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Abstract

City of light is an open annual event that consists of multiple artworks, workshops and ot-
her installations regarding light in different ways all around the city. The idea of this event
is to share information to authorities and officials about safety and saving resources, as
well as innovations that can be used in city lighting. As the event gains more and more
public and media attention, the importance of customer experience has been taken into
notion. The aim of the thesis was to find out what kind of customer experiences this event
offered to the visitors, and to use these experiences to find ways to develop the event in
the future.

The study was implemented as a qualitative themed interview, and the target group were
those who had visited the event in 2016 or before. Six people were interviewed for the
study. The interviews were recorded and then transcribed for processing the information.

The results showed that there was demand for this type of event in Jyvaskyla, and people
were generally happy with the event as it is. However, considering the experiential nature
of the event, continuous developing is the key to exceeding the visitors’ expectations every
year. The visitors especially wished for elements of surprise and leaving the everyday life
behind, as well as the possibility of having meaningful experiences. The interviewees
thought it was important that the City of Jyvaskyla tries to exploit the title “City of light”
also outside the event with permanent light installations, and the event was considered to
light up the darkness of the autumn, both literally and figuratively. Improvement was ex-
pected to be seen in handling the masses of people and the coherence of the event. Gene-
rally, the event was considered as an easy way to familiarize oneself with different forms
of art and it offered a possibility to spend quality time with loved ones or alone.
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1 Johdanto

Asiakaskokemus on kasitteena nostanut paataan yha enemman ja enemman palve-
luntuotannossa. Asiakasta halutaan huomioida yrityksen toiminnassa paremmin,
jotta saavutetaan parempia tuloksia, ja ajatellaan etta johtamalla asiakaskokemusta
voidaan lisata tuotteen tai palvelun asiakkaalle tuomaa arvoa, ja sita kautta saada

enemman tuottoa yritykselle. (Loytdna & Kortesuo 2011.)

Myds tapahtumatuotanto on herannyt aiheeseen, ja Jyvaskyldassa vuosittain jarjestet-
tava avoin Valon kaupunki —tapahtuma haluaa myos tarjota kavijoilleen entista pa-
remman kokemuksen. Kyseiselld tapahtumalla ei kuitenkaan haeta voittoa, vaan
siella nahdyn valotaiteen kautta halutaan herattaa ajatuksia resurssiviisauden ja tur-
vallisuuden suhteen. Tapahtuma on alun perin ldhtenyt viranomaisnakdkulmasta,
mutta on sittemmin kasvanut yhdeksi Jyvaskylan suurimmista kaupunkitapahtumista,
joka keraa valtavat maarat yleisdmassoja joka syksy. (Ruotsalainen 2017.) Tapahtu-
man taustalla on kehittamishanke, joka pyrkii kehittamaan Jyvaskylan kaupunkiva-

laistusta, ja tuloksia esitelldaan yleisolle ympari kaupunkia syyskuun pimetessa.

Opinnadytetydssa pureudutaan kavijoiden kokemuksiin kyseisesta tapahtumasta, ja
tarkoituksena oli 16ytaa kehityskohteita ja erityista panostamista kaipaavia osa-alu-
eita, jotta tapahtumasta saataisiin entistakin parempi ja asiakaskohtaisempi. Laht6-
kohdat olivat avoimet, silla jarjestdjilla ei ollut aiempaa tietoa kavijoista, alkuvuo-
desta 2017 toteutettua maarallista kavijatutkimusta lukuunottamatta. Kyseessa on
siis ensimmainen kerta, kun jarjestajat paasevat aidosti kuulemaan kavijéiden koke-
muksia, muistoja ja ajatuksia. Tutkimuskysymyksia oli kaksi: Millaisena tapahtumana
Valon kaupunki koetaan kavijoiden keskuudessa? Millaisia asiakaskokemuksia Valon

kaupunki tarjoaa?

Aihe valikoitui tekijan mielessa jo hyvissa ajoin ennen opinndytetydprosessin alkua.
Psykologiasta kiinnostuneen henkilén on luontevaa suunnata ajatuksensa siihen,
mita tapahtuu asiakkaan paan sisdlla palvelun aikana, ja siksi asiakaskokemus onkin
noussut tekijalle tarkeaksi kasitteeksi jo heti kun se tuli ensimmaisia kertoja puheeksi
opintojen aikana. Kun tama lahtékohta oli mielessa, pystyi alkaa kohdentamaan aja-
tuksia tiettyyn alaan. Tapahtumatuotanto tuntui sopivimmalta niin mielenkiinnon

kohteiden kuin aiheenkin puolesta, ja tapahtumaksi valikoitui eniten ajatuksia tekijan



mielessa herattanyt Valon kaupunki. Kun myos jarjestajat olivat heti kiinnostuneita

yhteistyosta, tutkimus sai alkunsa.

2 Kokemuksia tarjoava tapahtuma

Suomessa jarjestetaan jatkuvasti erilaisia tapahtumia — jo pelkastaan Jyvaskyldassa on
vuosittain yli 5000 tapahtumaa (Tapahtumakaupunki Jyvaskyla 2017). Nyky-yhteis-
kunnassa tapahtumat ovatkin tarkea osa kulttuuria ja elamaa, ja tapahtumateollisuu-
den taloudellinen merkitys on myos huomattava. Tapahtumia kaytetdaan usein mat-
kailun edistamisen valineena, mutta nykyaan yha useammin alueellisessa kehittami-
sessd. (Pasanen, Taskinen & Mikkonen 2012.) Tapahtumat houkuttelevat kavijoita
muualtakin kuin vain [ahiymparistostaan, ja siten alueen kaupat, palvelut ja muut yri-
tykset hyotyvat niista. Lisdetuna alueen kulttuuri seka urheilueldama saavat nostetta,
ja parhaimmillaan nostattaa asukkaiden ylpeyttd omasta asuinseudustaan. (Morgan,

2007.)

Tapahtumalla tarkoitetaan kertaluonteista tai toistuvaa tilaisuutta, joka kestaa maa-
ratyn ajan. Tapahtumat tarjoavat kavijoilleen vapaa-ajanviettomahdollisuuksia eri ai-
heisiin liittyen, ja osallistumisen koetaan olevan jotain tavallisesta elamasta poikkea-
vaa, ja siksi mielekasta. (Pasanen ym. 2012.) Tapahtumilla pyritdan tekemaan kau-

pungeista trendikkaitd sekd mielekkaita asuinpaikkoja (Richards & Palmer 2010, 4).

Globalisaatio, maailmantalouden heilahtelu seka tarve luoda erottuva identiteetti
ajaa kaupunkeja hyodyntamaan kulttuuriaan seka muita resurssejaan erottuakseen
muusta massasta seka rakentaakseen ekonomista, sosiaalista seka kulttuurillista vau-
rautta. Yksi tapa yhdistda nama tekijat ovat erilaiset kaupunkiymparistoon jarjestet-
tavat tapahtumat. Tapahtumatuotanto on kasvanut viime vuosina, jopa niin etta kau-
pungit alkavat kutsua itsedan tapahtumakaupungeiksi, festivaalikaupungeiksi tai ta-
pahtumarikkaiksi luodakseen kuvaa eldvana alueena, josta I6ytyy aina jotain teke-
mista. Kulttuuritapahtumilla kehitetdan ja eldahdytetdan urbaania ymparisto3, ja ne

ovatkin usein osa laajempia projektikokonaisuuksia. (Richards & Palmer 2010, 2-4.)



Tapahtumat hyodyttdvat niin kaupunkia kuin sen asukkaitakin monella tavalla, muun
muassa parantavat elamanlaatua, aktivoivat, nostavat ekonomista ja sosiaalista tasoa
seka luo kaupunkikuvaa ulospain. Verrattuna kaupungin yleisiin kehittamisstrategioi-
hin tapahtumat saattavat olla joustavampia kuin pysyvat rakennelmat; ne tarjoavat
erilaista tunnelmaa seka tukevat ihmisten tarvetta lasndololle. Matalammista kustan-
nuksista huolimatta tapahtumilla voi olla suuri vaikutus tulevaisuuteen. (Richards &

Palmer 2010, 19-21)

2.1 Asiakaskeskeisyys tapahtumassa

Nyky-yhteiskunnassa kokemuksilla on erityisen korostunut merkitys. Helposti tuotet-
tava peruspalvelu ei tuota suuria, mieleen jaavia kokemuksia, kun taas huolellisesti
suunniteltu ja loppuun asti viety vuorovaikutus asiakkaan seka palveluntuottajan va-
lilla voi jattaa pysyvan muistijaljen. Tapahtumat ovatkin erityisen hyvia kokemuksien
seka elamyksien lahteitd, silla ne ovat jossain maarin kertaluonteisia ja palveluntuot-
tajan seka kuluttajan lisdksi mukana ovat kaikki muut osallistujat, jotka yhdessa luo-
vat tapahtuman tunnelmaa. Talla tavalla jaettu kokemus onkin suuri syy sille, miksi
ihmiset haluavat mieluummin lahtea kokemaan kulttuuritapahtuman paikan paalla,
eivatka jaa kotiin katselemaan kuvia kohteista. Tapahtumat luovat myos yhteisolli-
syyden tunnetta, joka on saattanut osittain kadota moderneissa, suurissa kaupun-
geissa. Tama tunne voikin luoda tapahtumasta oman yksittdisen matkailukohteensa.

(Richards & Palmer 2010, 21-22.)

Jotta valtetdan asiakkaiden kasitteleminen yhtena kokonaisuutena yksildiden sijaan,
taytyy laajentaa ajattelu yleiselta asiakastyytyvaisyytta kasittelevalta tasolta yksittai-
siin, kokonaisiin kokemuksiin. Vaikka asiakastyytyvdisyys on tarkeéa osa palvelutuot-
teita, se kuitenkin tekee tutkimuksesta usein kaksiulotteista, jolloin tulokset ovat
joko hyvat tai huonot ilman tarkempaa kasitysta siitd, mista tyytyvaisyys tai tyytymat-
tomyys loppujen lopuksi johtuu. Tiedon ollessa entista helpommin saatavilla asiak-
kaat ovat valveutuneempia ja osaavat etsid itselleen parasta kokemusta. Tatd myo-
ten asiakaskokemuksesta onkin tullut eraanlainen trendi organisaatioiden kehityksen

kulussa. (Juuti 2015.)



Asiakaskeskeinen ajattelutapa — tai asiakaslahtoisyys — onkin usein avain menestyk-
seen. Se tarkoittaa, ettd tyota tehddan asiakkaan etu mielessa ja jatetdaan organisaa-
tion tavoitteet ikaan kuin taka-alalle kaytannon tyosta. Vaikka saattaisi tuntua loogi-
selta, ettd organisaation johtohenkilot asettavat tavoitteita ja suunnittelevat meto-
deja niiden saavuttamiseksi, on yleensa tuloksellisempaa selvittaa asiakkaiden haluja
ja toiveita, heidan elinymparist6aan seka haasteitaan. Talléin on helpompi suunnata
asiakkaalle palvelua, jota he odottavat saavansa, ja ndin todenndakoisemmin saavute-
taan lopputulos, joka on toivottu seka asiakkaan ettd palveluntarjoajan kannalta.

(McLeod 2013.)

2.2 Valon kaupunki

Valon kaupunki on kaikille avoin urbaani kulttuuritapahtuma, joka tuo valon eri kayt-
tomahdollisuudet Idhelle tavallista kansalaista. Tapahtumaa on jarjestetty vuodesta
2003 lahtien, ja alun perin tarkoituksena oli esitella kiinteistonomistajille, paattajille
ja kaikille valon suhteen vastuuasemassa oleville, miten valolla voi luoda turvaa, kau-

neutta ja muuta hyotya, silti energiaa sadstden. (Ruotsalainen 2017.)

Jyvaskyla haluaa markkinoida itsedan energiatehokkaana, esteettisena ja turvallisena
kaupunkina, ja tapahtuma on viestintdkeino tasta asiasta. Sisalténa on vuosittain uu-
sia kiinteita valaistuskohteita, valiaikainen valotaide tai koevalaistukset, asiaa pohjus-

tava seminaari seka ulkopuolisten jarjestajien oheistapahtumat. (Ruotsalainen 2017.)

Tapahtuman kehityksen taite oli vuosi 2010, jonka jalkeen painotus on siirtynyt koe-
valaistuksista suuriin ymparistoteoksiin. Ndma ovat kerdnneet valtavia yleisdja, ja yh-
tena uutena tavoitteena onkin noussut esiin matkailutulojen kasvattaminen. Maksut-
tomuus tekee tapahtumasta helposti [ahestyttavan, ja valolla tehty taide ei vaadi kat-
sojaltaan suurempaa kulttuurin tai historian tietamysta, vaan siitd voi nauttia jokai-
nen omalla tavallaan. Ndma ovatkin olleet tekijoitd, jotka ovat tehneet tapahtumasta
niin suositun kaupunkilaisten keskuudessa, ja tapahtuma vetda mukaan myos ulko-

paikkakuntalaisia. (Ruotsalainen, 2017.)



Valo kulttuuritapahtuman formaattina on yleistynyt viime vuosina huomattavasti, ja
se on suurin yksittdinen ihmisia liikuttava aihe Euroopassa. Suurin osa Euroopan alu-
een valofestivaaleista on syntynyt viimeisen viiden vuoden aikana, mika antaa Valon

kaupungille etulyontiaseman pitkan historiansa takia. (Ruotsalainen, 2017.)

Jotta Valon kaupunki olisi tapahtumana entista parempi kavijoilleen, jarjestajat ha-
luavat panostaa asiakaskokemuksen kehittamiseen. He eivat ole tehneet kavijoista
pintapuolista raapaisua syvempaa tutkimusta, joten tassa tydssa esitelty tutkimus on

ensimmainen laatuaan Valon kaupungin historiassa. (Ruotsalainen, 2017.)

3 Asiakaskokemus

Aiheeseen liittyva kirjallisuus keskittyy paljolti siihen, miten positiivisen asiakaskoke-
muksen voi kaantaa rahalliseksi voitoksi, mutta koska Valon kaupunki on taysin voit-
toa tuottamaton tapahtuma, jonka tavoitteena on lisata tietoa seka tarjota kavijoille
kokemuksia valoteosten seka valon hyotykadyton kautta, rajataan tuottavuus myds

tasta raportista kokonaan pois.

Asiakaskokemus on kasitteena suhteellisen uusi, joten yhta yhtendista maaritelmaa
sille ei ole viela luotu. Useat alan asiantuntijat kuitenkin pitavat asiakaskokemusta
avaimena yrityksen menestymiseen. Shaw (2007) maarittelee asiakaskokemuksen
olevan vuorovaikutusta organisaation ja asiakkaan valilla. Hin myds huomioi aistien
ja tunteiden olevan merkittavassa osassa, kuten myos odotusten ja todellisuuden
kohtaamisen. Watkinson (2013) tarjoaa seuraavaa madaritelmaa: ”Asiakaskokemus on
laadullinen ndakékulma mihin tahansa vuorovaikutukseen, jonka muodostuu asiak-

kaan ja yrityksen, sen tuotteiden tai palveluiden vilille mina tahansa ajankohtana.”

Suomen kieleen kasitteen on selventanyt Loytana ja Kortesuo (2011), joiden mukaan
asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Kaikille naille maaritelmille on yhteista se,
ettd asiakaskokemus ei ole sama kuin asiakastyytyvaisyys, vaan se on kokonaisvaltai-

nen, osin jopa alitajuinen tuntemus, johon vaikuttaa asiakkaan elamankatsomus,



8

asenne, tunteet ja mielikuvat. Asiakaskokemus ei siis ole rationaalisesti selitettavissa,
ja tasta voidaankin paatelld, etta kaksi eri ihmista saattavat kayttaa tdsmalleen sa-
moja organisaation palveluita, mutta silti muodostuu kaksi toisistaan poikkeavaa
asiakaskokemusta. Taman takia yksittdisiin asiakaskokemuksiin onkin vaikea vaikut-
taa, mutta hyvan suunnan antavat vallalla olevat asiakaskayttaytymisen trendit (Juuti

2015).

Yleensa asiakkaalle muodostuu ennakkokasitys organisaatiosta jo hyvin varhaisessa
vaiheessa mainosten tai vertaistiedon kautta. Asiakaskokemus muodostuu taman en-
nakkokasityksen paalle, ja se saattaa muovautua hyvinkin erindkéiseen muotoon asi-
akkaan ollessa enemman tekemisissa organisaation kanssa. Asiakaskokemuksen laa-
tuun vaikuttaa positiivisesti se, ettd mahdollisimman suuri osa asiakkaan kontaktista

palveluntarjoajaan tapahtuu henkilokohtaisessa asiakaspalvelussa. (Juuti 2015.)

Vaikka organisaatio ei voi taysin hallita asiakaskokemuksen muodostumista, ei silti
kannata luovuttaa asian suhteen. Emme ole ajatustenlukijoita, joten asiakkaiden tun-
teet, ajatukset ja nakemykset jaavat hamaran peittoon. Positiivisen asiakaskokemuk-
sen edesauttamiseksi tuleekin varautua pahimpaan, mutta tdhdata parhaaseen mah-
dolliseen lopputulokseen. (Richardson 2010a.) Asiakaskokemuksen tutkimisessa kes-
kitytaan asiakkaiden saamiin kognitiivisiin ja emotionaalisiin kokemuksiin liittyen or-

ganisaatioon (Juuti 2015).

Asiakaskokemusta voi parhaiten ohjailla tunnistamalla kosketuspisteet. Kosketuspis-
teita ovat mitka tahansa hetket, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen (tai
tapahtuman) kanssa. Kosketuspisteet voidaan jakaa karkeasti neljaan eri ryhmaan:
tuotteet, henkildiden valiset vuorovaikutukset, viestinta ja ymparisto. Tuote tarkoit-
taa tdssa sitd nimenomaista tavaraa, palvelua tai muuta vastaavaa, jonka asiakas os-
taa. Vuorovaikutus on asiakkaan ja yrityksen valista vuoropuhelua, olipa se sitten kas-
vokkaista asiakaspalvelua tai keskustelua internetin valitykselld, kun taas viestintd on
yrityksen suunnalta suurelle yleis6lle tulevat viestit, kuten markkinointi ja brandi.
Ymparistd puolestaan tarkoittaa paikkaa, jossa tuote ndhdaan tai sitd kaytetaan.

(Richardson 2010c.)



Asiakaspolku eli kuvio, joka ndyttaa asiakkaan koko matkan yrityksen kanssa kohta
kohdalta, on keskeinen osa kun halutaan ymmartaa asiakaskokemusta. Asiakaspol-
kua voidaan hyddyntaa kosketuspisteiden tunnistamisessa, koska se nostaa esille asi-
akkaan toiminnan, motivaatiot sekd mahdolliset kysymykset ja esteet, joita voi
nousta esille. (Richardson 2010b.) Tapahtumille — erityisesti avoimille, useita kohteita
kasittaville kuten Valon kaupunki — ominaista on kuitenkin asiakaspolkujen yksilolli-
syys. Kavijat ovat kukin erilaisia, ja siksi heidan matkansa tapahtuman lapi voivat poi-
keta toisistaan suurestikin. Jokainen valitsee itselleen houkuttelevimmat kohteet,

joissa viettaa aikaansa. (Morgan 2007.)

3.1 Mista asiakaskokemus muodostuu?

Positiivinen asiakaskokemus pitda sisallaan nelja eri tekijaa: mindakuvan tukeminen,
yllattaminen ja elamyksien luominen, mieleen jaaminen seka tunne siita, etta haluaa
lisda. Mindkuva eli identiteetti ilmenee jokaisen ihmisen eldamassa myos asiakkuuk-
sissa. Siksi halutaan, etta palvelu vastaa sita, millaisena ihminen itsensa nakee. Ei siis
riitd, ettd tuote tai palvelu tayttaa tarpeet, vaan sen tulee myos tukea hdanen minuut-

taan ja imagoaan. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Elamys eli vahva ja tunnerikas kokemus tarvitsee syntyakseen yllattyneisyyden. Tassa
tulee vastaan jokaisen henkilokohtainen elama: mika on toiselle taysin uutta ja ih-
meellistd, on toiselle jokapaivaista. Koska yllatykset ovat palveluntarjoajan puolella
ennakointia ja jopa arvailua, voivat ne helposti myds menna pieleen ja muodostaa
asiakkaan mielessa antielamyksen. Siksi asiakaskohderyhma tulee tuntea hyvin, jotta

palvelua voidaan kehittda jarkevasti. (LOoytana & Kortesuo 2011.)

Tunteet ovat ldsna kaikessa elamassa ja vaikuttavat valintoihimme seka kokemuk-
siimme. Kuitenkin suomalaiselle kulttuurille tyypillistd on jarjellinen ajattelu seka jar-
kiperaisten ratkaisuiden tekeminen siirtden tunteet sivuosaan ja etsien loogista seli-
tysta tunteella tehdyille paatoksillekin. Kun tdhan viela lisdtdan tunteiden hiljainen
abstraktius, voi olla vaikea hahmottaa, miten tunteet loppujen lopuksi vaikuttavat

asiakaskokemukseen. Lisahaastetta tuovat myos tunteiden vaihtelevuus seka moni-
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kerroksisuus. Haastatteluilla sekd muilla tutkimuksilla ndihin pystytaan kuitenkin tuo-
maan selvyyttd, sekd ottamaan tunteet hyotykayttoon positiivisen asiakaskokemuk-

sen rakentamisessa. (Juuti 2015.)

Yksi asiakaskokemuksen olennaisimmista piirteista on, etta se jaa mieleen. Neutraa-

lit, mitddnsanomattomat kokemukset unohtuvat, mutta vahvasti positiiviset asiakas-
kokemukset jattavat pysyvan muistijaljen aivoihin. Muistijalkien avulla voidaan myos
mitata asiakaskokemusta: esimerkiksi nayttamalla yrityksen logoa ja kysymalla asiak-
kaan kokemuksia kyseisesta yrityksesta voi hyvin kartoittaa hanen kokemuksiaan yri-
tyksen kanssa. Muistijalki positiivisesta kokemuksesta myos johtaa siihen, etta asia-

kas haluaa palata takaisin. Ihmisen perusluonteeseen kuuluu, etta kun koemme mie-
lihyvaa, tahdomme lisda. Tata voi siis myos hyodyntaa asiakaskokemuksen kehittami-

sessd. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Siegelin (1999, 24) mukaan muisti ei ole pelkastadn kooste yksilon kokemista asioista,
vaan se on sitd, miten menneet asiat vaikuttavat yksilon tulevaisuuteen. Me siis pei-
laamme kayttaytymistamme seka toimintaamme menneeseen jatkuvasti. Aiemmat
kokemukset voivat muuttaa ihmista ilman, ettd edes osaa liittad muutosta mihinkaan
tiettyyn hetkeen. Voidaankin siis paatella, etta kulttuuritapahtuman anti parhaimmil-

laan tarjoaa kavijoilleen evaita tulevaisuuteen, kehittda ja opettaa uutta maailmasta.

Tassa raportissa myohemmin esiteltava tutkimus on toteutettu aikaan, jolloin tutki-
mukseen liittyvasta tapahtumasta tai tapahtumista on kulunut vuosi tai enemman-
kin. Taman takia on huomioitavaa, etteivat muistot tapahtumista ole taysin totuutta
vastaavia, silla muistoihin ja muistijalkiin vaikuttavat erilaiset sisdiset ja ulkoiset teki-

jat voivat muuttaa nakemystd aiemmin tapahtuneesta (Siegel 1999, 23-24).

Tuotteesta tai palvelusta saatujen hyotyjen seka sita varten tehtyjen uhrauksien ero-
tus on yhta kuin tuotteen tai palvelun arvo. Hyoty on se, milla tavalla tuote tyydyttaa
tarpeita tai hyodyttaa muulla tavalla, kun taas uhraus on sitd mista asiakkaan taytyy
luopua saadakseen tuotteen — useimmiten raha tai aika. Arvon kaksi eri ulottuvuutta
ovat utilitaariset lahteet seka hedonistiset lahteet. Utilitaariset ldhteet ovat jarkipe-
raisia, mitattavia tekijoita, kuten ruoan ravintoarvot ja hedonistiset tunneperaisia ja

subjektiivisia, ruoassa siis maku. Vaikka utilitaaristen I[ahteiden muodostama arvo on
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itsessaan usein hyodyllisempi, kuitenkin hedonistiset elementit vaikuttavat lopullisen

asiakaskokemuksen muodostumiseen syvemmin. (Loytana & Kortesuo 2011.)

Hyodyista on eriteltavissa viisi eri alaotsaketta: rahalliset saastoét, laatu, vaivattomuus
(utilitaristinen arvo), elamykselliset hyodyt (hedonistinen arvo) seka symboliset hyo-
dyt (molemmat). Ihmiset ymmartavat arvon mitattavuuden selkeimmin rahan muo-
dossa, ja sen saastod koetaan tarkeand. Alennukset, tuotteiden valiset hintaerot seka
muut rahaan liittyvat tekijat voivat olla ratkaisevia paatdksenteossa. Laatu on ominai-
suuksien ylivertaisuutta muihin tuotteisiin nahden, erinomaisuutta, tai rahan ja koe-
tun hyodyn suhde. Laadulla on suora yhteys asiakastyytyvdisyyteen, ja myds palvelun
laatu vaikuttaa loppukokemukseen. Elamyksellinen hyoty eli mielihyvan ja aistien sti-
mulaation tuottaminen vetoaa ihmisten tunteisiin. Uutuutta ja visuaalisuutta arvos-
tetaan ja kokemus ruokkii ihmiselle luontaista uteliaisuutta. Symbolinen hyoty liittyy
imagoon ja statukseen, mindkuvan rakentamiseen asiakkuuden avulla. Tama ilmenee
esimerkiksi ylpeytena tehdysta ostoksesta tai kokemuksesta, ja se halutaan jakaa tut-
tavillekin. Ihmiset etsivat ympariltadn minakuvaansa tukevia piirteita myos asiak-

kaana ollessaan. (Kuusela & Rintamaki 2002, 50-59.)
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3.2 Odotukset ylittava kokemus

Kuvio 1. Odotukset ylittavan kokemuksen elementit (Loytana & Kortesuo 2011).

Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan avain erottuvaan asiakaskokemukseen on odo-
tusten ylittdminen. Asiakaskokemuksesta on erotettavissa kolme eri tasoa, joista en-
simmainen, perustaso, on ydinkokemus. Se on organisaation perustehtava eli asiak-
kaan alkuperdisen tarpeen tyydyttaminen. Siksi organisaation tulisikin aina toimia
niin, ettd ydinkokemus on suojattu. Ydinkokemusta saattavat vaarantaa muun mu-
assa uudet innovaatiot tai liian suuret lupaukset markkinoinnissa. Koska asiakkaille
yleensa riittaa, etta odotukset tayttyvat, taivaisiin kurkottelu ei valttamatta ole tar-
koituksenmukaista. Watkinson (2013) kertoo odotusten tarkeyden syyn olevan aivo-
toiminnassa. Aivot muodostavat tulevaisuudesta jatkuvasti ennustuksia, jotka perus-

tuvat aiempiin kokemuksiin. Ndiden ennustusten toteutuessa aivojen mielihyvaneu-
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ronit aktivoituvat laukaisten positiivisia tunteita. Ennustusten pettdessa neuronit lo-
pettavat toiminnan ja aiheuttavat pettymyksen tunteen. Jos halutaan tavoitella odo-
tusten ylittamista, tulee siis tayttaa edes alkuperdiset odotukset. Tata vaativat toimet
ovat esimerkiksi asiakaspalvelussa kunnostautuminen seka reklamaatioiden ja vali-
tusten hoitaminen. (Loytdana & Kortesuo 2011.) Asiakkuuden motiivit on syyta selvit-
taa, silla pettymys siitd, kun todellisuus ei vastaakaan odotuksia, voi johtaa asiakkuu-

den loppumiseen (Juuti 2015).

Toinen taso asiakaskokemuksessa on laajennettu kokemus. Se sananmukaisesti tar-
koittaa ydinkokemuksen laajentamista eli lisdarvon antamista asiakkaalle. Téhan si-
saltyy kaksi eri elementtia: edistaminen ja mahdollistaminen. Edistaminen tarkoittaa
tapoja, jotka avustavat ydinkokemuksen laajentumisessa suoranaisesti, ja tdma on-
nistuu esimerkiksi erilaisten tuki- ja liitdnnadispalvelujen avulla tai tarjoamalla asiak-
kaiden toivomia vaihtoehtoja. Mahdollistaminen on ydinpalvelun laajentamista valil-
lisin keinoin, eli sananmukaisesti mahdollistaa ydinpalvelun toimimisen. (Loytana &

Kortesuo 2011.)

Paras mahdollinen odotukset ylittava kokemus syntyy, kun palveluun lisatdan erilaisia
elementtejd, joita ovat esimerkiksi aito, jaettava, tunteisiin vetoava ja yllattava. Nailla
elementeilla kokemusta tuodaan entista lahemmas asiakasta. Palvelulla ei tarvitse
olla kaikkia listan elementteja tuottaakseen odotukset ylittdvia kokemuksia, vaan riit-
taa etta panostaa muutamaan, palvelulle parhaiten sopiviin elementteihin. Kaikki
odotukset ylittdvan kokemuksen elementit I0ytyvat kuviosta 1. (Loytdna & Kortesuo
2011.) Lisaksi osa elementeistd saattaa tulla toteen ikddn kuin huomaamatta muun
tekemisen sivussa, kuten esimerkiksi Valon kaupungin perusajatuksen ollessa energi-
ansadstosta ja resurssiviisaudesta viestiminen, on luontevaa, etta tapahtuma toteu-

tetaan mahdollisimman kestavasti ja ymparistoystavallisesti.

3.3 Elamyksellisyys

Pine ja Gilmore (2011) erottavat tuotteessa nelja tasoa: raaka-aine, hyodyke, palvelu
ja elamys. Jokaisen tason valilla tuotteen arvo kasvaa niin rahallisesti kuin merkityk-

sellisestikin. Kuitenkin tuotteen nostaminen tasolta seuraavalle vaatii paljon tyéta ja
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panostusta. Pine ja Gilmore kayttavat esimerkkina kahvipapua, joka itsessdan on
raaka-aine, ja sen hinta on hyvin pieni. Jauhettuna se on kayttévalmis hyodyke, jol-
loin my0s sen rahallinen arvo on kasvanut tehdyn tyon takia. Palveluksi tuote muut-
tuu, kun se tarjoillaan valmiina kahvijuomana sopivassa ymparistossa, esimerkiksi
Starbucks-kahvilassa. Tama vaatii ymparilleen tyon lisaksi myos muita rakenteita, ku-
ten esimerkiksi tyo- ja tarjoiluvalineet seka palvelun fyysisen tilan. Elamyksellisyytta
mukaan voidaan tuoda viimeistellylld, raataloidylla palvelulla ja yhdistamalla siihen
tarinallisuutta tai muuta kerroksellisuutta. Talldin tuotteen arvo nousee moninker-

taiseksi.

Elamyksien rakentamisesta haasteellisen tekee se, etta sita ei voi suoranaisesti
myydd, vaan palveluntuottaja pystyy ainoastaan rakentamaan tilan, jossa asiakkaan
on mahdollista saavuttaa elamys. Elamys siis tarkoittaa kokemusta, jossa yksilo kokee
emotionaalisen, fyysisen, alyllisen tai hengellisen muutoksen. Samoin kuin asiakasko-
kemus muutoinkin, elamys muodostuu yhdessa senhetkisen tilanteen seka aiemmin
koettujen asioiden sulautuessa toisiinsa. Elamyksesta jaa vahva muistijalki kuukau-
siksi, jopa vuosiksi eteenpain, minka takia ihmiset ovat valmiita uhraamaan aikaa ja

rahaa niiden kokemiseen. (Pine & Gilmore 2011.)

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso

OPPIMINEN
fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

yksildllisyys aitous tarina moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 2. Eldamyskolmio (Tarssanen 2009).
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Jotta kayttdja voisi saada palvelusta elamyksen, on siitd l0ydyttava useita eri ele-
mentteja. Yksilollisyys on hyvin tarkeas, silla jotta kayttaja voi todella saavuttaa ai-
nutkertaisen, suuren elamyksen, hanen tulee saada tunne siita, etta samaa koke-
musta ei voi saada muualta ja ettd kokemus on luotu hanta varten. Palvelun tulee
myo0s olla kdyttajan mielessa aito ja uskottava, ja esimerkiksi paikalliskulttuuria tulee
hyodyntaa palveluntuotannossa eettisesti. Palvelukokemuksesta voi muodostaa yh-
tendisen I6ytamalla siihen tarinan, punaisen langan. Tarina myos perustelee palvelun
olemassaoloa. Moniaistisuudella taas pyritddan tukemaan elamysta erilaisilla, yhteen
sopivilla aistidarsykkeilla. Kontrasti tarkoittaa sitd, etta palvelun tulee erota kayttdjan
tavallisesta elamasta selvasti sekd tuoda hanelle jotain taysin uutta. Vuorovaikutus
voi tarkoittaa esimerkiksi asiakkaan seka palveluntarjoajan tai tydntekijan kommuni-
kointia, tai se voi muodostua myds muiden palvelun kayttdjien kanssa. Yhteisollisyys
myo0s tukee ajatusta siitd, ettd kokemus on tarkea myos muille ja sita kautta on hy-

vaksyttavaa kokea asiaan liittyvia tunteita ja ajatuksia. (Tarssanen 2009.)

Elamyksen eri elementteja voidaan kuvata yhdessa kokemisen tasojen kanssa (ks. ku-
vio 2). Tasoja on viisi, joiden kaikkien tulee tayttya kayttajan mielessa, jotta voidaan
puhua hyvastd, laadukkaasta elamyksesta. Kuitenkin, jotta edes ensimmainen, moti-
vaation taso saavutettaisiin, tulee mukana olla jo monta erilaista elementtia. Moti-
vaation taso onkin kayttajan kiinnostuksen heraamista — useimmiten markkinointia.
Fyysinen taso on itse palvelun kayttamista ja kokemista herattamatta kuitenkaan mi-
taan tunteita mihinkaan suuntaan, toisin sanoen perusturvallinen kokemus. Alyllisell4
tasolla palvelun tarjoamat arsykkeet kasitelldan ja toimitaan niiden mukaan. Talle ta-
solle paastakseen palvelun tulee tarjota kayttdjalleen jotain mista oppia uutta ja seka

antaa mahdollisuus kehittada itsedan. (Tarssanen 2009.)

Varsinaisessa elamyksessa puhutaan emotionaalisesta ja henkisesta tasosta. Emotio-
naalinen taso on se, missa elamys itse asiassa koetaan, joka herattaa tunteita ja aja-
tuksia, ja jolloin kayttdja kokee jotain merkityksellistda. Henkisella tasolla saavutetaan
niin voimakas tunnereaktio, etta se voi johtaa jopa pysyvaan muutokseen palvelun
kayttajan elamassa. Tama tarkoittaa, etta kayttaja omaksuu kokemuksestaan saa-
mansa tiedon tai muun uuden asian osaksi itseddn, esimerkiksi uuden ajattelutavan

tai harrastuksen. (Tarssanen 2009.)
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4 Tutkimusprosessi

Koska asiakaskokemuksessa on kyse tunteista ja pintaa syvemmista ajatuksista seka
oloista, paras nakdkulma tutkia asiaa on laadullinen, melko vapaamuotoinen haastat-
telu. Taman takia tutkimusnakokulmaksi valikoitui teemahaastattelu, jossa ennalta
maariteltyja teemoja seka mahdollisia apukysymyksia lukuun ottamatta keskustelu
haastateltavan kanssa on hyvin rajoittamatonta. Teemojen tulee kuitenkin olla kaik-
kien haastateltavien kanssa samat, ja ne tulee valita tutkittavan aiheen taustatietojen

mukaisesti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Paateemoina haastatteluissa olivat ennakko-odotukset ja niiden ylittaminen, mieleen
jaavyys ja muistijaljet seka elamyksellisyys. Lisaksi kartoitettiin osallistumisen taus-
taa, kuten esimerkiksi kohteita, joissa haastateltavat ovat vierailleet ja millaisessa

seurassa he olivat. Lopuksi kysyttiin myos kehitysehdotuksia jatkoa ajatellen.

4.1 Toteutus

Alkuvuodesta 2017 Valon kaupunki on teettanyt lyhyen kavijatutkimuksen, jossa on
voinut myos ilmaista halunsa osallistua jatkokehityshankkeisiin. Talta listalta koottiin
haastateltaviksi kuusi henkil6a. Enemmankin oli halukkaita, mutta resurssien puut-
teen takia haastattelujen maara pidettiin melko pienena, etenkin kun jo ensimmai-

sissa haastatteluissa nousi esiin paljon samantyyppisia aiheita.

Kaikki haastattelut kestivat 20—30 minuuttia, ja ne danitettiin ja litteroitiin myohem-
paa kasittelya varten. Seka danitetyt etta litteroidut versiot haastatteluista ovat saily-
tyksessa tutkimuksen tekijalla. Haastateltavat olivat naisia eri ikdluokista. Vapaaeh-
toiseksi ilmoittautuneiden joukosta heita ei valikoitu milladn tavalla, vaan ensimmai-
set halukkaat otettiin mukaan. Tuloksia kasiteltdessa haastateltavat ovat nimetty

Haastateltava A-F.
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4.2 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen validius tarkoittaa sitd, onko tutkimus perusteellinen ja johtopaatokset
loogisia. Perusteellisuutta tuo esimerkiksi opitun teorian pohjalta luodut haastattelu-
kysymykset. Validiuteen eli patevyyteen vaikuttaa myos se, kuinka hyvin tutkija ym-

martaa haastateltaviaan ja pystyy kaantamaan heiddan kokemuksensa muille ymmar-
rettdvaan muotoon. Aina tulee kuitenkin ottaa huomioon se, ettd haastatteluilla saa-
daan vain pieni kosketuspinta haastateltavan todelliseen kokemukseen, joten paljon

tietoa jaa jakamatta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Tassa tutkimuksessa teemat seka haastattelukysymykset nousivat luonnollisina esiin
aiheeseen liittyvasta teoriasta. Haastattelu kuitenkin eteni suhteellisen vapaana kes-
kusteluna, jolloin osa teemoista jai vdahemmalle huomiolle, kun taas toisiin keskityt-
tiin enemman. Tutkimuksen validius toisaalta karsii tasta hieman, mutta toisaalta
haastateltavia ei saa mydskaan liikaa ohjailla, jotta heidan kokemuksistaan saataisiin

mahdollisimman todenmukainen kuva.

Realibiliteettia eli luotettavuutta arvioidaan usealta eri ndakdkannalta, muun muassa
ajallinen luotettavuus ja metodin luotettavuus. Aika sindnsa tuotti haastetta, silla
haastattelut koskivat kauan sitten tapahtuneita kokemuksia. Toisaalta tama tarjosi
myo6s mahdollisuuden: haastatteluissa pystyttiin keskittymaan niihin asioihin, jotka
jaivat haastateltavien mieleen erityisen hyvin, ja jotka olivat jattaneet tehokkaan
muistijaljen. Voi myds olla, ettad haastateltavat unohtivat sanoa joitakin asioita, jotka
ehka muistuivat mieleen vasta myéhemmin, ja ndin jos tutkimus olisi toistettu, tulok-
setkin saattaisivat muuttua hiukan. Todennadkoisesti kuitenkin kaikki haastateltavien
tarkeimpina pitamat asiat tulivat esille keskusteluissa. Metodi itsessaan oli johdon-
mukaisesti valittu, mutta haastattelun vapaamuotoisuuden takia osa kysymyksista
saattoi olla huonosti muotoiltu tai jotkut aiheet tulivat esille vain joissakin haastatte-

luissa.

Osasta vastauksia tuli esiin vaikutelma, ettd osa haastateltavista otti keskustelun
mahdollisuutena antaa palautetta tapahtumajarjestdjaorganisaatiolle, eivatka niin-
kdan neutraalina ajatustenvaihtona. Kyseinen haaste tuli esiin siten, ettd he pyrkivat
|6ytamaan tapahtuman huonoja puolia seka [6ytamaan niihin parannusehdotuksia,

vaikka kysymykset eivat tata aihetta olisi koskeneetkaan.
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Haastatteluista viimeiset menivat sujuvammin, kun asiasta oli kertynyt jo kokemusta
haastattelijalle. Huomionarvoista on myos, etta kaikki tutkimukseen osallistuneet oli-
vat naisia, joten mahdollisissa jatkotutkimuksissa olisi hyva kuulla miesten ja myds

lasten nakokulmia aiheeseen.

Luotettavuutta lisda se, ettd haastattelut nauhoitettiin kokonaisuudessaan, silla ndin
tilanteeseen pystyy palaamaan jalkeenpainkin unohtamatta keskusteluista mitdaan

pois.

5 Tulokset

Vaikka haastatteluita ei toteutettu maarallisesti kovin montaa, niissa ehti jo ilmaan-
tua saturaatiota. Kaksi aihetta nousivat esille jokaisessa keskustelussa useaan ottee-
seen: yllattavyys ja vaenpaljous. Yllatyksilla ja yllattavyydella oli selvasti huomatta-
vissa oleva merkitys kavijoiden mielessa, silla se tuli esille 1ahes kaikilla jo alkuvai-
heessa odotuksista keskustellessa, ja nousi myohemminkin esille joko suoraan tai
epasuorasti, esimerkiksi kdyttaen ilmaisua “vau-efekti”. Valon kaupunki koettiin ai-
heensa takia tapahtumaksi, joka erottuu muista Jyvaskylan tapahtumista. Siksi silta
uskalletaan odottaa jotain uutta ja erilaista, joka yllattaa kokeneemmankin kavijan, ja
yllatyksellisyyden puuttuminen koettaisiin pettymyksena. Haastateltava E, kysytta-
essa mita han tapahtumalta vahintaan odottaa: "No kylla se on varmaan se yllatyk-
sellisyys, ettd jos se ei mua milldan tavalla yllata tai sykdahdyta niin ei se sitte ollut
ehka kaynnin vaartikaan.” Positiivisena asiana voidaan katsoa, etta kaikki haastatelta-
vat mainitsivat odotustensa tayttyneen ja ylittyneen joka kdyntikerralla, vaikka joka
vuosi tapahtumalta odotetaan aina vain enemman, koska edellinenkin tapahtuma on
koettu hyvin onnistuneeksi. Toisaalta tdhan voi myos vaikuttaa se, etta viisi haasta-
teltavaa kertoivat lahteneensa katselemaan Valon kaupungin kohteita melko pienilla
odotuksilla ja avoimin mielin. Joka tapauksessa on selva3, etta jarjestdjien kannattaa
panostaa uutuusarvoa sisaltaviin kohteisiin sekd innovoida joka vuodelle jotain erityi-

sen suurta ja hienoa, joka yllattda yleison tdysin.
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Vaenpaljous heratti haastateltavissa jossain maarin ristiriitaisia tunteita. Se koettiin
hankaloittavana tekijana, silla suuri ihmismaara estaa nakyvyytta kohteille, tukkii pol-
kuja ja muutenkin vaikeuttaa liikkkumista seka aiheuttaa ylimaaraista melua. Toisaalta
tama oli hyvaksytty osaksi suosittua tapahtumaa, ja kolme haastateltavista sanoikin
heti ruuhkaisuuden mainittuaan, etteivat tieda voisiko asialle edes tehda mitaan.
Kaksi yksittaista paikkaa tai hetkea mainittiin ruuhkahuippuina; toinen niista oli paa-
tapahtumien loppuminen, jolloin kadut ja erityisesti julkisen liikenteen vuorot ovat
olleet tupaten tdaynn4, ja toinen oli Tourujoen alue polkuineen ja portaikkoineen. To-
sin nyt Tourujoen alueen uudistamisen myota tilanne sielld on saattanut helpottaa,
mutta siita ei ehditty tahan tutkimukseen saada tietoa. Ruuhkaa voisi kuitenkin hel-
pottaa esimerkiksi jarjestamalld suurimmat kohteet paikkoihin, joihin mahtuu isom-
pia vakimassoja. Kirkkopuisto mainittiinkin hyvana kohteena siina mielessa, etta
vaikka sielld on ollut useana vuonna paljon kavijoita, se ei ole silti tuntunut ahtaalta.
Lisaksi apua voisi tuoda ylimaaraiset julkisen lilkkenteen vuorot niihin hetkiin, kun vaki
liikkuu eniten, eli erityisesti paatapahtumien loppuessa. Lisdksi apua voisi tuoda yli-
maaraiset julkisen lilkenteen vuorot niihin hetkiin, kun vaki liikkuu eniten, eli erityi-

sesti paatapahtumien loppuessa.

Kaikki haastateltavat mainitsivat saaneensa tapahtuman kautta elamyksia. Haastatel-
tava E kuvaili erdan kohteista Tourujoella muutaman vuoden takaa olleen parasta,
mita han on kokenut, silla valoilla ja danelld kyettiin luomaan ikdaan kuin toinen maa-
ilma, johon han uppoutui taysin. Hanen kuvailunsa kokemuksesta tayttaakin useat

elamyksen tunnuspiirteet:

Mikd on ollu kaikkein vakuuttavin, oli se Tourujoen laaksossa se valo-
ddni, voiko nyt sanoa show tai mikd lie, se oli tosi jannittdvd ku oli pi-
mee, ja sitte alko kuulua sellasia viidakon dénid mitké ei kuulu Touru-
joen ympdiristoon, ja ne valot valaisi kauniisti sitd ympdristéd ja tuli sel-
lanen viidakkomainen olo etté ihanaa, md oon niinku tropiikissa. Mutta
sit siihen tuli sellanen niinku tosi kova kontrasti, kun siihen alko tulla
semmosta helikopterin ddntd, mikd séikséttéd tosi matalalla, niin se oli
varmaan kaikille semmonen yhteinen, kollektiivinen kokemus vaikka
telkkarin kautta ettd hei md oon nyt keskelld jotain Vietnamin sotaa tai
jotain tdllasta.

Kertomuksesta kay ilmi selva kontrasti tavalliseen eldmaan ja ymparistdon, ja

show’ssa oli erottuva tarina, jota kerrottiin hyddyntden niin nako- kuin kuuloaistiakin.
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Vaikka jokainen katsoja varmasti koki tilanteen eri tavalla, haastateltava silti ajatteli
kokemuksen olevan heille kaikille yhteinen. Show oli hanestda myds uskottava ja aito.
Ei siis ole ihme, etta kokemus oli painunut haastateltavan mieleen elamyksena, silla

show hyoddynsi useita elementteja, jotka esitellddan elamyskolmiossa (ks. kuvio 2).

Syyt, miksi tapahtumaan osallistutaan, olivat melko moninaiset. Kaksi haastatelta-
vista ovat olleet jossain maarin tekemisissa tapahtuman kanssa tyonsa puolesta,
mutta he olivat kdyneet tapahtumassa myds vapaa-ajallaan. Tapahtuman kulttuurilli-
nen sisaltd ja merkitys olivat tarkeita kahdelle, joskin toinen heista ei haluaisi yksin
lahted katselemaan kohteita, kun taas toinen kertoi yksinolemisen antaneen hanelle
mahdollisuuden keskittya naytoksiin ja kohteisiin paremmin. Haastateltava A mainitsi
nauttivansa, kun saa oppia uutta sekd yhdistda nakemiaan asioita aiempiin kokemuk-
siin. Kahdelle haastateltavista tapahtumaan osallistuminen oli tapa nauttia yhdessa-
olosta laheistensa (perhe, kumppani, ystavat) kanssa. Tapahtumaa pidetaan helposti
lahestyttdavana useastakin syysta: se koetaan Jyvaskylan omana yhteisollisyytta tuo-
vana asiana, joka levittaytyy tydmatkojen ja muiden tavallisten kulkureittien laheisyy-
teen, ja lisdksi myds maksuttomuus sai erittdin positiivista palautetta. Kaikille yh-
teista oli kuitenkin se, etta he halusivat nauttia syksyisesta illasta kokemalla jotain
erilaista ja nakemalla uusia asioita. Tapahtuman arvo kavijoille piileekin suurimmaksi
osaksi hedonistisissa eli elamyksellisissa piirteissa: kadvijat saavat mielihyvaa kaunii-
den teosten katselemisesta seka yhteisesta ajasta laheisten kanssa. Lisaksi kaytannol-

listd hyotya tuovat maksuttomuus seka osallistumisen helppous.

Kolme haastateltavista toi esille tapahtuman hajanaisuuden ja sen, kuinka tama voi
hankaloittaa vierailua. Vaikka toisaalta nousi myos kommentteja siitd, miten kiva on
bongata kohteita kesken omien arkirutiinienkin, silti toivottiin ettd tapahtuma-alue
olisi jollain tavalla yhtendinen, jotta siitd voisi yhdella vierailulla kokea kaiken tai aina-
kin mahdollisimman paljon. Voitaisiinkin siis harkita, ettd pelkdstaan tapahtumaa var-
ten kehiteltavat kohteet jarjestettdisiin tietyn alueen sisdlla, erdanlaisena teemareit-
tina tai -polkuna. Haastateltava C kuvailikin asiaa seuraavasti: "Toivosin etta se Valon
kaupunki -tapahtuma — — ei ois semmosia spotteja sield taald, vaan etta ikdan ku maa
liilkun niin se koko ajan kulkis mun mukana.” Paikan péalle toivottiin myos selkedmpia
opasteita, joten esimerkiksi kohteiden suhteelliseen laheisyyteen olisi hyva lisata

kyltteja tai muuta ohjausta perille paasyn helpottamiseksi.
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Puheen siirtyessa tapahtuman tausta-ajatuksiin resurssiviisaudesta ja energiansaas-
tosta, esiin nousi lahes yksimielinen toive siitd, ettd tama saisi nakya ohjelman ohessa
enemmankin, kunhan siita pidetaan turha luentomaisuus poissa. Osa myds mainitsi
tapahtuman herattavan joka vuosi keskustelua sen tarpeellisuudesta, ja kuinka jotkut
kokevat sen olevan hukkaan heitettya rahaa. Tuomalla naita tarkeita yhteiskunnalli-

sia aiheita tapahtuman takaa esille samalla myos perusteltaisiin sen olemassaoloa.

Yleisesti pidettiin tarkeana, ettd Valon kaupunki -teema nakyy Jyvaskyldassa muutoin-
kin kuin vain tapahtuman aikaan. Toiveena oli, etta pysyvista valaistuskohteista pi-
dettaisiin huolta ymparivuotisesti, ja etta kaikilla kevyen liikenteen reiteilla olisi riit-

tava perusvalaistus.

Erdalta haastateltavalta tuli myds suora parannusehdotus tapahtuman ohjelmaan liit-
tyen siihen, etta tapahtuma koostuu useista ympari koko kaupungin sijoitelluista koh-
teista, joissa tapahtuu eri aikoihin. Olisikin katevaa, jos Valon kaupungin internetsi-
vuilta pystyisi valitsemaan itselleen mieluisimmat kohteet, ja ohjelma loisi siita kavi-
jalle henkilokohtaisen tapahtumakalenterin. Nadin ei tarvitsisi selata koko kohdelis-
tausta lapi joka kerta, kun etsii esimerkiksi ajankohtaa tai sijaintia tietylle kohteelle.
Toinen tapa saada selkeyttd ohjelmaan olisi mahdollisuus jarjestelld kohdelistaus

ajan, paikan tai kategorian mukaan.

Valon kaupunki konseptina ndhdaan haastateltavien keskuudessa erittadin jyvaskyla-
ldisena ilmiona ja ylpeydenaiheena. Tapahtumaa esitellddan mielellddn muualta tule-
ville vierailijoille, ja siitd nautitaan arkielaman ilon tuojana. Haastateltavat kuvailivat
Valon kaupunkia muun muassa "arkielaman ylapuolelle nousevana tapahtumana”,
"valon pilkahduksena keskella syksyad”, ja he kertoivat tunnelman eri kohteissa olleen
maaginen ja "kuin fantasiamaailmasta”. Kavijat selvasti nauttivat tapahtuman tarjoa-
masta tavanomaisesta poikkeavasta kulttuurisisallosta, ja he arvostivat sita tyopa-

nosta, jonka jarjestdjat vuosittain nakevat tapahtuman eteen.
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6 Pohdinta

Opinndytetyon tarkoituksena oli selventada kavijoiden asiakaskokemusta Valon kau-
punki —tapahtumassa seka loytaa sita kautta kehityskohteita tapahtuman jatkoa
ajatellen. Lahtokohdat olivat avoimet, silla asiakasnakékulmaa ei olla taman tapah-
tuman suhteen aiemmin tutkittu, ja samasta syysta tutkimus on tarkea myos toimek-

siantajalle.

Haastatteluissa selvisi, etta kavijat pitavat tarkeana ennen kaikkea yllatyksellisyytta.
He myos nauttivat tapahtuman helposti ldhestyttavasta luonteesta, muusta tapah-

tumatarjonnasta poikkeavasta sisallosta seka kokivat tapahtuman elamyksellisena.

Ajankohta on kavijoiden mielestd myos sopiva, silla tapahtuma tuo valoa syksyn pi-
meyteen ja tarjoaa mukavan katkaisun perusarkeen. Negatiivisina asioina koettiin

paakohteiden ruuhkaisuus seka osittain myods tapahtuman hajanaisuus.

Teoriaosuudessa on uutuusarvoa siind mielessa, etta lahes kaikki aiemmat asiakas-
kokemusta koskevat julkaisut kasittelevat asiakaskokemuksen parantamista keinona
nostaa yrityksen tai organisaation menestystd, mutta tassa tyossa asiakaskokemus

huomioitiin itsessaan tarkeana asiana.

Tutkimusmenetelmaksi valittu teemahaastattelu rajoittaa tutkimushenkildiden maa-
raa, silla jokaiseen haastatteluun seka haastatteluiden kasittelyyn menee paljon ai-
kaa. Tasta on kuitenkin hyva jatkaa syvempiin ja monipuolisempiin tutkimuksiin jat-
kossa, kun tarjolla on taas hieman enemman pohjatietoa. Haastateltavien joukko oli
sukupuolijakaumaltaan hieman toispuoleinen, mutta muutoin moninainen: osallis-
tujia oli eri ikdisia, eri elamanvaiheissa olevia seka kaikki olivat vierailleet tapahtu-
massa erilaisessa seurassa. Puolueettomuus ja johdattelun véltteleminen toivat
haastattelutilanteeseen vaikeutta, silla tutkimuksen tekija itsekin kohderyhmaan
kuuluvana joutui irrottamaan omat kokemuksensa tasta tyosta kokonaan. Tassa
kuitenkin onnistuttiin melko hyvin. Kaikki nama seikat vaikuttavat tutkimuksen luo-
tettavuuteen, mutta tutkimuksen voidaan ajatella olevan katsaus kyseisten henki-
I6iden kokemuksiin, eikd avoimilla haastatteluilla ole useinkaan mahdollista paatya
taysin yleistettaviin lopputuloksiin. Tapahtuman jarjestavat voivat kuitenkin hyédyn-
tad tutkimusta tulevissa tapahtumissa, ja panostaa erityisesti niihin huomioihin, jotka

tulivat esille jokaisessa haastattelussa.
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Opindytetyo oli pitka ja haastava prosessi, joka kuitenkin opetti tekijalleen paljon niin
tapahtumista, asiakaskokemuksesta kuin tutkimuksen teosta yleensakin. On varmaa,
etta tutkimuksesta saaduilla evailla on vaikutusta tekijan tulevaisuuden ajatteluta-

paan tybelamassa ja myds vapaa-ajalla.

Asiakaskokemus on tarkea aihe kaikessa palveluntarjonnassa, joten jokaisen yrityk-
sen ja organisaation on syyta miettid, mita se omalla kohdalla tarkoittaa. Kokemuksia
parantamalla voidaan lisata voittoja, mutta aina tulee muistaa mihin kaikki liiketoi-

minta perustuu: asiakkaan tarpeiden ja toiveiden tayttamiseen.
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