme tekemisissa toisten ihmisten,
ympariston — elaman — kanssa. Ajattelu vaikuttaa siihen, mita aistimme, ja aistit
puolestaan synnyttavat tunteita, eli voidaan nahda kaikkien kolmen vaikuttavan
toisiinsa (Rantanen 2018, 39). Tunnelman ei Kurrin mukaan kannata vain antaa
tapahtua, sitd kannattaa johtaa (Kurri 2021, 30) — johdetaan tunnelman element-
teja, prosesseja ja inmisten valisia tapahtumia. Edelleen, Kurri (2021, 31) viittaa
Rantaseen (2018, 30, 50-51) — on tarkeaa kiinnittdd huomiota kayttajan nakokul-
maan miljoon elementtien kohdalla. Inminen havainnoi miljo6ta kaikilla aisteil-

laan, sen aania, tuoksuja, makuja, varimaailmaa.
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AJATUKSE AISTIT
TUNNELMA

TUINTIEET

Kuvio 15. Kurrin (2021, 29) tunnelman elementit Kurria (2020) ja Rantasta (2018, 25) mukaillen.

Naen tunnelman olevan osa juuri sita vaikeasti tavoiteltavaa, mista esimerkiksi
Liedtka (2018) kirjoitti, ja koen tunnelman muotoilun mahdollisuuksien tiedosta-

misen voivan olla tarkea elementti kavijakokemuksen ymmartamisessa.

Curedalen epasuoraa havainnoinnin menetelmaa (2019, 308) palvelusafaria (Cu-
redale 2019, 315) peilaten, paallimmaisena mieleeni nousee poikkeuksellisen
[dmmin tunnelma missa tahansa festivaalin kohdassa ja miljodssa, myods mihin
vuorokauden aikaan tahansa. Joka paikkaan on tervetullut olo. Festivaalilla on
tapahtumia aamusta iltaan, eri miljdissa tuomiokirkosta ulkoilmaan. Tarkeimpana
havaintonani luotaimen perusteella nousee tunnelma siita, etta on hyvalla tavalla
jossain muualla kuin Suomessa. Vahvana kuuluu englannin kieli, eri korostuksin,
etenkin vahvan irlantilaisesti, konserttipaikalla nakyy erilaisia irkku-pop-up-kojuja,
joissa myydaan irlantilaisia tuotteita. Irlantilaista ruokaa on tarjolla, se tuoksuu jo
ovelta astuessa. Suomalaiset, joita nden, puhuvat elavaisesti englantia, poissa
on stereotyyppinen suomalainen hiljaisuus. Kulttuuritalo Valveen konserttiaulan
akustiikka on pehmea, mutta ravintolan puolella akustiikassa tapahtuu muutos
kovempaan. Tila on korkea ja avoin, ja aanet tuntuvat kaikuvan ja katoavan yl-
haalla kolmannen kerroksen korkeudella olevaan lasikattoon. Valaistus on kon-
serttiaulassa pehmea, hieman hamyinenkin, kun taas aamu- ja paivatapahtu-
missa lounasravintolan valaistus on tilan pinta- ja varivalinnoista johtuen suhteel-
lisen kova. Yksityiskohdissa nahdaan tunnelman henkildkohtainen

luonne, josta Kurri (2021, 83) kirjoittaa.
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Syksyn 2022 kavijatutkimuksen (N = 41) vastauksissa korostui festivaalin par-
haana kokemuksena tunnelma. Kysymyksen muotoilu oli seuraava: Mista pidit

eniten tai mika oli parasta?, ja vastauksia kysymykseen tuli 36.

... Koko viikonloppu oli kuin pieni matka Irlantiin. Tunnelma tapahtumissa oli rento ja

yhteiséllinen.

[Imapiiri on verraton.

Parasta todella irkkumainen tunnelma.

Rento ja lammin tunnelma.

Nice atmosphere and artists.

Rento fiilis ja taitavat soittajat.

Myos teemahaastatteluissa (kevat 2023, N = 3) nayttaytyi tunnelma. Koettiin, etta
festivaalille on “aina mukava tulla”, ja “ihmiset selvasti nauttivat toistensa seu-
rasta ja musiikista”. Myods spiikeista pidettiin, seka festivaalin jarjestajien etta
esiintyjien jutuista, viitattiin positiivisesti “artistien keskinaiseen huumoriin”. Kon-
serttitila koettiin osin sopivan kokoisena, “interaktiivisena” tilana, ja toisaalta mai-
nittiin useammassa kommentissa, etta yleis6a riittaisi isompaankin tilaan. Cu-
redalen epasuoraa havainnoinnin menetelmaa (2019, 308) luodaten, myds mina
koen, etta festivaali on onnistunut tunnelman luomisessa poikkeuksellisen hyvin.
Kuten Kurri (2021, 31-32) kirjoittaa, tunnelman tarkein elementti on ihminen — se,
millainen tunnelma ihmisten valilld on. Palvelusafaria hyodyntden, havaintoni
joka vuosi on ollut myds se, etta festivaali kokoaa yhteen taustoiltaan ja demo-
grafioiltaan laaja-alaisen joukon ihmisia, joista tuntuu tulevan lahes perhe festi-
vaalin aikana. Koen myds, etten ole ainoa joka tuntee nain. Festivaalin tapahtu-
missa todella tuntuu kuin olisi muualla kuin Suomessa, myos siitd nakdkulmasta,
ettd suomalaisille poikkeuksellisen avoimesti jutellaan spontaanisti myos taysin

ventovieraiden ihmisten kanssa. Aineiston perusteella on vaikea analysoida,
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kuinka tietoisesti tunnelma on luotu. Luotaimen avulla nayttaytyy, etta osa tun-
nelmasta vaikuttaa rakentuvan intuitiivisesti, ihmisten valilla, spontaanin vuoro-
vaikutuksen avulla, mutta on nahtavissa myos hyvin tarkasti rakennettu koko-
naisuus, jossa on mietitty paitsi koko festivaalin flow yksityiskohtaisesti, myods yk-
sittdisen tapahtuman rooli kokonaisuudessa. Tahan yhdistyy spontaani ilo ja ih-

misten vuorovaikutus.

4.8 Brandi

Tim Brownin mukaan brandays on yksi arvonluonnin taso ja toimiva tyokalu hyo-
dyntaa muotoiluajattelua esimerkiksi kayttajalahtodisyyden rinnalla (Eljala & Luoto
2019, 78, 83). Paatola (2022, 11) viittaa Gronroosiin (2000, 286) kirjoittaessaan,
ettd muiden brandin elementtien lisaksi itse palveluprosessi on palvelubrandin
ydin. Aman taas viittaa opinnaytetydssaan Maula & Maulaan (2019, 35, 36, 196,
78) kirjoittaen tuotteen tai palvelun ytimessa olevan asiakaskokemus, missa on
kysymys myds koko organisaation brandistéd (Aman 2023, 24). Aman siis vetaa
suoran yhteyden asiakaskokemuksen ja brandin valille. Itse naen, etta tunnelma
ja sen herattama tunne on yhteydessa brandiin, siihen, miten kavija kokee kaiken

The Irish Festival of Oulun sateenvarjon alla.

Aineistossa useat elementit nayttaytyvat kavijoille positiivisesti, joko intuitiivisesti
tai tiedostaen. Aineistosta saa kuvan siita, etta kavija kokee festivaaliin merkityk-
sellista yhteytta, ja muutamista koetuista hankaluuksista huolimatta festivaali he-
rattaa syvaa lojaaliutta vastaajissa. Tahan viittaavat jo kyselytutkimukset, joissa
kavijat aikovat tulla uudelleen, tai suosittelevat festivaalia kavereilleen. Nayttay-
tyy, ettd brandina festivaalilla on vankka tukija- ja kavijakunta, joille tarjoillaan
joka vuosi jotain tuttua ja jotain uutta. Vaikuttaa silta, etta irkkufestarille on muo-

dostunut heimo, josta Neumeier kirjoittaa (2007, 19).

Sinek kehottaa aloittamaan kysymyksella “miksi” ja antaa sen ohjata kaikkea te-

kemista. Han kirjoittaa kultaisesta ympyrasta (engl. The Golden Circle), jonka
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keskiossa on kysymys miksi, keskella miten ja ulkolaidalla kysymys mita. Kultai-
nen ympyra voi selittda, miksi jotkut johtajat ja brandit — esimerkiksi Apple, Harley
Davidson, John F. Kennedy — ovat niin vetovoimaisia. (Sinek 2009, 37-39.)
Useimmat yritykset toimivat ulkoa sisdan pain: kaikki tietavat, mita (tuotteita) te-
kevat, harvempi osaa sanoa miten, ja hyvin harvat — edukseen erottuvat — tieta-
vat, miksi. Miksi onkin Sinekin mukaan tarkein kysymys. Han perustelee miksi-
kysymysta sisdanrakennettuna, biologiana. Sinekin (2006, 55-56) mukaan vais-
tonvaraiset paatokset (engl. “gut decision”), pohjaavat biologiaan; aivomme ovat
rakentuneet niin, ettd rationaalinen kerros on pinnassa, kun kahdessa syvim-
massa kerroksessa, limbisessa jarjestelmassa, ovat tunteemme (esimerkiksi

luottamus ja lojaalius) seka ei-kielellinen paatoksentekomme.

N\

LIMBIC BRAIN
—/
HOW
WHAT NEOCORTEX

Kuva 16. Sinekin (2009, 56) mukaan miksi-kysymyksen vaikuttavuudella on yhteys biologiaamme.

Jos palataan Spirit of Creationin luomaan ja Moritzin (2005, 13) jatkokehittele-
maan muotoilun kehiin tai tasoihin, voidaan kysya, olisiko Sinekiin peilaten tar-

keaa antaa miksi-kysymyksen ohjata kaikkea toimintaa.

Aineiston perusteella The Irish Festival of Oululle on rakentunut uskollinen kan-
sainvalisen fanikunta Sinekin (2009) miksi-kysymyksen, vahvan intohimon,
avulla. Fanit varaavat seuraavan vuoden matkansa Ouluun jo ennen kuin tietavat
ohjelmistoa. Faneja tulee mm. Isosta-Britanniasta, Ruotsista, Saksasta, Italiasta.
Maailmankuulu irkkubandi keskeytti Yhdysvaltain kiertueensa vain tullakseen
esiintymaan Oulun irkkufestivaalille. Helsingin Sanomat (Koppinen 2013) on kir-
joittanut The lIrish Festival of Oulusta “Suomen irkkumekkana”. Ja — kylla — tasta
nakokulmasta voidaan nahda Sinekin korrelaatio miksi-kysymyksen ja aivo-
jemme neurobiologian valilla. Irkkufestivaalin ja fanien valille on syntynyt side,

jokin ei-sanallinen, vaikeasti selitettava. Se on tunne.
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Sinekin kanssa saman suuntaisesti kirjoittaa brandiguruna tunnettu Neumeier.
Han puhuu viidesta kysymyksesta (five Q’s), joista ensimmainen on: mika on tar-
koituksemme. Tama on hyvin lahella Sinekin (2009) ajatusta. Neumeier puhuu
siitd, kuinka brandi ei ole sita miksi usein sen kasitamme; se ei ole logo, se ei ole
tuote, (asiakas)lupaus eika mainonta, ei edes vaikutelmien summa. Brandi on
tulos. Brandi on maine, se mielikuva, miten asiakas (brandin) kokee (Neumeier
2007, 19). Neumeier kirjoittaa, etta asiakkaat eivat halua, etta heille myydaan. He

haluavat ostaa, usein heimoissa (2007, 20).

Kyselytutkimuksen (syksy 2022, N = 41) lopuksi sai kirjoittaa vapaan kommentin,
ja vastauksia tuli 26 (63 % vastaajista). Naen taman sitoutumisena. Suurimmassa
osassa sanallisesti kiitettiin (16 kommenttia, 62 %) vastauksista, osassa ehdotet-

tiin ohjelmaa tai oheismyynnin ideoita tuleville vuosille (2).

Kiitos festivaalista! Teilla on tosi kiva some.

Kiitos jalleen kerran hienosti jarjestetyista festareista! Toivottavasti yhta tasokasta jat-

koa seuraa tulevinakin vuosina. Teette hienoa ty6ta, kiitos!

Kiitokset tuottaja Brent Cassidylle, ettd han on luonut taméan tapahtuman ja toivotta-

vasti pitaa sen jatkossakin Oulussa.

Erittain mukava tunnelma

Awesome event! | got many others interested and I'm hoping to return next year with

more friends.

Naen, etta viimeisin poiminta kommenteista kuvaa sita The Irish Festival of Oulun
rakentamaa perhemaista, lamminta tunnelmaa, johon myds kaikki teemahaasta-
teltavat (huhtikuu 2023, N = 3) viittasivat. Sata prosenttia (100 %) kevaan 2023
kyselytutkimuksessa (N = 6) vastaajista kertoi konsertin vastanneen odotuksia.

Vapaissa kommenteissa vastaajat nostivat esimerkiksi seuraavaa:

Suomen paras sisafestari
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Kyselytutkimuksessa kevaalla 2023 (N = 6) kysyttiin myos, aikooko osallistua
seuraavaan The Irish Festival of Ouluun, johon 100 % vastaajista vastasi kylla.
Paakonsertin jalkeen kysetytutkimuksen vastaajista 33 % kertoi jaaneensa kon-
serttipaikalle jatko-ohjelmaan. Alla muutama poiminta viimeisen, sana on vapaa

-kohdan vastauksista:

Kodikas, lamminhenkinen festari jossa ammattimaiset jarjestelyt ja maailmanluokan

esiintyjat

Mainiosti jarjestetty, laadukas tapahtuma.

Kun vastauksia peilaa Neumeierin (2007, 19) ajatukseen, jonka mukaan brandi
on gut feeling, tai arvonluonnin valine (Eljala & Luoto 2019, 83) naen etta The
Irish Festival of Oulu on vuosien mittaan rakentanut vahvan kokemuksellisen
brandin, joka on tulos kaikista digitaalisista, organisatoorisista, henkildkohtaisista
kosketuspisteista ja niista rakentuneesta kavijakokemuksesta Verhoef ym. (2009,
32) ja Gadin (2016, 91) mukaan. Tahan viittaavat myds Helsingin Sanomien
(Koppinen 2013) ja Yleisradion (Kauhanen 2015) artikkelit, joissa kuvataan The
Irish Festival of Oulun poikkeuksellista tunnelmaa ja mainetta Suomen rajojen, ja
kuten Koppinen kirjoittaa itseironisesti, jopa Helsingin ulkopuolella. Kauhanen
(2015) muotoilee Ylen artikkelissa, viitaten irkkufestariin “Suomen vetovoimaisim-

pana irlantilaisen musiikin ja kulttuurin tapahtumana”:
Yleison aito innostus oli silmiinpistavin ja riemastuttavin havaintoni Oulun irkkufesti-
vaalilla. Tuntui, etta kaikki sulautuivat iloiseen joukkoon kuin vanhasta muistista. Ou-

lussa on paljon sellaista yleidsa, joka palaa vuosi toisensa jalkeen uudelleen. Vaki

tietda tulevansa lampimaan tunnelmaan.

4.9 Yhteenveto

Kun tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa kavijakokemuksesta asiakkaan na-

kOkulmasta ja huomioita joissa sitad voitaisiin parantaa, tutkimuksen keskeisina
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tuloksina voidaan nahda valittujen muotoiluajattelun menetelmien antaneen na-
kymaa The Irish Festival of Oulun kavijakokemukseen (engl. human-centered ap-
proach) seka nakokulmia sen parantamiseen esimerkiksi asiakaspolun (custo-
mer journey) ja sen kohtaamispisteiden (touch points) kautta. Muotoiluajattelun
ihmiskeskeiset menetelmat avasivat nakymaa asiakkaan nakokulmaan (Cu-
redale 2019, 615). Matveinen (2011, 20) viittaa opinnaytetydéssaan Browniin
(2008) kirjoittaessaan, etta yksi keskeisimpia asioita muotoiluajattelussa on ih-
miskeskeisyys (engl. human-centered approach). Matveinen jatkaa, ettd muotoi-
luajattelun ytimessa on vahva asiakasymmarrys (Clark ym. 2008, 14) seka em-
patia kayttajia kohtaan (mm. Junginger 2007, 59). Vahva asiakasymmarrys puo-
lestaan saavutetaan kayttamalla etnografisia menetelmia, kuten havainnoimalla
ihmisia autenttisissa ymparistdissa — empatia on kyky nahda maailmaa toisen
kautta (Brown 2009, 50). Han jatkaa joidenkin nakevan muotoiluajattelun ja ih-
miskeskeisen lahestymistavan synonyymeina (Sato 2009, 40—41). Matveinen
(2011, 22) viittaa myds Hassi & Laaksoon (2011) kirjoittaessaan iteratiivisesta
ajattelusta tekemisen kautta ajatteluna (engl. thinking by doing), johon viitataan
my0s learning by doing (Stenros 2019, 52). Naen tutkimusaineiston peilaamisen
antaneen tietoa Matveisenkin viittaamaan ihmiskeskeisyyteen, asiakasymmar-
rykseen, havainnointiin, joskin rajauksesta johtuen kaytin palvelusafarihavainto-
jani. Koen, etta aineiston peilaamisella muotoiluajattelua vasten saatiin kavijako-
kemuksesta sellaista herkasti katveeseen jaavaa tietoa, joka auttaa suunnittele-
maan tulevia festivaaleja kavijakokemuksen nakokulmasta. Tutkimus antoi suun-
taa jatkotutkimukselle. Kuten Curedale (2019, 11) kirjoitti, muotoiluajattelun kes-
kittyvan ratkaisujen kehittdamiseen ihmisten tarpeisiin. Curedalen (2019, 11) mu-
kaan muotoiluajattelu on holistinen, eettisempi, businessmaisempi, osallista-

vampi, tyydyttavampi ja ylipaataan parempi tapa suunnitella asioita.

Aineistosta I0ytyi teemoja IDEO:n kuvaamalla tavalla. Tietyt asiat toistuivat seka
kyselyissa ettéd teemahaastatteluissa. Naita olivat esimerkiksi tunnelma, kavija-
kokemuksen herattama voimakas tunne ja yhteenkuuluvuus seka toiveet tuleville
festivaaleille. Teemojen pohjalta IDEO:n mukaan voitiin muodostaa maarittelyja

(engl. frameworks) ja muotoiluperiaatteita (engl. design principals). (2015, 80—
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81.) Muotoiluajattelun prosessin nakdkulmasta tutkimuksessa maariteltiin inten-
tio, saatiin etnografisten tutkimusmenetelmien kautta kayttajaempatiaa ja muo-
toiltiin nakemys (Curedale 2018, 95-96).

Aineistosta nousseet muotoiluajattelun keskeiset tulokset voidaan tiivistaa seu-
raavasti. Valittuna strategiana (IDEO 2015, 39—40) kavijapolku ja sen kontakti-
pisteiden tarkastelu kyselyiden, haastatteluiden ja palvelusafarin kautta avasivat
asiakkaan kokemusta seka yksittaisesta konsertista ettd koko monipaivaisesta
festivaalista. Aineiston peilaaminen arvolupauscanvakseen taas avasi asiakkaan
kokemaa arvonmuodostusta; toiveita, tavoitteita niiden ratkaisumalleja Mansfiel-
din (2019) ja Vargan (2020) mukaan. Aineiston pohjalta voitiin tunnistaa ja tyypi-
tella eri asiakaspersoonia Lewrick ym. (2020) mukaan, mika mahdollistaa parem-
man palvelupolun suunnittelun eri asiakaspersoonille. Lewrick ym. mukaan
(2020, 97) asiakaspersoona on kuviteltu, mutta silla on yhteys todelliseen ihmi-
seen, asiakasprofiili (tai -persoona) luodaan tutkimusaineiston perusteella edus-
tamaan eri kayttajia (Curedale 2019, 625).

Aineisto konkretisoi myos asiakaspolun ja kontaktipisteet, joissa kavijakokemusta
voidaan entisestaan parantaa, esimerkiksi lipun digitaalisen ostamisen erikoisti-
lanteissa (2023, N = 3 ja N = 6). Muotion (2022b) mukaan, havainnointitekniikoita
voi kayttaa prosessin alkuvaiheessa, esimerkiksi tuplatimantti-metodin maarita-
vaiheessa, ja koen aineiston avanneen tata tietoa. Tutkimus avasi tuplatimantin
nakokulmasta jatkotoiveita, joita tarkasteltiin kyselytutkimuksen ja teemahaastat-
telujen avulla. Aineistossa korostui seka musiikin osuus ettd muu kulttuuri. Teat-
teri, tarinankerronta ja tanssi nousivat pidettyina. Kavijakyselyissa, teemahaas-
tatteluissa ja palvelusafarissa teatterin nostamat vahvat kokemukset konkretisoi-
tuivat tunnistettaviksi vahvuuksiksi ja antoivat materiaalia myos tuplatimantin toi-

seen, kehittamisen ja prototypoinnin timanttiin.

Muotoiluajattelulla on korrelaatio asiakasuskollisuuteen — kun asiakkaat tuntevat,
etta heidan tarpeensa kohdataan, he ovat todennakdisesti uskollisempia (Zhang
2020). Myods Spychalska-Woijtkiewicz & Tomczyk (2019, 36) kirjoittivat muotoi-
luajattelun tuovan kilpailuetua esimerkiksi asiakasuskollisuuden muodossa. Ai-

neisto avasi kavijakokemusta uskollisuuden nakdkulmasta: 88 % kavijoista aikoo
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tulla uudelleen, 12 % ehka (2022, N = 41). Tama voidaan nahda muotoiluajattelun
nakodkulmasta onnistuneena arvonluontina, aineiston pohjalta kayttaja kokee

saaneensa arvoa (Eljala & Luoto 2019, 83).

Uskotko palaavasi festivaaleille myds tulevina vuosina? / Do you think you'll return to
the festival in the future?

41 vastausta

@ Kylla/ Yes
@ Ei/No
Ehka / Maybe

Kuvio 17. Kavijoista 88 % aikoo tulla uudelleen varmasti, 12 % ehka (kavijakysely 2022, N = 41).

Brandin rooli yhtend arvontuottamisen tasona Tim Brownin ajatteluun perustuen
(Eljala & Luoto 2019, 77) vaikuttaa aineiston perusteella The Irish Festival of Ou-
lun kavijakokemuksen muodostumisessa vahvasti. Paatola (2022, 11) viittaa De
Chernatony et. aliin (2011, 208) joiden mukaan palveluille brandit ovat
tarkeampia kuin tuotteille, koska palvelujen kohdalla asiakkailla ei ole fyysisia to-
disteita brandista, toisin kuin tuotteiden kohdalla, jossa fyysinen todiste on itse
tuote. Talldin Gronroosin mukaan (2000, 286) itse palveluprosessista tulee pal-
velubrandin ydin (Paatola 2022, 11). Aineiston perusteella kavijoilla on vahva tun-
neside paitsi kokemukseen, myos festivaaliin, ja brandin voidaankin nahda ole-
van tulos festivaalin toteutetuista toimenpiteista ja niiden koetusta arvosta kavi-
jéiden keskuudessa. Lehtinen (2022) kirjoittaa, ettd menestyksekas kokemuksen
muotoilu ei jaa pinnalliseksi, vaan parhaimmillaan aidoksi, seka yrityksen etta asi-
akkaan ydinta heijastavaksi syvaksi, yhtenaiseksi ja vastavuoroiseksi koke-
mukseksi. Aineiston perusteella naen festivaalin kavijakokemuksessa paljon Leh-
tisen viittaamaa aitoa, syvaa, yhtenaista ja vastavuoroista kokemusta, joka vai-
kuttaa tulevan nimenomaan organisaatiosta sisalta, johdosta ulkokehille pain,

josta Lehtinen (2022) kirjoitti kysyessaan, miten kunnioitusta muotoillaan.
Tutkimus avasi fokusta myds jatkotutkimusaiheista, joiden naen tukevan kavija-

kokemuksen ymmarrysta ja parantamista entisestdan. Seuraavassa luvussa

pohdin hieman tarkemmin tutkimusta ja jatkotutkimusajatuksia.
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5 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada tietoa The Irish Festival of Oulun ka-
vijakokemuksesta. Kuten Newmanin “The Design Squiggle” kuvaa, muotoiluajat-
telun prosessi tahtaa meluisuudesta ja epavarmuudesta selkeyteen ja tarkkaan
kohdennukseen (Mattila 2022, 8). Newmanin prosessi on sovellettavissa myds
tahan tutkimukseen: aineistosta pyrittiin |I0ytdamaan vastaus tutkimuskysymyk-
seen. Myods Lewrick ym. (2020, 22) lisasi tuplatimantin Design Councilin maarit-

telemiin kuuteen vaiheeseen yhden, reflect-vaiheen.

Noise / Uncertainty / Patterns / Insights Clarity / Focus

Research & Synthesis Concept / Prototype Design

Kuva 18. Newmanin Design Squiggle. (Kuvalahde: The Design Squiggle.)

Koin opinnaytetyoprosessin mielekkaana. Koen, etta prosessin aikana nakokul-
mani muotoiluajatteluun syveni. Uskon, etta tulen jatkamaan muotoiluajattelun
parissa tyOskentelya ja opintoja. Koen, ettd opinnaytetyd konkretisoi aiempaa

osaamistani ja toi siihen uutta nakdkulmaa.

Tutkimus antoi vastauksia tutkimuskysymykseen, eli siihen, miten The Irish Fes-
tival of Oulu nayttaytyy muotoiluajattelun metodein kavijakokemuksen nakokul-
masta. Tutkimus toi nakyvaksi kavijakokemuksen eri elementteja ja kohtia, joissa
kavijakokemusta voidaan parantaa. Aineisto tuotti oletetun suuntaista tietoa, eli
festivaalikokemuksen tarkastelu muotoiluajattelun metodein tuotti syvempaa ym-

marrysta asiakkaasta, festivaalikokemuksesta kokonaisuutena seka yksittaisen
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tapahtuman osalta. Muotoiluajattelun metodien kautta on mahdollista I0ytaa sel-
laista tietoa, joka muutoin helposti jaisi katveeseen. Naen etta esimerkiksi jat-
kossa kontaktipisteita tarkastellen ja tietoa hyddyntaen on mahdollista rakentaa
kavijakokemuksesta entistakin merkityksellisempi (Critchley 2022). Arvolupaus-
canvas (Varga 2020) avasi asiakkaan pyrkimyksia ja arvonmuodostusta. Aineisto
osoitti, etta festivaalille on mahdollista luoda asiakaspersoonia (Curedale 2019,
625). Teemahaastattelut tuottivat spontaaneina kommentteina sellaista arvo-
kasta lisatietoa, jota on vaikea kyselyilla, vapaillakin kommenteilla, tunnistaa.
Muodostetun ymmarryksen perusteella voidaan suunnitella festivaalia edelleen
seka horisontaalisesti etta vertikaalisesti. Naen, etta festivaalia on myds mahdol-
lista kehittda eteenpain muotoiluajattelun menetelmin seuraten tuplatimantti-me-
netelmaa ja iteroiden seuraavia, ideoinnin ja prototypoinnin ja jopa testaamisen

vaiheita.

The Irish Festival of Oulu on vuosien mittaan tarjonnut tapahtumia musiikin lisaksi
runoudesta kelttildiseen jalkapalloon, Off-Broadway-teatterista sinfoniakonsert-
teihin, iirinkielen kurssista valokuvanayttelyihin ja irlantilaisiin leffoihin. Olisi kiin-
nostavaa tutkia syvemmin eri asiakaspersoonia ja heidan kokemustaan. Taman
tutkimuksen rajaus ja tila eivat mahdollistaneet talta osin kovin syvalle menevaa
tarkastelua, mutta myds tama olisi mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe. Sa-
moin, kuten todettua, naen erittain hyoddyllisena asiakaspolun ja kosketuspistei-
den syvemman tutkimisen Lewrick et. alin (2020) ehdottamalla tavalla, siten, etta
kosketuspisteita tarkastellaan yksityiskohtaisesti eri asiakaspersoonien nakdkul-
mista. Naen, etta yhtena metodina voi olla perusteltua kayttaa vertaishavainnoin-
tia (engl. peers observing peers -metodia), jonka avulla asiakaspolun nakyvaksi
tekemiseen on mahdollista saada kaksi tasoa — se mita tapahtuu ja se, miten
vertainen sen nakee (Lewrick ym. 2020, 115—118). Myos Mattelmaen (2006) luo-
taimet nden hyvana tutkimusmetodina; luotaimet Iahetettyina eri asiakaspersoo-
nien mukaan konkretisoimaan heidan kokemustaan eri valineiden (esimerkiksi

video, paivakirjat) avulla tuottavat oletettavasti arvokasta tietoa.

Kiinnostavaa jatkotutkimuksen nakodkulmasta olisi maaritellda muotoiluajattelun
prosessin kautta tutkimuskohdetta tarkemmin, eli testata, iteroida festivaalikoke-

musta eri kayttajaryhmien kanssa. Aineiston mukaan The Irish Festival of Oulu
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koetaan ilmapiiriltdaan erityisen lampimana, suorastaan perhemaisena, kansain-
valisesti laadukkaan ohjelmiston monipuolisena kulttuurifestivaalina, ja tutkimuk-
sen sekd mahdollisen jatkotutkimuksen nakdkulmasta naen taman rikkautena,

jota ehdottomasti kannattaa hyddyntaa.

Seka vertikaaliselle etta horisontaaliselle tutkimukselle jaa tilaa. Muotoiluajattelu
mahdollistaa niin ongelmaratkaisun kuin tulevaisuuteen katsomisenkin metodit,
ja olisi kiinnostavaa tutkia esimerkiksi tarkennettujen fokusryhmien kanssa erilai-
sia nakemyksia juuri ns. peers observing peers -metodilla (Lewrick ym. 2020,
115), jolloin saataisiin tietoa irlantilaisen kulttuurin kiinnostavuudesta esimerkiksi
eri taiteen ja kulttuurin lajien suhteen. Naen, ettd tdma nimenomaan tallaisen
laaja-alaisen festivaalin kohdalla toisi arvokasta nakymaa. Naen myds, etta esi-
merkiksi tulevaisuuteen tahtaavilla metodeilla voitaisiin saada nakymaa tulevai-

suuden festivaalikavijan/-asiakkaan kokemukseen “Miten voisimme...”, engl.
‘How might we...” -kysymyksilla (Lewrick ym. 2020, 125). Yksi potentiaalinen
nakokulma jatkotutkimukselle on osallistavat menetelmat: ryhmahaastattelut ja
-keskustelut, joissa annetaan ryhmalle tiettyja aiheita, rajauksia ja/tai kysymyksia,
ja jopa niin, etta fasilitoidaan useampia ryhmia eri aiheille (Lewrick ym. 2020), tai
ns. make do -menetelmat (Kalvidinen 2019, 45). Nain voidaan saada arvokasta
lisatietoa katvealueista, joihin muuten on vaikea saada ajantasaista nakymaa,
esimerkiksi vastaamattomuusvinoumaa huomioiden (Berg 2005) niita ryhmia,
jotka eivat aktivoidu helposti. Ajantasaisempaa tietoa kannattaa kerata eri mene-
telmilla festivaalin aikana ja suhteellisen pian sen jalkeen, jolloin voi kayttaa tuki-
materiaalina esimerkiksi valokuvia, aanta, videokuvaa, tuoksuja ja makuja. Tie-

don perusteella voi muotoiluajattelulle tyypillisesti prototypoida ideoita.

Tutkimusaineiston pohjalta ohjelmisto toi kavijauskollisuuden piirteen nakyvaksi
(Spychalska-Woijtkiewicz & Tomczyk 2019, 36); kavijat katsovat festivaalia koko-
naisuutena hyvin retrospektiivisesti. He muistivat tarkasti eri tapahtumia vuosien
varrelta, kuvailivat niiden herattamia voimakkaita tunteita, ja toivoivat lisaa esi-
merkiksi teatteria. Kommenteissa toistui ainutlaatuinen tunnelma, “kuin pieni Ir-

lanti”, ja festivaalin nahtiin tuovan hyvin poikkeuksellisia elamyksia.
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Kuten tamakin tutkimus osoitti, muotoiluajattelu on moninainen kentta. On hyva
muistaa Jobsin ajatus: “Most people make the mistake of thinking design is what
it looks like. People think it’s this veneer — that the designers are handed this box
and told, ‘Make it look good!’ That’s not what we think design is. It’s not just what
it looks like and feels like. Design is how it works” (Curedale 2019, 98). Vapaasti
kaannettyna: useimmat ihmiset erehtyvat ajattelemaan designin olevan sita, milta
jokin nayttaa, ikdan kuin viilulta pinnassa. Etta suunnittelijalle on ojennettu laa-
tikko ja pyydetty hanta suunnittelemaan se nayttamaan hyvalta. Tallainen ei ole
Jobsin mukaan designia heidan nakokulmastaan; design ei ole sita milta jokin
nayttaa tai tuntuu, vaan se on sita, miten jokin toimii. Tassa voi nahda yhdistyvan
Tim Browninkin ndkdkulmasta muotoiluajattelun arvonluonnin kaksi tasoa; brandi
ja kayttajalahtoisyys (Eljala & Luoto 2019, 77). Jobsin ajatus korreloi myds
Neumeierin ajatukseen brandista: “Your brand is not what you say it is. It's what
they say itis”, joka vapaasti kdantyy muotoon: brandisi ei ole sita, mita sina kerrot,
vaan sitd mita he kertovat (n.d.). Jos palaamme Bezosin vaitettyihin sanoihin
(“Your brand is what other people say about you when you’re not in the room”),
Arruda (2016) tarkastelee Jobsin ja Neumeierin tapaan brandia kokonaisuutena,
mennen viela pidemmalle; hdnen mukaansa brandissa ei ole “meitd” ja “heita”,

vaan kaikki yhdessa luovat brandia.

Naen, ettd The Irish Festival of Oulun tarkastelu muotoiluajattelun menetelmin
avasi nakemaan, miten festivaali toimii kavijan nakokulmasta. Kuten Tim Brown
kiteytti; arvon luonnin kolme tasoa ovat brandays, kayttajalahtodisyys ja uusien
ratkaisujen tuottaminen (Kalvidinen 2019, 40). Paatola (2022, 15) taas kirjoitti, De
Chernatony & Dall'Olmo Rileyn (1999, 186) mukaan brandin luominen alkaa yri-
tyksesta, mutta brandi syntyy vasta asiakkaiden mielissa. Aineiston perusteella
The Irish Festival of Oulun kavijakokemus on tulosta kavijapolun elementeista,
vahvasta brandista, tapahtuman ymparille rakentuneesta yhteisosta ja ilmapii-
rista, jotka luovat arvoa asiakkaalle. Tunnelma koettiin aineiston perusteella niin
tarkeana, etta voi reflektoida myds tunnelmamuotoilua (Kurri 2021). Se on se jo-
kin, vaikeasti selitettava, josta Sinek (2006) ja Rantanen ja Brusinkin (2017) kir-
joittivat, se jokin aivojemme limbisessa — ei-kielellisessa — jarjestelmassa: Se on

tunne. Gut feeling (Neumeier, 2007, 19).
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KYSYMYSRUNKO LIITE 1

Tutkimuksen kyselytutkimuksen (huhtikuu 2023, N = 6) kysymysrunko. Saman-
lainen kysymysrunko oli kaytossa myos teemahaastatteluissa (huhtikuu 2023, N
= 3).

Kysely The Irish Festival of Qulu
Keviit 2023

The Irish Festival of Qulu 2022,
Paitap ahtuma, sunnuntai 16.10.2022
KONSERTTI: Cathal Hayden - Paddy Keenan - Alan Burke

Valvesali, Kulttuuritalo Valve, QOulu

Perustietoja

2. Sukupuoli (N/M/En halua kertoa)

3. Asuinpaikka Oulw/Suomi/Muu

4. Olen kdynyt Oulun irkkufestareilla aiemmin (K/E)

Ennen konserttia

5. Mistd sait tiedon konsertista?

6. Mikd sai sinut kiinnostumaan téstd konsertista?

7. Miten ostit lippusi (paik alta/digitaalinen)?

7b. Sujuiko lipunosto helposti?

8. Kuvaile tunnelmaa konserttipaikalle saapuessa? (Vinkkind: Mitd néit, kuulit, haistoit, maistoit?)
8b. Tiesitkd helposti, minne mennd?

9. Haluatko kertoa muita huomioitasi?

Konsertin aikana

10. Kuvaile tunnelmaa kun siitryit ulko-ovelta konserttisaliin?

11. Millainen tunnelma sisilld konserttisalissa oli? Mitd nait, kuulit, haistoit, maistoit?
12. Loysitkd helposti paikkasi?

13. Vastasiko konserttikokemus odotuksiasi?

14. Haluatko kertoa muita huomioitasi?

Konsertin jilkeen

15. Kuvaile tunnelmaa konserttisalista poistuessa?
16. Jaitko konserttipaikalle, jatkoitko heti matkaa?
16b. Kerrotko miksi?

17. Haluatko kertoa muita huomioitasi?

Lopuksi

18. Aiotko osallistua seuraavan irkkufestarin tapahtumiin Oulussa? (Kylld-Ehka-En).
19. Suosittelisitko kaverillesi irkkufestivaalia (asteikko 1-10)

20. Kerrotko viel 4 syyn edelliseen
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