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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa tapahtuma Kauhajoen
Krouvin yokerhoon. Aihe valittiin toimeksiantajan toimesta, koska Kauhajoen Krou-
villa oli tarve tarjota asiakkaille uudenlaisia kokemuksia. Tyo rajattiin koskemaan
yokerhon asiakkaita.

Tapahtuman suunnittelun pohjaksi kartoitettiin asiakkaiden toiveita kvantitatiivisella
kyselylla. Kysely toteutettiin ja analysoitiin Webropol-ohjelmalla. Vastauksia saatiin
yhteensa 118 kappaletta. Asiakkaat toivoivat enemman esiintyjia ja erilaisia teemail-
toja eli enemman vaihtelua normaaleihin iltoihin.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten pohjalta suunniteltiin ja toteutettiin tapahtuma
Kauhajoen Krouviin. Se toteutettiin 17.11.2018. Tapahtuman suunnittelun apuna oli-
vat FAMM-malli (Gustafsson, Ostrom, Johansson & Mossberg 2006) seka Gerdtin
ja Korkeakosken (2017) palvelupolku. Suunnittelussa ja toteutuksessa kiinnitettiin
huomio muun muassa tapahtuman teemaan, kohderyhmé&éan ja markkinointiin.

Taman tyon teoreettista tapahtuman jarjestamista voidaan kayttaa tulevaisuudessa
Kauhajoen Krouvin teematapahtumien suunnittelemisessa. Asiakastyytyvaisyystut-
kimusta ei ollut aikaisemmin tehty Kauhajoen Krouvin yokerholle. Kauhajoen Krouvi
sai tietoonsa asiakkaiden toiveita yokerhon tapahtumista ja tutkimuksen tuloksia
voidaan hyddyntaa tulevien tapahtumien jarjestamisessa.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyys, asiakaskokemus, yokerhot, joulu, tapahtumatuo-
tanto
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The objective of this thesis was to plan and to carry out an event in the nightclub of
Kauhajoen Krouvi. The subject was chosen by the commissioner, because Kauha-
joen Krouvi had a need to offer new experiences to the customers of the night club.

Customers' wishes were surveyed through a quantitative survey as a basis for the
event planning. The survey was carried out and analyzed with the Webropol-pro-
gram. A total of 118 responses were received. The customers hoped for more artists
and different theme nights, in other words for more variation.

Based on the results of the customer satisfaction survey, the event was planned
and carried out in Kauhajoen Krouvi. It was carried out on November 17, 2018. The
event planning was made with the help of the FAMM model (Gustafsson, Ostrom
Johansson & Mossberg 2006) and the service path of Gerdt and Korkeakoski
(2017). In planning and carrying out the event, attention was paid to the theme,
target group and the marketing of the event.

The theoretical event organization of this work can be used in the future in the plan-
ning of theme events in the nightclub. A customer satisfaction survey had not previ-
ously been done in the nightclub of Kauhajoen Krouvi. Kauhajoen Krouvi got infor-
mation about the wishes concerning the nightclub events and the results of the sur-
vey can be exploited when arranging different events in future.

Keywords: customer satisfaction, customer experience, nightclubs, Christmas,
event production
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1 JOHDANTO

Tapahtumaksi maaritelladn niin pienet yksityistilaisuudet kuin suuret yleisdtapahtu-
matkin. Kasitteena tapahtuma usein tarkoittaa suuria yleisétilaisuuksia, kuten esi-
merkiksi messuja, markkinoita, kilpailuja ja konsertteja. Ihmisia saatetaan yhteen
tapahtumien avulla samaan aikaan ja paikkaan jotain tarkoitusta varten. (Korhonen
ym. 2015.)

Suomi voidaan myo6s luokitella tuhansien jarvien sijasta tuhansien tapahtumien
maaksi, sillda Suomessa on tuhansia tapahtumia vuosittain. Suomalaiset rakastavat
kayda festivaaleilla, kesajuhlissa, konserteissa, seminaareissa ja talkootydn avulla

toteutetuissa kylgjuhlissa. (Catani 2017, 18.)

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu asiakaskokemuksesta ja tapahtuman jarjesta-
misestd. Asiakaskokemuksen tarkeimmat mallit olivat FAMM-malli (Gustafsson,
Ostrom, Johansson & Mossberg 2006) seka Gerdtin ja Korkeakosken (2017) palve-
lupolku. Tapahtuman jarjestamisen teoriaosuudessa kasitelladn vaiheittain asiat,

joita tulee ottaa huomioon tapahtumaa suunnitellessa.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuuden lisdksi seka tutkimuksellisesta etta toiminnal-
lisesta osasta. Tutkimuksellinen tyd voi liittya toiminnalliseen lahestymistapaan,
mutta se voi olla myds itsessaéan pelkka tutkimus, joka pohjautuu omaan hankittuun
aineistoon (Seindjoen ammattikorkeakoulu 2015). Taman tyon tutkimuksellisessa
osassa suunniteltiin asiakastyytyvaisyyskysely Krouvin yokerhon asiakkaille ja ndin
kartoitettiin heidan tyytyvaisyyttaan ja toiveitaan Krouvin tapahtumiin liittyen. Toi-
minnallisessa lahestymistavassa ty6 voi olla kehittamishanke, produkti tai tuotos tai
tutkimus (Seindjoen ammattikorkeakoulu 2015). Taman tyon toiminnallisessa
osassa suunniteltiin ja toteutettiin Kauhajoen Krouviin tapahtuma asiakastyytyvai-

syyskyselyn tulokset huomioon ottaen.

1.1 Tavoitteet ja rajaus

Taman tyon tavoitteena oli kartoittaa asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla Kauhajoen

Krouvin asiakkaiden tyytyvaisyytta ja odotuksia yokerhon toimintaan liittyen. Tydn



toisena tavoitteena oli hyddyntaa kyselyn tuloksia ja suunnitella ja toteuttaa niiden
pohjalta moderni ja ajankohtainen tapahtuma Kauhajoen Krouvin yokerhoon. Ta-
pahtuman jarjestamisella tavoiteltiin lisaa asiakkaita yokerhoon. Tapahtumaan py-
rittiin sisallyttdmaan monipuolisesti ihmisia kiinnostavia asioita. Toimeksiantajan

pyynnasta tyo rajattiin koskemaan yokerhon toimintaa ja sen kehittamista.

1.2 Toimeksiantaja

Taman tyon toimeksiantaja oli Kauhajoen Krouvi. Se on Kauhajoen keskustassa
sijaitseva hotelli, ravintola ja yokerho. Se on perustettu vuonna 1994, edellisen
omistajan Ville Maki-Filppulan toimesta. Kauhajoen Krouvin on omistanut vuodesta
2017 Heidi Hongisto ja Toni Mé&ki-Turja. (Maki-Filppula 2018.)

Ravintolassa on tarjolla lounas arkisin klo 11-14. Seké lounasaikana etta muina
aikoina on mahdollista tilata my6s listalta. Ravintolassa asiakaspaikkoja on noin
110. Krouvissa on erikokoisia kokoustiloja tarpeen mukaan ja niitd seka tarjottavat
on mahdollista varailla etukateen. (Kauhajoen Krouvi 2018b.) Yokerho on avoinna
perjantaisin ja lauantaisin 22—04. Asiakaspaikkoja yokerhossa on noin 600. Kuu-
kausittain on erilaista ohjelmaa seka suomalaisia artisteja esiintymassa. (Kauhajoen
Krouvi 2018c.) Kauhajoen Krouvin hotellissa huoneita on 34 ja noin 90 vuodepaik-
kaa. Liséksi hotellissa on minisviitti. (Kauhajoen Krouvi 2018a.)



2 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus maaritellaan niiden mielikuvien, kohtaamisten ja tunteiden sum-
mana, jotka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Se ei ole rationaalinen paa-
tos vaan kokemus, johon vahvasti vaikuttaa asiakkaan tunteet ja alitajuisesti tehdyt
paatelmat. Taméan takia asiakkaan asiakaskokemukseen ei pysty taysin vaikutta-
maan. Yrityksilla on kuitenkin mahdollisuus valita, millaisia asiakaskokemuksia
heilla on tarkoitus luoda. (L6ytana & Kortesuo 2011, 11.)

2.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Tyontekijan ja asiakkaan valille syntyvasta vuorovaikutuksesta muodostuu onnistu-
nut asiakaskokemus. Asiakas kay lapi yrityksen arvoketjun asioidessaan yrityksen
kanssa. (Gerdt & Korkiakoski 2017, 46.)

Loytana ja Kortesuo (2011, 43—49) tuovat esille nelja nakdkulmaa asiakaskokemuk-
sen muodostumiselle. Ensimméainen on asiakkaan minakuvan tukeminen. Esimer-
kiksi shoppailu on monelle identiteetin jatke ja osa minakuvaa. Tassa tapauksessa
huonon palvelun saaminen tarkoittaa myds identiteetin loukkaamista ja taman takia
huono palvelu loukkaa yha enemman ihmisia kuin ennen. Parhaimmillaan asiakas-

kokemus saattaa kasvattaa asiakkaan identiteettida, omakuvaa ja minuutta.

Toinen nakokulma on asiakaskokemuksen tuoma yllatys ja elamyksen luominen.
Elamys on myodnteinen kokemus, johon liittyy vahva tunne, esimerkiksi ilo, onni, oi-
vallus tai ilahtuminen. Myonteisesti yllattava tilanne tai yllatys liittyvat vahvasti ela-
mykseen. Mikdan arkinen asia ei siis voi tuoda elamysta. Yrityksien on pohdittava
tarkoin, minkalaisista asioista he voivat tuottaa positiivisia elamyksia, koska elamys

muuttuu helposti negatiiviseksi elamykseksi. (Loytadna & Kortesuo 2011,45.)

Kolmas nakdkulma on mieleen jaaminen. Loytana ja Kortesuo (2011, 48) vaittavat,
etta liilan tavallinen usein unohtuu, eikd asiakas esimerkiksi muista kdyneensa ruo-

kakaupassa. Hyvaa asiakaskokemusta voidaan mitata muistijaljella eli asiakkaalle
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esitetddn passiivisia ja aktiivisia kysymyksenasetteluita. Aktiivisessa asiakkaalle
kerrotaan firman nimi, logo tai kuva firmasta ja pyydetdan kertomaan asiakaskoke-
muksistaan kyseisessa firmassa. Talldin mitataan pysyvaa muistijalkea eli onko asi-
akkaalle firmasta muistikuvaa. Passiivisessa taas asiakasta pyydetaan kertomaan
joltain toimialalta yrityksia, jotka ovat luoneet positiivisen tai negatiivisen kuvan. Jos
asiakas ei muista jotain yritysta, on tama silloin epaonnistunut luomaan muistijaljen.
(Loytana & Kortesuo 2011, 48.)

Neljantena nékokulmana on saada asiakas haluamaan lisaa. Asiakaskokemusta
luodessa on tuotettava asiakkaalle mielihyvaa ja mielihyva on se, mita aivot havit-
televat ja minka perassa usein menemme. Esimerkiksi kun maistamme uutta ruo-
kalajia, joka osoittautuu herkulliseksi, haluamme maistaa sitd uudestaan. Asiakkaan
on siis nautittava kokemuksesta, silloin h&n haluaa kokea uudestaan kyseisen ko-
kemuksen. (Loytana & Kortesuo 2011, 49.)

2.2 Erilaiset asiakaskohtaamiset

Ahvenaisen ym. (2017, 34) mukaan asiakaskokemus koostuu kolmesta suurem-
masta kokonaisuudesta. Naiden kokonaisuuksien pohjalta syntyy pitkaaikainen ja
todellinen tunnekokemus yritysta kohtaan. Yleisin kokemuksista on fyysinen koh-
taaminen. Siina asiakas ja yrityksen edustaja kohtaavat kasvokkain. Toinen kohtaa-
minen on digitaalinen asiakaskohtaaminen, missa asiakas etsii tietoa itsendaisesti
verkosta yrityksesta ja vastauksia ongelmiinsa. Kolmannessa kohtaamisessa eli tie-
dostamattomassa kohtaamisessa, kaikki aikaisemmat olettamukset, ndkemykset,

mielikuvat yms. vaikuttavat mielikuvaan yrityksesta.

Digitaalinen asiakaskohtaaminen. Yha useamman asiakkaan ostoprosessi alkaa
jo verkosta. Asiakas vertailee itsenaisesti vaihtoehtoja, jotka ovat tulleet hanelle tu-
tuksi verkossa tai joihin asiakas on tutustunut vaikuttajien kautta. Verkkosisaltd, so-
siaalisen median profiili tai hakukone voivat olla ensimmaisid kohtaamispisteita asi-
akkaan ja firman tai brandin valilla. Asiakkaan eri ostoprosessin vaiheita kuvaa par-

haiten erilainen sisaltd kussakin vaiheessa. Parhaimman kokemuksen luomiseksi
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on luotava jokaiseen kohderyhméaan sita vastaavaa sisaltoa. (Ahvenainen ym. 2017,
36-39.)

Tiedostamaton kohtaaminen eli brandikohtaaminen. Tiedostamattomassa koh-
taamisessa eli brandikohtaamisessa kasityksemme jostain brandista muodostuu
kaikesta viestinnasta, nékyvista ja tuntuvista kokemuksista ja uskomuksista, naky-
mattdmista ja tuntemuksista ja uskomuksista. Brandikokemuksemme muodostuu
kaikkien naiden yhteisend mielleyhtymana. Brandikokemuksen voi jakaa sisdiseen
ja ulkoiseen kokemukseen. Sisdinen vaikuttaa meille arvojen, tekojen, johtajuuden
ja erilaisen viestinnan kautta. Ulkoisen brandikokemuksen taas muodostamme ko-
kemuksiin ja kohtaamisiin perustuvan toiminnan avulla. (Ahvenainen ym. 2017, 44—
46.)

Fyysinen kohtaaminen. Perinteisessd mutta tdrkeimmassa kohtaamisessa eli fyy-
sisessa asiakaskohtaamisessa tarkeinta on antaa asiakkaalle asiantuntemusta, jota
han on erityisesti tullut hakemaan. Asiakas kayttaa aikaansa tavatakseen asiantun-
tijan ja tutustuakseen tuotteisiin. Oikealla asiantuntemuksella ja asiakaspalvelulla
saadaan asiakkaan odotukset lunastettua. Palvelu tulisi yksildida jokaista asiakasta
vastaavaksi ja muistaa palvella asiakkaat yksi kerrallaan. Siispa jokaisen kasvok-
kain tapahtuvan kohtaamisen aikaansaannoksena tulisi olla tilanne, missa asiakas
poistuu firmasta tai tapaamisesta mieluisimmissa olosuhteissa kuin asiakas oli tilan-
teeseen tultuaan. (Ahvenainen ym. 2017, 56-57.) Fyysinen kohtaaminen on osa
asiakkaan palvelupolkua eli asiakkaan lapikaymaa tapahtumaketjua ostoproses-

sissa.

2.3 Palvelupolku

Asiakkaan palvelupolkua ja siita syntyvaa ostokokemusta tulisi aina ensin tarkas-
tella ennen muuta palveluiden rakentamista. Sen tulisi noudattaa yrityksen kaytan-
t6ja ja rakenteita. Asiakkaalla syntyy tapahtumaketju hanen kdydessaan lapi palve-
lupolkua. Se alkaa tiedon etsimisestad, miké johtaa ostopéatdkseen. Siita seuraa os-
tetun palvelun tai tuotteen kayttéonotto, tukipalvelut ja edelleen uusintaosto. (Gerdt
& Korkiakoski 2017, 131-132.)
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Tana paivana suuri myynti on yrityksissa ihannoitu perusta ja helposti ostoprosessi
ajautuu siihen, etté asiakkaan saama palvelu loppuu saman tien, kun asiakas on
tehnyt ostopaatoksen. Myyjan aktiivisuus ja kiinnostus kestavat kaupan varmistumi-
seen saakka. Yksilon asiakaskokemus harvemmin koostuu ostohetkesta. Se raken-
tuu hiljalleen, kun tuotetta tai palvelua kaytetaan. (Gerdt & Korkiakoski 2017, 132.)

Palvelupolun laadukas luominen, alkaa siita, ettéa organisaatiossa kasitetaan omat
osto- ja kommunikaatiokanavat, asiakkaan suosimat kanavat ja naiden valilla on
toteutettu vertailu. Nakokulmat, joista tarkastelu kannattaa erityisesti tehd&, ovat
asiakaspalvelun, myynnin ja markkinoinnin nakokulmat. Asiakkaan ja yrityksen
myyntiprosessit voivatkin erota toisistaan keskeisesti. (Gerdt & Korkiakoski 2017,
133-134.)

Rakennettaessa asiakkaan palvelupolkua on siis syyta ensin ymmartaa asiakkaan
ostoprosessi. Se, missa vaiheissa ja kanavissa asiakas haluaa olla vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa, on oleellista tietda. On myds huomioitava, etta vuorovaiku-
tus olisi myos yrityksille mahdollisimman tehokasta ja kannattavaa. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2017, 50.)

On hyva miettia seuraavia kysymyksia, palvelupolkua luodessa:
- Ovatko organisaation sisaiset prosessit samat kuin asiakkaan palvelupolku?

- Kaytetd&dnkod markkinointia, myyntia tai asiakaspalvelua palvelupolun luomi-

sessa?

- Saako organisaatioon yhteyden niista kanavista, joista asiakas haluaa yrityk-

sen tavoittaa?
- Liikkuuko tieto asiakaskokemuksesta tarpeeksi nopeasti?
- Perustuuko palvelupolku yrityksessa asioimiseen vai asiakastutkimukseen?
(Gerdt & Korkiakoski 2017, 51..)

“Jokaisen kohtaamispisteen tavoitteena on tuoda positiivinen tunnejélki ja luoda asi-
akkaalle parempi — kuin kohtaamista edeltanyt — tunnetila.” (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 56)
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Kun luodaan ja tarkastellaan palvelupolkua, on hyva miettia pisteita, jotka jate-
taan asiakkaan itsenséa huolehdittavaksi ja mitka ovat ne tilanteet, missa asiakas
odottaa saavansa palvelua. Digitalisaatio on itsenaistanyt asiakkaan ostopro-
sesseja paljon. Itsepalvelu, joka on toteutettu hyvin, on yritykselle kaikkein kus-
tannustehokasta ja asiakkaalle miellyttdva ratkaisu asioida. Toisaalta asiakas
hyvéaksyy asiakaskokemuksen helpommin, kun héanelle kommunikoidaan, hanen
sitd odottaessa. Esimerkiksi lkea esitteli itsepalveluajatuksen véhittaistavara-
kaupalle ja asiakkaat olivat valmiina ottamaan sen vastaan saadessaan samalla
halvemmat hinnat. Toisaalta taas esimerkiksi pankkien vahenevastéa henkilokoh-
taisesta palvelusta on kritisoitu paljon verkkopankkeihin siirryttaessa. (Gerdt &
Korkiakoski 2017, 52.)

Palvelupolku (kuvio 1.) jakautuu palvelutuokioihin ja palvelutuokiot taas voidaan
jakaa viela moneen kontaktipisteeseen. Naiden pisteiden kautta asiakas on yh-
teydessa palveluun kaikilla aisteillaan. Kontaktipisteitd ovat ymparisto, esineet,
ihmiset ja toimintatavat. Asiakkaaseen pyritdén vaikuttamaan monella eri aistiar-
sykkeella. Ymparistd on esimerkiksi ravintola ja esineita ovat esimerkiksi ruokai-
luvalineet ravintolassa, joilla palvelua kaytetaan. Ihmiskontaktipisteet ovat ravin-
tolan tarjoilija ja asiakas ja toimintatapoja ovat ne normit, joiden mukaan henki-
|6kunta toimii. (Tuulaniemi 2011, 39-40.)



14

Tiedon hankkiminen
kyseisesta P6ydan varaaminen
ravintolasta ravintolasta
(Internet)

Idea ravintola x:sta
(Kaverit, sosiaalinen
media jne.)

Kontakti tarjoilijaan,

‘ Ravintolaan
ruokailu

Jalkipalvelu

(Asiakaspalaute) (T matkustaminen

Mahdollinen uusinta
vierailu

Kuvio 1. Esimerkki palvelupolusta ravintolassa.
(Tuulaniemi 2011, 39.)

2.4 FAMM-malli

FAMM-mallia voi kayttaa apuna ymmarrettaessa ja kasiteltaessa erilaisia nakokul-
mia tuotteen myymiseen ja auttaa tarjoamaan asiakkaille parhaan mahdollisen asia-
kaskokemuksen. Sitd on kaytetty vuodesta 1993. (Gustafsson ym. 2006, 90.)
FAMM-malli perustuu viiteen tekijaan: tilaan, kohtaamisiin, tarjottuihin tuotteisiin,
tunnelmaan sek& johtamisjarjestelméan (kuvio 2). FAMM tulee sanoista Five as-
pects meal model

Ravintolassa on muutamia tekijoita, joita vaaditaan ennen kuin asiakas paasee
nauttimaan ateriastaan: valmistelu, suunnittelu ja tarjoilu. Ruoka tuodaan tilaan,
missa ruokaillaan. Siella kuluttaja kohtaa tarjoilijat ja muut kuluttajat. Tassa tilassa
myo6s annokset ja juomat tarjoillaan. Nama ovat tuotteita. "Takahuoneessa” taas on
muutamia sdantdja ja lakeja sekéd johtoporras, joka hoitaa mm. talousasiat. Naita

asioita tarvitaan, etté asiakaskokemuksesta saataisiin tunnelmallinen ja onnistunut.
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(Gustafsson ym. 2006, 84.) FAMM-mallin idea l&hti siita, kun luennoitsijat kayttivat
Michelin Guiden ravintola- ja hotelliarvostelua apuna koulutusohjelmissaan ravinto-

lakorkeakoulussa (Gustafsson ym. 2006, 86).

4 . . A
Johtamisjarjestelma

- N
Tunnelma

Tuote Tila Kohtaaminen

- ~)

Kuvio 2. Five Aspects Meal Model eli FAMM-malli.
(Gustafsson ym. 2006, 86.)

Tila. Ruoka eli tuote kulutetaan tilassa. Se voi olla ravintola, sairaala, hotelli tai oma
koti. Tydntekijan, joka tarjoilee tuotteen, on tiedostettava, millaisesta ruokailutapah-
tumasta on kyse ja h&nen on yritettava palvella asiakasta sen vaatimalla tavalla.
Samalla hanen on tunnettava tilasta sen tyylin historia, arkkitehtuuri, tekstiilit, muo-
toilu ja taide, etta han pystyy tyéskentelemdédn ammattimaisesti. (Gustafsson ym.
2006, 86.) Tila on tunnettava ennen kuin tuotetta voidaan lahtea suunnittelemaan.
Liséksi on huomioitava vuodenaika ja mietittava konsepti, miten asiakkaat saadaan
tyytyvaiseksi. (Gustafsson ym. 2006, 87.)

Kohtaamiset. Kohtaamisiin sisaltyy tyontekijan ja asiakkaan kohtaamisen lisaksi
myos tyontekijoiden valilla ja asiakkaiden valilla tapahtuvat kohtaamiset. On tunnet-
tava sosiaalipsykologiaa, teoriaa tunnetiloista ja sosiaalisesta vuorovaikutuksesta,
ettd ymmarretddn kohtaamisten tarkeys ja kuinka menetella naiden kohtaamisten

kanssa. Esimerkiksi ravintolassa tarjoilija on paakontakti ravintolan ja asiakkaan
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valilla, joten tarjoilijan kaytds vaikuttaa asiakkaan kokemaan nautintoon. Tarjoilijoilla
on paljon vaikutusvaltaa ja han tuntee menun ja juomat, joita tarjoillaan asiakkaalle.
Tarjoilijan ollessa ylimielinen ja huoleton, voi asiakkaan kokema nautinto menna pi-
lalle. Saadakseen onnistuneen tapahtuman, vaatii se tarjoilijalta kaytannollista seka

tuotteliasta, esteettista ja eettista tietamysta. (Gustafsson ym. 2006, 87-88.)

Tuotteet. Tuotteisiin kuuluu tarjoiltava ruoka ja juoma. Kokin ammattitaidolla he
muuttavat ruoka-aineet herkullisiksi ruoka-annoksiksi. Heidan teoreettinen tietamyk-
sensé ruoan valmistamisesta seka ruoan kemiasta auttaa pyrkimaan entista tavoit-
teellisemmaksi. Tarjoilijat kayttavat teoreettista ja kaytantdon perustuvaa tietamys-
téan ruoista ja juomista tarjotakseen opastusta ja ehdotuksia, mita viinia kannattaa
valita eri ruokalajien kanssa. Tama vaatii tietdmysta viineista ja muista juomista.
Niiden kasvatus- ja tuontantomenetelmat, alkupera, rypalelajikkeet seka aistinvarai-
set tunnusmerkit on tunnettava. Koko tuotanto prosessi vaatii siis ammattitaitoa, tie-
dettd, esteettistd seka eettista tietamystd, ettd voidaan tarjota asiakkaalle ihanteel-

linen ruokailutapahtuma. (Gustafsson ym. 2006, 88-89.)

Johtamisjarjestelma. Johtamisjarjestelma koostuu taloudellisista ja laillisista teki-
joista seka johtajuudesta. On olemassa saantoja koskien elintarvikkeiden ja alkoho-
lin kasittelyd, henkildston toimintaa, hallintoa ja yrityksen taloutta. Johtamisjarjes-
telma toimii ns. nayttdmon takana eika asiakkaiden suoran tarkkailun kohteena. Kui-
tenkin, esimerkiksi laskun viivastys voi aiheuttaa artymysta ja pettymysta asiak-
kaalle. Se on merkki siita, etta johtamisjarjestelma ei toimi niin kuin pitaisi. Asiakkaat
eivat nae ehka epaonnistumisen johtuvan johtamisjarjestelmasta vaan pikemminkin
asiakaskohtaaminen tai tuote on epaonnistunut. Johtamisjarjestelma on ylin taho,
joka hallitsee kaikki muut tekijat, kuten tilan, tuotteen ja kohtaamisen. (Gustafsson
ym. 2006, 89.)

Tunnelma. Tunnelmallisissa ravintoloissa asiakkaat tuntevat olonsa viihtyisaksi ja
miellyttavaksi. Erityisen tarke&a on poydassa tapahtuva kommunikointi ruokailijoi-
den seka& ruokailijan ja tarjoilijan valilla. Tila, tuote, kohtaaminen ja johtamisjarjes-
telma muodostavat yhdessa tunnelman. Ymparist edustaa tilaa ja kaikkia viitta ais-
tia kaytetdan, ettd saadaan onnistunut kokemus. Nakoa tarvitaan ruoan eri kompo-
nenttien kuten varin, kiillon, lapikuultavuuden, muodon ja pinnan havaitsemiseen.

Kuuloaistilla kuullaan omat ruoan pureskelun aanet ja keittiosta kantautuvat ruoan
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valmistamisen aanet. Hajuaistilla haistetaan ruoista lahtevat tuoksut. Tuntoaistilla
taas aistitaan ruokalajin koostumus ja koostumuksien vaihtelut eri ruokalajien valilla.
Ymparisto on siis aterian ulkokehys, mihin sisaltyy asiakkaiden vuorovaikutus, keit-
tiosta kantautuvat danet ja muut tapahtumat. Nama yhdessa luovat kokonaisvaiku-
telman ravintolasta. Ulkokehykseen kuuluu myés kulttuurinen ja sosiaalinen vaiku-
tus, jotka maarittavat ratkaisevasti sen, minka me koemme hyvéana tai huonona ruo-

kailutapahtumana. (Gustafsson ym. 2006, 89-90.)

2.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaamisjarjestelman tulisi tarkastella asiakaskokemusta ko-
konaisvaltaisesti ja tarkeaa olisi todellisen asiakaskokemuksen kehittdaminen jar-
jestelmallisesti ja luotettavasti seka liiketaloudellisesti oikeaan suuntaan. Yrityksen
tulisi ymmartaa, kuinka toimenpiteet ja tulokset vaikuttavat yrityksen menestyk-
seen. (Gerdt & Korkiakoski 2017, 160.)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen on nelja ratkaisevaa tekijaa (kuvio 3). Kuluttaja-
kaupassa asiakaskokemuksesta kysytaan asiakkailta, mutta yritysmarkkinoinnissa
on syyta myos kysya paatoksentekijaltd hanen mielipidettaan. Kysymykset, mita
asiakkailta kysytaan kosketuspisteissa, tulee olla yrityksen tietoisuudessa. Kanava
on syyta myds valita tarkoin, koska silla on merkitysté itse kysymykseen. Esimer-
kiksi asiakkaan soittaessa yritykseen, asiakkaalle on mielekkaampaa kysya pa-
lautteesta puhelun jalkeisella viestilla, kuin puhelun aikana. Lisaksi ajoitus on tar-
ked. Asiakkaalta, joka on asioinut yrityksessa alkuvuodesta, ei ole hyva kysya

asiakaskysymyksia vasta loppuvuodesta. (Gerdt & Korkiakoski 2017, 161-162.)
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Keneltd
kysytaan

Missa W)

kanavassa kysytaan

Milloin
kysytaan

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen nelja osa-aluetta.
(Gerdt & Korkiakoski 2017, 161.)

Asiakaskokemusta voi tutkia ja mitata monella eri keinolla. Keinot voidaan aktiivi-
siin ja passiivisiin tapoihin. Aktiivinen tapa on se, etta asiakkailta kysytaan aktiivi-
sesti kokemuksesta, kun taas passiivisessa tavassa asiakas voi antaa palautteen
omasta aloitteestaan. Passiivisia ovat asiakkaan spontaanisti antama palaute, esi-
merkiksi ravintolassa ollessaan asiakas pyytaa tarjoilijaa lahettdmaan terveiset
keittidlle, palautelomakkeet, reklamaatioiden analysointi, sosiaalisen median seu-
ranta ja kohtaamisen analysointi eli esimerkiksi sahkdpostien ja asiakaspalvelupu-
heluiden tarkastelu. (Loytana & Kortesuo 2011, 188.)

Aktiivisia tapoja ovat jatkuvat palautekyselyt eri kosketuspisteissa eli yritys kerda
jatkuvasti palautekyselyja eri kohteissa kuten sosiaalisessa mediassa tai lahettaa
vaikkapa sahkopostin kautta lyhyen palautekyselyn asiakkaalle, juuri yrityksessa
asioinnin jalkeen. (Loytana & Kortesuo 2011, 199-200.) Toinen aktiivinen tapa on
Mystery Shopping — tutkimukset. Siina tutkija itse asioi yrityksessa, kuten kuka ta-
hansa asiakas ja huomioi yrityksen toimintaa vaikkapa asiakaspalvelupisteissa.
(Loytana & Kortesuo 2011, 197.)
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Muita aktiivisia tapoja ovat asiakastyytyvaisyystutkimukset, asiakaspaneelit ja bio-
metriset mittaukset. Biometrisia mittauksia on esimerkiksi katseenseuranta. (Loy-
tana & Kortesuo 2011, 188.) Asioidessaan kuluttajakaupassa asiakas kiinnittaa
katseensa tiettyihin tuotteisiin. Katseenseurannassa seurataan asiakkaan silman-
likkeita eri tavoilla ja menetelmilla heidan asioidessaan yrityksessa, jolloin saa-
daan tietoa, miten asiakkaan katse etenee ja mihin huomio kohdistuu. (Teknolo-
gian tutkimuskeskus VTT Oy 2015.)
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3 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtumaa on mahdotonta toistaa uudestaan tarkalleen samanlaisena, siksi se on
joka kerta ainutlaatuinen kokemus. Vieraat tavataan henkilokohtaisesti ja tarkoituk-
sena on antaa heille myonteinen kokemus. Tapahtumatavoitteita ovat osallistujien
valisen suhteen parantaminen, yrityksen liikketoiminnan kehittdminen seké& brandin
kasvattaminen. Onnistunut tapahtuma kantaa kauas ja tyytyvainen asiakas kertoo
siitd muillekin. (Catani 2017, 19-20.)

3.1 Ajankohta

Ajankohta tapahtuman jarjestamisessa tulee huomioida tarkasti, koska ajankohta
vaikuttaa siihen, kuinka moni pystyy tai haluaa osallistua tapahtumaan. On mygs
hyva varmistaa isoa tapahtumaa jarjestdessa, etta samaan aikaan ole kilpailevia
tapahtumia. (Vallo & Hayrinen 2014, 147-148.)

Suomessa vuodenajat aiheuttavat myos rajoituksia. Kesaaikaan osallistujat tulevat
helpommin pidemmaé&nkin matkan paasta, mutta talviaikaan liukkaat tiet ja pimea keli

saattavat olla este osalle osallistujista. (Vallo & Hayrinen 2014, 147-148.)

Ajankohtaa miettiessd on myds huomioitava aika, mité tarvitaan tapahtuman suun-
nitteluun ja kuinka ajoitetaan tyttehtavat. Tyotehtavat kannattaa jarjestaa tarkeys-
jarjestykseen eli tarkeimmat ja eniten aikaa vievat tehtavat aloitetaan ensimmai-

sené. (Korhonen ym. 2015, 11.)

3.2 Tapahtumapaikka

Tapahtumapaikaksi kdy mika tahansa tila. Tapahtuma voidaan jarjestaa yrityksen
omissa tiloissa, mutta usein tilaisuudet jarjestetddn muualla. On hyva huomioida
tapahtuman luonne ja osallistujat, kun tapahtumapaikkaa valitsee. Jos kyseessa on
arvokas tilaisuus, on puitteetkin oltava sen mukaiset, mutta jos kyse on hauskoista
ja rennoista juhlista, liian prameiden tilojen takia voi juhlista tulla lilan jaykéat. (Vallo
& Hayrinen 2014, 141-142.)
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Tilavalinnalla vaikutetaan siis tunnelmaan. Se millaisen tilan valitsee, maarittelee
vieraiden kommunikoinnin; ovatko he toisistaan lahella vai kaukana. Oikein valittu

tila lujittaa yrityksen brandia ja vahvistaa tapahtuman tavoitteita. (Catani 2017, 45.)
Catani (2017, 53) on luetellut muutamia vinkkeja tilanvalintaan:
- Valitse tila, joka korostaa teemaa.

- On aina hyva kayda tarkistamassa paikat, vaikka tila olisikin entuudestaan
tuttu.

- Mieluummin vahan ahdas tila, kuin liian iso.

- Uskalla rikkoa traditioita, tilanvaihdolla voi olla yllattava merkitys perinteiselle

tapahtumalle.
- Tapahtumatila voi I0ytya mista tahansa, pitdaad muistaa katsella ymparilleen.

- On hyva miettia, tarvitseeko fyysisen tilan, vai voiko tilaisuuden jarjestaa vaik-

kapa verkossa?

3.3 Teema

Teema on syyta valita tarkasti. Sen on sovittava yrityksen ja yhteisén mielikuvaan,
arvomaailmaan ja tavoiteprofiiliin. Lisaksi teeman olisi hyva tavoitella haluttua ima-

goa ja vahvistaa yrityksen brandia. (Vallo & Hayrinen 2014, 198.)

Teema voi olla vaikuttava, houkutteleva tai leikitteleva. Teeman pystyy visualisoida
varien ja kuvien avulla. On helppo muistaa perinteiset tuotteet 4dnen, kuvan tai va-
rien avulla. Valittu teema kertoo myds yrityksesta ja teema antaa mielikuvan jarjes-
tettavalle tapahtumalle. Rajoja voi rikkoa rohkeasti ja kokeilla jotain uutta, varsinkin
jos kyseessa on nuorekas tai dynaaminen yritys tai yhteiso. (Vallo & Hayrinen 2014,
198-199.)
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Teeman tulisi kulkea koko tapahtuman lapi. On tarkeaa, ettd teema nakyy koko to-
teutuksessa, koska silloin nakyy myés tapahtuman viesti ja idea. Tapahtumien yk-
sittaisiin elementteihin ei saisi likaa nojautua, vaan on suunniteltava toimiva idea,

jonka ymparille tapahtuman juonta rakennetaan. (Vallo & Hayrinen 2014, 198-199.)

3.4 Kohderyhma

Tapahtumaa suunniteltaessa on hyva miettia, kenelle tapahtuma kohdennetaan.
Usein jo tapahtuman ideointivaiheessa on mielikuva kohderyhmasta. Kohderyhma
voi olla suuri yleis6, rajattu kutsuvierasjoukko tai avoin kutsuvierasjoukko. Tapahtu-
masta saadaan oikeannakoinen ja -kokoinen, jos tuntee kohderyhman riittavan hy-
vin. On hyva pohtia, koskeeko kutsu vanhempia ihmisia, keski-ikdisia herroja vai-
moineen vaiko juhlimisesta nauttivia nuoria. Se, minkalainen tapahtuma on ja mitka

ovat sen tavoitteet, maarittavat paljolti kohderyhméan. (Vallo & Hayrinen 2014, 121.)

Vallo ja Hayrinen (2014, 123) esittdvat muutamia seikkoja, joita tulisi huomioida koh-
deryhman kartoituksessa. On mietittava, onko kutsuttava mies vai nainen, nuori vai
iakas, perheellinen vai yksinelgja, absolutisti vai viinin/siiderin/oluen ystava, hyvan
ruoan arvostaja, urheilullinen vai penkkiurheilija, kaupunkilainen vai maalainen ja

lisaksi tykkaako liikkua yksin vai avecin seurassa.

On hyvin tarkeaa pitaa mielessa se, etta tapahtumaa ei olla suunnittelemassa itselle
vaan tarkoin mietitylle kohderyhmalle. Liséksi pitd& muistaa, ettéd se mik& sopii jol-
lekin, ei valttamatta sovi kaikille. Kutsuttavien yhteystietojen hankinta riippuu myos
siitd, keita ollaan tapahtumaan kutsumassa. Tapahtumaan voi kutsua myds julki-
sella kutsulla, kuten lehti-ilmoituksella. (Vallo & Hayrinen 2014, 124 — 125.)

3.5 Budijetti

Tapahtumaa harkittaessa usein ensimmaisena tulee mieleen raha. Olisi hyva maa-
ritelld jo suunnitteluvaiheessa budjetti suurin piirtein. Tapahtumiin menee rahaa

usein niin paljon, kun sitd on kaytettavissakin. Pienimmalla mahdollisella budijetilla
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paastaan, kun tapahtuma rakennetaan oman henkilékunnan voimin. (Vallo & Hay-
rinen 2014, 150.)

Kun budjettia lAhdetd&n tarkastelemaan, olisi hyva tarkastella myds aikaisempia
vastaavia hankkeita ja niiden budjettia. Nain saadaan mahdollisimman realistinen
ajatus omalle budjetoinnille. Budjetin laatimista edesauttaa liséaksi se, etta on en-
nakkokasitys siita, mitka ovat kutsuttavien mieltymykset ja tottumukset. Esimerkiksi,
jos kutsuttavissa on paljon miehid, voidaan olettaa, etta he syovat enemman, kuin
taas naisvaltaisesta kutsuvieraista koostuva tapahtuma. (Vallo & Hayrinen 2014,
150.)

Tapahtumabudijetin laatimisessa tulee myds ottaa huomioon se, etta onko tapahtu-
massa kulujen liséksi myos tuloja. Kuluihin kuuluu mm. tilavuokrat, somistus, luvat,
yopyminen, esiintyjat, tarjoilut. Tuloihin taas kuuluvat mm. lipputulot, tarjoilutuotot,
myyntituotot, sponsorointituotot. (Vallo & Hayrinen 2014,152.)

3.6 Turvallisuus

Tapahtumien turvallisuus kulkee lakien ja sdddoksien mukaan. Naitd lakeja ovat
mm. pelastuslaki, terveydensuojelulaki ja kuluttajaturvallisuuslaki ja ne tuovat vaa-
timuksia tapahtuman jarjestajalle turvaten kavijoita seka tapahtuman jarjestajaa. Ta-
pahtuman suunnittelussa ja riskien kartoittamisessa on hyva olla mukana, pelastus-
laitos, poliisi ja ensihoitoviranomaiset. Nain saadaan ehkaistyd vaaratilanteita yha
paremmin. (Visit Tampere 2018, 12.)

Pelastuslaki pykalan mukaan tapahtuman jarjestajan on huolehdittava pelastus-
suunnitelman laadinnasta, jos lasna on samanaikaisesti vahintdan 200 henkiloa.
Pelastussuunnitelma on toimitettava pelastuslaitokselle 14 vrk ennen tapahtumaa.
Suunnitelmassa on mietittéva riskit ja vaarat, joita tapahtuma saattaa aiheuttaa. Nai-
den mukaan laaditaan turvallisuusjarjestelyt seka ohjeet henkilostélle ja tapahtu-
maan osallistujille. (L 29.4.2011/379)

Tapahtumaa valvovat jarjestyksenvalvojat. Heitd on oltava vahintaan yksi sataa ih-

mista kohden. Poliisi asettaa nama vahimmaisrajat ja tarvittaessa vaatii jarjestajaa
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nostamaan naita rajoja. Jarjestyksenvalvojat on pystyttdva olla yhteydessa tois-
tensa kanssa esimerkiksi radionpuhelimien avulla. He seuraavat tarkasti kavijamaa-
raa, jotta alueen tai tilan suurin mahdollinen yleisomaara ei ylity. Jos kyseessa on
riskialtis tai suurempi tapahtuma, on siella oltava erillinen turvallisuuspaallikkd. Tur-
vallisuuspaallikk®d toimii pelastus- ja ensihoitoviranomaisten yhteyshenkiléna, joka

laatii halyttdmisohjeet ja ensiapusuunnitelman. (L 29.4.2011/379)

3.7 Markkinointi

Tapahtuman markkinointi perustuu siihen, kuinka tapahtumasta saadaan kiinnos-
tava kaikille osallistujille kuten tapahtuman jarjestdjille, vapaaehtoisille, sponsoreille,
vierailijoille sekd medialle. Kun aloitetaan markkinoimaan tapahtumaa, on hyva pe-
rehtyé ensin alueen kilpailu- ja markkinointikeinoihin. Kilpailukeinoja ovat mm. ta-
pahtuman siséltd, paasylipun hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Saatavuu-
della tarkoitetaan sita, kuinka helppoa on osallistua tapahtumaan. Tahén vaikuttaa
tapahtuman sijainti, miten helppo sinne on saapua ja kuinka helposti paasylipun saa

ostettua.

Viestintasuunnitelma (lite 2) on hyvaa laatia ensimmaiseksi tapahtuman viestintaa
varten. Suunnitelmassa tulee ilmi viestintdkanavat, joita voivat olla tapahtuman ko-
tisivut, lehdet, uutiskirjeet, sosiaalinen media ja sahkodposti. Viestintdkanavia miet-
tiessd, tulisi miettia sitd kanavaa, mistd kohderyhman tavoittaa helpoimmin. (Korho-
nen ym. 2015, 15-16.)

Sisdinen markkinointi on tapahtuman ja sen tavoitteiden markkinointia yritykselle,
joka tapahtuman jarjestaa. Ulkoinen markkinointi on heti ajankohtainen, kun tapah-
tuman perusrakenne on selvilla. On kuitenkin tiedossa oltava paikka, aika ja esimer-
kiksi ohjelman runko. Markkinointimateriaali on luotava sen mukaan, etta se vastaa
tapahtuman teemaa ja luonnetta seké sopii kohderyhmalle. Esimerkkeja markki-
nointimateriaalista ovat mm. julisteet, esitelehtiset, kutsut ja mediatiedotteet. Mark-
kinointimateriaalit tulee aina tarkistaa ennen niiden julkistamista. (Korhonen ym.
2015, 15-16.)
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4 PIKKUJOULUTAPAHTUMAN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS
KAUHAJOEN KROUVISSA

Tapahtuman suunnitteluun on varattava tarpeeksi aikaa. Sanonta "Hyvin suunniteltu
on puoliksi tehty” sopii myds tapahtuman toteutukseen. On pyrittava miettimaan ta-
pahtuma alusta loppuun ennen sen toteuttamista. Nain pystytaan ennakoimaan pie-
net poikkeamat, unohtuneet ja muut pienet asiat, jotka voivat aiheuttaa ongelmia
tapahtumaa toteuttaessa. Suunnittelu vie eniten aikaa tapahtuman jarjestamisessa

kuten kuukausia tai jopa vuosia. (Vallo & Hayrinen 2014, 162.)

Kauhajoen Krouviin jarjestettavan tapahtuman suunnitteluun on varattu noin kaksi
kuukautta. Suunnittelua on lahdetty purkamaan asiakastyytyvaisyyskyselyn, yksi-

tyiskohtaisesti suunniteltavien asioiden seka palvelupolun avulla.

Tapahtumaa suunniteltaessa lahdettiin miettimaan palvelupolkua (kuvio 4). Ensim-
maisessa vaiheessa asiakas saa tietoonsa Facebookista, ettd kyseinen tapahtuma
jarjestetddn Kauhajoen Krouvissa. Seuraavaksi han etsii lisda tietoa kyseisesta yri-
tyksesta yrityksen internetsivuilta, kuten sijainnin, aukioloajat ja vaikkapa yleista tie-
toa. Han loytaa asiakastyytyvaisyyskyselyn ja on yhteydessa taté kautta yritykseen.
Tapahtuma koittaa ja asiakas matkustaa yritykseen mahdollisilla kulkuneuvoilla.
Ovella on jarjestysmies tarkastamassa asiakkaiden taysi-ikaisyyttd. Lipunmyyja
vastaanottaa asiakkaan ja asiakas suuntaa baarimikon luokse tilaamaan juoman ja
lisaksi esittdd DJ:lle musiikkitoiveen. Naiden lisdksi tapahtuman aikana esiintyy mo-
nia asiakaskontakteja. Tapahtuma etenee loppuun ja seuraavaksi asiakas antaa
asiakaspalautteen kenties Facebookin kautta ja mahdollisesti osallistuu myds seu-

raavaan tapahtumaan Kauhajoen Krouvissa.
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Yhteydessa yritykseen
osallistumalla
asiakastyytyvaisyyskyselyyn

Tieto tapahtumasta Tietoa enemman Kauhajoen
Facebook -sivuilta Krouvin internet sivuilta

Kontakti jarjestysmieheen,

Asiakaspalaute Facebook tai lipunmyyjaan, Yékerhoon matkustaminen

Instagram -sivuille baarimikkoon seka
mahdollisesti DJ:hin

Mahdollinen uudelleen
vierailu

Kuvio 4. Kauhajoen Krouvin yokerhon palvelupolku.

4.1 Léahtotilanne

Ennen kuin tapahtumaa voitiin [&hted suunnittelemaan, piti kartoittaa I&htotilanne.
Haluttiin toteuttaa teemallinen tapahtuma, koska niita ei ole Kauhajoen Krouvissa
ollut kovin useasti viime aikoina. Yrityksen ajatus teemallisesta illasta vahvistui ky-
selyssé nousseiden vastausten perusteella. Toimeksiantaja halusi jotain erilaista ja
ehdotti jouluun liittyvaa tapahtumaa, koska sellaista ei ole ollut viime vuosina. Edel-
liset tapahtumat ovat pydrineet paljon artistien ymparilla, joten teemailta tuntui luon-

nolliselta valinnalta.

4.2 Tapahtuman suunnittelu

Tapahtuman suunnittelua lahdettiin tekemaan teoriassa esille tulleen FAMM-mallin

avulla ja tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Suunniteltiin tila ja siihen tarvit-
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tavat rekvisiitat. Mietittiin kohtaamista eli mikd on kohderyhma ja miten kohderyh-
man asiakkaat kohdataan verkossa tai tapahtumassa. Seuraavaksi pohdittiin tuot-
teita eli mitd teeman mukaisia tuotteita asiakkaat haluavat. Kolmanneksi suunnitel-
tiin budjettia, joka kuuluu osana johtamisjarjestelmaéa. Tapahtuman tunnelman laa-

tivat kaikki nama tekijat ja teeman toteutus.

Asiakastyytyvaisyyskysely. Asiakastyytyvaisyyskysely laadittiin tapahtuman jar-
jestamisen pohjaksi. Kysely julkaistiin 1.10.2018 Kauhajoen Krouvin Facebook si-
vuilla. Vastauksia saatiin yhteensa 118 kappaletta ja se oli riittdva maara kattavaan

otantaan. Kauhajoen Krouvin asiakasmaaraan verrattain tulos on luotettava.

Kyselyn suunnittelun alussa mietittiin asiakaskokemuksen mittaamisen nelja ratkai-
sevaa tekijaa. (kuvio 2) Kohderyhma eli 18—25-vuotiaat olivat se, kenelta kysyttiin ja
kanavana kaytettiin Kauhajoen Krouvin Facebook-sivua. Asiakastyytyvaisyys ky-
sely (liite 1) sisélsi kysymyksia asiakkaiden tyytyvaisyydesta Kauhajoen Krouvin y6-
kerhon palveluihin seka mita kehittamisehdotuksia asiakkailla olisi. Kysely julkaistiin
puolitoista kuukautta ennen tapahtumaa. Kyselyyn vastaamalla osallistui mukaan
arvontaan, missa arvottiin VIP-paketti Petri Nygardin keikalle Kauhajoen Krouviin.

Kyselyn vastauksissa (kuvio 5) nousi esille asiakkaiden toiveet saada enemman
normaalista illasta poikkeavaa, eli esiintyjia ja teemailtoja. Yokerhon tapahtumien
tarkeimmiksi asioiksi nousi teeman mukainen musiikki, uudet alkoholilliset juomat,
pienet purtavat, kuten sipsit ja pahkinat sekd kuvausseina. Téarkein asia oli se, etta
eroaa normaalista illasta. Kanava, mita kautta parhaiten asiakkaat saavat tietoa, oli

ylivoimaisesti Facebook.
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30 55 B0 6% YO

k=i erillinen juomatiski (myy vain
tiettya juomaa)

Pelit

Kizailut

Uuclet drinkit & shatit {esim.
lakushotti, monsterishotti...)

Karistelu

Pukeutumiskoodi

Musiikki teeman mukaan

Eroaa normaalista illasta

Kuvausseing

Pienta purtavaa tarjolle (Sipsia,
pahkingts jne.)

Kuvio 5. Kyselyn vastaajien toiveita yokerhon tapahtumiin.
(N=118)

Vastauksista nousi myds esiin se, ettd Kauhajoen Krouviin on asiakkaita houkutellut
eniten hauskanpito, kaverit, esiintyjat ja musiikki. "Krouvissa mainostetaan tapahtu-
mia riittavasti.” oli asteikko kysymys 1-5, missd numero viisi edustaa "taysin samaa
mieltd”. Enin osa vastaajista vastasivat tdhan numero nelja. Talla perusteella voi-

daan olettaa, ettéd mainostus on vahan parempaa kuin keskitaso.

Ajankohta ja tapahtumapaikka. Ajankohta teematapahtumalle on 17.11.2017 klo
22-04. Opinnaytetyon tekija ja toimeksiantaja sopivat taméan ajan. Tapahtuman kan-
nalta ajankohta oli sopiva, koska marraskuulla alkaa pikkujoulukausi. Suunnitelta-
essa ajankohtaa on liséksi otettu huomioon tapahtuman suunnitteluun kaytettava

aika sekd muut tapahtumat.

Paikkana toimii Kauhajoen Krouvin yokerho, koska toimeksiantaja on Kauhajoen
Krouvi, joten luontevaa on valita tAméa tapahtumapaikaksi. Kauhajoen Krouvin y6-

kerho on kolmessa eri kerroksessa. Ylakerrassa ja alakerrassa ovat myyntipisteet
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ja keskitasossa on tanssilattia. Kauhajoen Krouvin sijainti on erittdin hyva, koska se

on Kauhajoen ydinkeskustassa.

Teemaja kohderyhma. Teemaksi valittiin joulu, tapahtuman ajankohdan takia seka
toimeksiantajan pyynnosta. Teemaa varten on suunniteltu ja mietitty jouluaiheisia
somisteita seka alkoholipitoisia juomia. Lisdksi suunnittelussa on pyritty ottamaan
huomioon asiakastyytyvaisyyskyselyssa esille nousseita toiveita ja parannusehdo-

tuksia. Tapahtumaan on tulossa maskeeraaja, joka meikkaa asiakkaita ilmaiseksi.

Kohderyhmé tapahtumalle on 18-25-vuotiaat, koska Kauhajoen Krouvin y6kerho
tavoittelee tata asiakaskuntaa ja yokerhon asiakkaat ovat yleisesti tata ikahaaruk-
kaa. Liséksi tapahtuma on juhlimista korostava ja paikkana toimii yokerho, joten se

sopii parhaiten talle ikAhaarukalle.

Budjetti. Budjettia suunniteltin ennakoimalla tapahtuman asiakasmaaraa. Budjet-
tiin kuului seka tapahtuman menot etta tulot. Rekvisiitta, henkilostd, markkinointi
seka tuotteet on siis laskettu tapahtuman menoiksi. Tuloja tapahtumassa ovat lip-
putulot seka myyntitulot. L&ahtokohtana oletetaan tapahtuman tuovan voittoa yrityk-
selle.

Turvallisuus. Turvallisuutta yokerhossa valvovat jarjestyksenvalvojat ja heita on
kolme normaaleina iltoina ja nelja, jos on odotettavissa suurta vakimaaraa. He val-
vovat ja pitavat ylla yleista jarjestysta ja tarkastavat tarvittaessa taysi-ikaisyyden asi-
akkailta. Kauhajoen Krouviin on tehty myds pelastussuunnitelma 2018. Tekijana on
ollut jarjestyksenvalvoja, Kari Huhtikangas. Suunnitelma sisaltdéda muun muassa
vaaratilanteiden arvioimismenettelyn seké ohjeet ja toimenpiteet mahdollisten vaa-
ratilanteiden ehkaisemiseksi. Lisdksi suunnitelmassa on poistumis- ja suojautumis-
ohjeet seka kuinka tehdaan hatailmoitus ja miten eri onnettomuuksissa toimitaan.

Liitteisiin on siséllytetty kartat, ravintolasta, yokerhosta, hotellista sek& autotallista.

Markkinointi. Tapahtumaa markkinoitiin Facebookin ja Instagramin kautta, koska
asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella nama kanavat tavoittivat enemmiston asiak-
kaista. Lisaksi voidaan olettaa, etta kyseiset kanavat tavoittavat kohderyhmén par-
haiten. Opinnaytetyon tekija suunnitteli kuvan ja ilmeen, milla tapahtumaa markki-
noitiin sosiaalisessa mediassa (kuva 1). Tapahtuman markkinointi aloitettiin kolme

vilkkoa ennen tapahtumaa ja opinnaytetyon tekija loi Kauhajoen Krouvin Facebook
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sivun alle tapahtuman, jonka avulla tapahtumaa markkinoitiin (kuva 2). Tapahtu-
masta tehtiin myds julisteita (kuva 3), joita ripustettiin ympari yékerhoa kolme viikkoa

ennen tapahtumaa.

Tapahtumaan suunniteltujen tuotteiden markkinointia varten kehitettiin myds mai-
noksia, joita voi tapahtumassa laittaa esille yékerhoon sekéd Kauhajoen Krouvin te-
levisioihin.

Pukukoodl punamen n & kult

L:put5 €l W

Kuva 1. Tapahtuman mainos.
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Tapahtumat

S PARTY TIME!

Jarjestajana

17 = Krouvin Pikkujoulubileet!

Kauhajoen Krouvi
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Lauantai 17. marraskuu 2018 klo 22.00 — 3.30

~ Kauhajoen Krouvi

Tietoja Keskustelu

Kuva 2. Facebookiin luotu tapahtuma.

Kuva 3. Tapahtuman juliste.
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4.3 Kaytetyt menetelmat

Tapahtuman asiakastyytyvaisyyskyselyn laadinnassa kaytettin Webropol-ohjel-
maa. Taman ohjelman avulla myo6s kysely jaettiin sosiaaliseen mediaan. Webropol-
ohjelman avulla tulokset saatiin myds kaannettya PDF -tiedostomuotoon ja ne tu-

lostettiin. Nain tulokset saatiin selkeddn muotoon ja niita oli helppo lukea.

Kyselyssa kaytettiin kvantitatiivista menetelméa eli maarallista menetelmaa. Maa-
rallinen kysely vastaa kysymyksiin, miten paljon tai miten usein ja se antaa keskiar-
von mitattavien ominaisuuksien suhteista ja eroista. (Vilkka 2007, 13.) Taman tyon
asiakastyytyvaisyyskyselyssa lahtokohtana, oli saada paljon vastauksia kohderyh-
malté ja ndiden vastauksien keskiarvoa tutkittiin ja hyddynnettiin tapahtuman suun-

nittelussa ja toteutuksessa.

4.4 Tapahtuman toteutus

Tapahtuma toteutettiin lauantaina 17.11.2018 klo 22.00 - 04.00. Ennen itse tapah-
tumaa, tila somistettiin teeman mukaisesti. Somistaminen toteutettiin samana pai-
vana kuin tapahtuma, mutta hyvissa ajoin. Se aloitettiin kello 15.30 ja se kesti noin
kaksi tuntia. Somistus viimeisteltiin viel&a opinnaytetyon tekijan tyévuoron lomassa.

Tapahtumaviikolla oli valmistettu myds uusi tuote, jota myytiin tapahtumassa.
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Kuva 4. Tapahtuman valokuvausseina.

Tapahtuma alkoi klo 22 ja ensimmaisia asiakkaita saapui jo paikan paalle. He in-
nostuivat yllatysjoululahjoista, joita oli luvattu kymmenelle ensimmaiselle asiak-
kaalle. llta eteni nopeasti ja vakea saapui lisda. Opinnaytetyon tekija oli taman illan
tyovuorossa ja havaitsi, ettad vakea oli enemman, kuin oli tarjoiluhenkilékuntaa va-
rattu. Tarjoiluhenkilokuntaa oli yhteensa kolme, jarjestysmiehia nelja, yksi tiski-
jukka, yksi lipunmyyja ja yksi tiskaaja.

Juomamainokset teemaan tarjoiltavista juomista laitettiin kiireessa esille ja ruoka-
ravintolan puoli oli saatava siivottua ennen siirtymista yokerhon puolelle. Meikki-
maskeeraaja saapui kello 24 ja hanelle naytettiin paikka, missd maskeeraus ta-
pahtuisi. Sitd varten tulostettiin kyltti, joka laitettiin esille Iahelle maskeerauspaik-
kaa, etta asiakkaat huomaisivat kyseisen maskeerauksen. Liséksi tyontekijat mai-
nostivat sitd myas tiskilla asiakkaiden tilatessa tuotteita.
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Myyntia tapahtui kokonaisuudessaan kello 24 ja 03 valilla alati. Kolmen jalkeen
vaki hupeni tiskilta ja siivoaminen voitiin aloittaa. Asiakkaita oli odotettua enem-
man, vaikka viereisessa yokerhossa oli samaan aikaan tunnettu esiintyja, joka
my0s oli saanut paikan paalle paljolti ihmisia. Tapahtuma péaattyi kello nelja. Seu-

raavana paivand somisteet otettiin pois ja viimeiset siivoukset toteutettiin.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa tapahtuma Kauhajoen Krouviin
asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta. Tyo rajattiin koskemaan ytkerhoa toimeksian-
tajan pyynndsta. Teema yokerhon tapahtumalle valikoitui helposti. Joulukausi oli al-
kamassa ja pikkujoulut tuntuivat luontevalta tapahtumalta. Opinnaytetydssa on sel-
kedasti raportoitu tapahtuman suunnittelu, joten sitd on mahdollista kayttaa apuna
my0s seuraavan tapahtuman suunnittelussa. Asiakastyytyvaisyystutkimusta kaytet-

tiin tuomaan suuntaa suunnittelulle.

Opinnaytety6ta ruvettiin tydostamaan teoriaosuuden pohjalta, mista sai apuja onnis-
tuneen tapahtuman suunnittelulle. Teoriaosuus koostui asiakaskokemuksesta seka
tapahtuman jarjestamisesta. Kokonaisuuden hahmottamisessa auttoi erilaiset asia-
kaskokemuksen mallit seka Gerdtin ja Korkiakosken (2017, 131) palvelupolku. Teo-
riaosuuden luomisen lomassa, myds asiakastyytyvaisyystutkimus suunniteltiin, jul-

kaistiin ja analysoitiin.

Teoriassa ilmenneen asiakaskokemuksen muodostumista ja erilaisia asiakaskoh-
taamisia hyddynnettiin tapahtuman suunnittelussa. Digitaalista asiakaskohtaamista
oli hyva pitdd mielessa suunnitellessa verkossa tapahtumaa markkinointia ja taas
fyysisen kohtaamisen teoriaa hyddynnettiin itse tapahtumassa. Palvelupolun avulla
saatiin luotua Kauhajoen Krouville oma palvelupolku. Se selkeytti tapahtuman kulun
hahmottamista Kauhajoen Krouvissa. Tapahtuman suunnittelua selkeytti myos
FAMM -malli (Gustafsson ym. 2006), mika keskittyi tilaan, kohtaamisiin, tuotteisiin,

johtamisjarjestelmaan ja tunnelmaan.

Tapahtuman jarjestdmiseen perehtyminen auttoi jasentdmaén tapahtuman suunnit-
telua. Teorian mukaisesti ajankohtaa miettiessa tuli ottaa huomioon mahdolliset
osallistujat eli kohderyhma ja suunnitteluun kaytettava aika (Vallo & Hayrinen 2014,
147). Teemaa pyrittiin sisallyttamaan jokaiseen suunniteltavan vaiheeseen, jotta ns.
punainen lanka sailyy ja tapahtuma olisi mahdollisimman houkutteleva. Turvallisuu-
teen perehdyttiin myds ja kaytiin [&pi pelastussuunnitelma. Markkinointi oli yksi tar-
keimmista osista tapahtuman suunnittelussa. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa kavi

ilmi, ettd kohderyhmé&mme tavoittaa parhaiten Facebookista, joten markkinointia
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keskitettiinkin sosiaaliseen mediaan. Markkinointia selkeytti laadittu viestintasuun-

nitelma.



37

6 POHDINTA

Tassa tyossa toteutettiin ja suunniteltiin tapahtuma Kauhajoen Krouviin asiakastyy-
tyvaisyyskyselyn pohjalta. Tapahtuma toteutettiin lauantaina 17.11.2018. Tavoit-
teena oli toteuttaa onnistunut tapahtuma seka raportoida opinnaytetyén avulla ta-

pahtuman suunnittelun ja toteutuksen eteneminen.

Opinnaytetyotad oli mielenkiintoista ja haastavaa tehdd. Tapahtuman jarjestami-
sessa tuli ottaa moni asia huomioon ja siihen kuului konkreettinen tekeminen. Se
sai asiat edistymaan ja tapahtumaa oli mielekésta toteuttaa. Tydn kautta olen oppi-
nut uusia asioita, kuten markkinointia ja sen tuoma hyoty, on tullut enemman tutuksi.
Opinnaytetydn aikataulu oli hyvin tiivis ja suunnitelma piti saada ennen tapahtumaa
valmiiksi. Tyo pysyi suhteellisen hyvin aikataulussaan ja suunnitelman toteutusosio
onnistui. Toimeksiantaja antoi vapaat kadet suunnitteluun ja keskustelimme, mika

olisi sopiva budjetti tapahtumalle

Tapahtuman toteutus oli onnistunut ja asiakkaita saapui hyvissa ajoin, joten mark-
kinointi oli myds tavoittanut monet kohderyhmasté. Teemaan suunniteltujen tuottei-
den menekki illan aikana oli kohtuullisen hyva. Tarjoiltavia tyontekijoita olisi saanut
olla yksi enemman, jotta illan viimeiset valmistelut oltaisiin saatu hyvissa ajoin val-
miiksi. Aluksi ihmiset eivat huomanneet maskeerauspistettd, mutta ensimmaisen
tunnin jalkeen asiakkaita oli ollut tasaisesti. llta oli kiireinen ja asiakkaita oli tapah-

tumassa odotettua enemman. llta oli siis kaikin puolin onnistunut.

Suunnitteluun ja markkinointiin olisi voinut enemman kayttaa aikaa, mutta aikaa oli
rajallisesti. Mainosten tekoon olisi voinut my6s perehtya enemman niin olisi saanut
toteutettua mainoksia, joilla olisi isompi vaikutus asiakkaisiin. Teemaa olisi voinut

myos kayttaa enemman kaikessa suunnittelun kohdissa.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa nousi paljon parannusehdotuksia, mutta eniten
siella nousi asiakkaiden halu saada enemman eri ikarajallisia iltoja. Kauhajoen
Krouvin ikaraja on ollut aina 18, niin ehdotuksina ikarajalle oli esimerkiksi 23 ja 25.
Naista voisi toteuttaa jonkun seuraavista tapahtumista ja toteuttaa se aluksi esimer-
kiksi joku perjantai. Perjantaisin Kauhajoen Krouvissa on hiljaisempaa kuin lauan-

taisin, joten tappio yritykselle ei olisi niin suuri, jos se ei toimisikaan.
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Suunnittelemani tapahtuman teemana oli joulu ja teeman tarkempi maarittely oli pu-
nainen ja kulta. Jatkojalostusteeman voisi toteuttaa kullalla ja esimerkiksi sen ym-
parille voisi suunnitella jonkinlaisen teema tapahtuman. Tapahtumasta on siis mah-

dollista jatkojalostaa lisaa tapahtumia.

Opinnaytetyd on hyodyllinen toimeksiantajalle. Sita voi kayttaa monen tapahtuman
suunnitteluun ja nain tapahtumiin saataisiin enemman panostusta, mika myés joh-
taisi asiakaskunnan lisddntymiseen. Asiakastyytyvaisyystutkimus oli myos erittéin
hyodyllinen Kauhajoen Krouville. Sen kautta saatiin enemman asiakastoiveita ja ke-
hitystoiveita, joiden avulla Krouvi voi kehittyd. Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta
nousi esiin, ettd minkalaisia tapahtumia asiakkaat haluaisivat, niitd Kauhajoen

Krouvi voi hyddyntaa ja tehda tapahtumistaan monipuolisempia.
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LIITE 1. Asiakastyytyvaisyyskysely

Asiakastyytyvaisyystutkimus -Kauhajoen Krouvi

1. Sukupuoli? *

O Nainen
O Mies

O En halua vastata

2. 1ka? *

0O 18-25
026-35
0O 36-40
Ovyli 40

3. Kuinka usein asioit Krouvin yokerhossa? *

O 1-2 kertaa viikossa

O 2-3 kertaa kuukaudessa

O Kerran kuukaudessa

O Kerran kahdessa kuukaudessa
O Harvemmin

O En ole kdynyt Krouvin ydkerhossa
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4. Mihin kellonaikaan yleensa saavut Krouviin? *

O n. klo 23.00
O n. klo 00.00
O n. klo 01.00
On. klo 02.00
O n. klo 03.00
O Myb6hemmin

5. Mita kautta saat parhaiten tietoa Krouvin tapahtumista ja tarjouk-

sista? *

[ ] Internetsivut

[ ] Facebook

[] Instagram

[ ] Sanomalehti (Kauhajoki- lehti, Suupohjanseutu)
[ ] Muu, mika?

6. Mika saa sinut tulemaan Kauhajoen Krouviin? (Valitse yksi tai use-

ampi vaihtoehto) *

[ ] Kaverit

[ ] Musiikki

[ ] Hauskanpito
[] Esiintyjat

[ ] Teemaillat
[ ] Tuotteet

[ ] Tunnelma

Muu, mika?

[

7. Mika/Mitka asiat sinua kiinnostavat yokerhon tapahtumissa? *



[ ] Yksi erillinen juomatiski (myy vain tietty4 juomaa)

[ ] Pelit
[ ] Kisailut

[ ] Uudet drinkit & shotit (esim. lakushotti, monsterishotti...)

[ ] Koristelu

[ ] Pukeutumiskoodi

[ ] Musiikki teeman mukaan
[ ] Eroaa normaalista illasta
[ ] Kuvausseina

[ ] Pienta purtavaa tarjolle (Sipsid, pahkingita jne.)

8. Mita tuotteita tai palveluita kaipaisit yokerhon tarjoavan? *

9. Krouvin tapahtumia mainostetaan riittavasti *

Valitse mielipidettdsi parhaiten kuvaava arvosana.
12345

Taysin eri mieltda O O O O O Taysin samaa mielta

10. Krouvissa on tapahtumia riittdvan usein *

Valitse mielipidettdsi parhaiten kuvaava arvosana.
12345

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta

11. Krouvin tapahtumat ovat monipuolisia. *

Valitse mielipidettdsi parhaiten kuvaava arvosana.
12345

Taysin eri mielta O O O O O Taysin samaa mielta
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12. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "Eri mielta" tai "Taysin eri

mielta", niin minkalaisia tapahtumia haluaisit lisda?

13. Muuta kommentoitavaa/ kehittdmisehdotuksia:

14. Sahkopostiosoitteesi osallistuaksesi arvontaan:

Sahkoposti

Kiitos vastauksistasi!

KAUHAJOEN

KROUVI
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Liite 2. Viestintasuunnitelma

Tapahtuman aihe:

Pikkujoulutapahtuma Kauhajoen Krouvissa

Mista on kyse?
Kauhajoen Krouvi jarjestaa yhdessa opinnaytetyon tekijan kanssa pikkujoulu ta-

pahtuman.

Ajankohta
17.11.2018

Viestinnan kohderyhmat

Kohderyhmé&é&n kuuluu 18-25 -vuotiaat.

Viestintdkanavat

Facebook, Instagram, Kauhajoen Krouvin verkkosivu, Kauhajoen Krouvi

Viestintakeinot ja materiaalit
Facebook tapahtuman -luonti, mainos, julisteet

Viestinnan aikataulut
24.10.2018 Facebook tapahtuma, julisteet
5.11.2018 Facebook mainos

Viestinnan vastuuhenkil ot

Opinnaytetyon tekija, Heidi Hongisto

Viestinnan sisaltd/ keskeinen viesti
Julkinen kutsu Kauhajoen Krouvin yokerhon tapahtumaan.




