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Taman kehittamistehtavan tavoitteena oli selvittaa, mika on kohdeorganisaa-
tion asiakaskokemuksen nykytilanne ja miten sita tulisi kehittda. Kehittamis-
tyon teoreettinen viitekehys muodostui asiakaspalvelusta, asiakaskokemuk-
sen kehittamisesta, palveluntarjoajan mielikuvasta seka asiakaskokemuksen
vaikutuksesta tyytyvaisyyteen. Kehittamistyossa keskityttiin erityisesti asiakas-
kokemuksen kehittdmiseen, jota tarkasteltiin seka teorian etta tutkimuksen
kautta.

Kehittamistyd koostuu laadullisesta tutkimuksesta. Tutkimusosuudessa tie-
donkeruumenetelmina kaytettiin fokusryhmahaastattelua seka kyselya. Kysely
kohdistettiin asiakkaan yksityistilaisuuteen ja fokusryhmahaastatteluun valikoi-
tui ryhma yksityistilaisuuteen osallistuneista henkildista. Fokusryhmahaastat-
telun avulla haluttiin selvittaa asiakaskokemuksen kannalta tarkeita kohtia pal-
veluprosessin aikana. Tutkimus toteutettiin teoriaan ja tutkimuskysymyksiin
peilaten.

Kehittamistyon tuloksena voidaan todeta, etta tapahtuman asiakaskokemuk-
seen vaikuttavat ennen tapahtumaa kohdattu viestinta seka tapahtuman si-
salto, puitteet, toteutus ja muut kohtaamiset tapahtumassa. Kehittamistyon
kautta ilmenee se, ettad nykytilanne kohdeyrityksessa tutkimuksen mukaan on
asiakkaiden saama yksilollinen, asiakaslahtdinen ja ammattitaitoinen palvelu,
jonka vuoksi asiakkaat kokevat palvelun ylittdneen odotukset. Tutkimustulos-
ten ja tutkitun teorian pohjalta saatiin kehittamisehdotuksia, joiden avulla on
mahdollista |&hted kehittdmaan kohdeorganisaation tapahtumapalveluiden
asiakaskokemusta.
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This study examines the current state of customer experience in the target
organization and how it should be developed. The theoretical framework of this
study consists of customer service, customer experience development, service
provider image and the impact of customer experience on satisfaction. The
study focuses especially on the development of the customer experience
based on the theories and research.

The study was carried out as a qualitative study. The research was conducted
using the focus group interviews and a questionnaire survey. The question-
naire was administered to a client at a private meeting and a focus group in-
terview was conducted with a selected group of participants at the private
meeting. The focus group interviews were used to identify important aspects
of the client's service experience about the entire process. The research was
conducted in line with the theory and research questions.

The study revealed that the customer experience at the event is influenced by
the communication encountered before the event, as well as by the content,
framework, implementation, and other encounters at the event. According to
the study, the current situation in the target company shows, that the custom-
ers receive a personalized, customer-oriented, and professional service, which
makes them feel that the service exceeded their expectations. Based on the
research results and the theory studied, development suggestions were made.
These suggestions can be used when developing the target organization’s
customer experience in the event services further.

Keywords: customer experience, service culture, service development, cus-
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1 JOHDANTO

Asiakaskokemuksella on markkinointitoimiston Villivision ja tutkimustoimisto
Kantarin (2021) tekeman tutkimuksen mukaan vaikutus suoraan yrityksen lii-
ketoimintaan. Vastaajista 72 prosenttia totesi, etta kehittamistarpeita on eten-
kin luvatun asiakaskokemuksen lunastamiselle asiakaskohtaamisissa. Tutki-
mus toteutettiin 50 suomalaiselle porssi- ja pk-yritykselle. Tutkimuksessa tut-
kittiin, miten asiakaskokemusta tulisi johtaa Suomessa. Tutkimuksessa selvisi,
etta yritysten tulisi rakentaa vahvoja asiakaskokemuksia, tiedostaa brandin
arvo ja 40 prosenttia vastaajista sanoo, etta asiakaskokemuksen panostami-
nen on ehdottoman tarkeaa. Huomion arvoista on myos se, ettei asiakaskoke-
musta valttamatta osata maaritella yrityksissa. Asiakaskokemuksen merkitys

taloudellisen menestyksen kannalta oli tutkimuksessa siis merkittava.

Asiakas vetoaa yritykseen, jonka tavoitteena on luoda arvoa asiakkailleen. Ku-
luttajan tarkeys yritykselle on ollut suuressa roolissa jo pitkan aikaa ja asiakas
on ytimena yrityksen toiminnalliselle kehittymiselle. Asiakkaiden edellytykset
ovat kasvaneet vuosi vuodelta ja se saa aikaan haasteita asiakastyytyvaisyy-
den kehittamisessa. Useat yritykset selittavat uusien asiakkaiden ja asiakas-
uskollisuuden vahenemisen suurentavan kuluja yrityksen liiketoiminnassa.
Luotettava ja pysyva asiakas mahdollistaa yritykselle rajapinnallisesti tasok-

kuutta seka pitkaaikaista liiketoimintaa. (Moser, 2021, s. 17-20)

Asiakkaiden ennakko-odotukset seka heidan aiemmat kokemuksensa vaikut-
tavat asiakaskayttaytymiseen tulevaisuudessa. Asiakastyytyvaisyyden johta-
misen keskeisin perusta on kyky ymmartaa asiakkaiden tarpeet ja odotukset.
Tutkimuksen mukaan on tarkeaa, etta mittaamisessa on huomioitu erityisesti
palvelun laadun arvioiminen ja sen vaikutukseen yrityksen kannattavuuteen.
Asiakaskokemus on konkreettinen teko, miten asiakaslahtbisyytta ja koke-

musta yritys kaytanndssa suorittaa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 21).



Asiakaskokemus muodostuu kohtaamisten, tunnetilojen ja erilaisten mieliku-
vien kokonaisuudesta, joka syntyy asiakkaan vuorovaikutuksesta yrityksen
kanssa eli se on ajan myo6ta kumuloituva sarja kohtaamisia eri vuorovaikutus-
tilanteissa. (Holma ym., 2021, s.24-25)

Yritykset edellyttavat jatkuvasti uusia suhtautumistapoja ja lahestymismalleja.
Tama on keskeisinta organisaation tulevaisuuden menestyksen kannalta. Kun
vanhat toimintatavat ja ajattelumallit vaihdetaan, yritys saa luontevan keinon
kehittya. Analysoimalla lyhyella aikavalilla liketoiminnan tuloksia, voidaan en-
nustaa menestyksen edellytyksia ja mahdollisia kasvutapoja. On tarkeaa en-
nakoida tulevaisuuden nakymia, sillda toimintaymparistdjen muutokset ovat

usein nopeita ja tapahtuvat akillisesti. (Malmelin, 2021, s. 7-9)

Tybelamassa kehittamisosaaminen on keskeinen taito, jossa toistuvat toimin-
taymparistdjen muutokset tuovat organisaatioille haasteita seka potentiaalia.
Kyky uudistua nopeasti auttavat organisaatioita olemaan vuorovaikutuksessa
jatkuvassa muutoksessa. Parhaiten menestyneimmat yritykset pystyvat enna-
koimaan tulevaisuuden kehitysnakymia ja valmistautua niihin oman toiminnan
avulla. (Ojasalo., ym. 2014. s. 12-13)

Organisaation kilpailukyky mahdollistaa organisaation kehittymisen ja erot-
tautumisen muista yrityksista. Tapahtumat ovat merkityksellisia kohtaamis-
paikkoja ja niitd kaytetaan laajasti markkinointiviestinnan valineena. Asiak-
kailta kerataan useimmiten palautetta tapahtumista ja palautteet ovat usein
positiivisia. Kilpailutuksen painopiste on muuttunut vuosikymmenien aikana
asiakaskokemusten valiseksi kilpailuksi. (Pine & Gilmore, 2020, s. 3-5) Yri-
tysten tulisi siis tuotteiden ja palveluiden tarjoamisen sijaan kiinnittda huomi-

oita asiakkaan kokemuksille.



2 KEHITTAMISTYON TAUSTA JA TAVOITTEET

2.1 Opinnaytetyon tausta ja kohdeyritys

Kehittamishankkeeni kohdistuu Satakunnan ammattikorkeakoulun Tapahtu-
mapalveluille. SAMKn paatoimialana ei ole tilavuokraus ja tilapalveluiden tuot-
taminen, vaan toimiala keskittyy vahvasti opetukseen, koulutukseen ja tutki-
mukseen. Tapahtumapalvelut palvelevat sekd SAMKn sisaisia tutkimus- ja
hanketapahtumia, etta ulkoisia asiakkaita. SAMK Tapahtumapalvelut tarjoavat
asiakkailleen tapahtumien jarjestamiseen tilapalveluita, ja tarkoituksena on

keskittaa tapahtumat yli 200 hengen tilaisuuksiin.

Tapahtumaprosessiin kuuluu nelja eri vaihetta: suunnitteluvaihe, rakennus-
vaihe, itse tapahtuma seka jalkimarkkinointivaihe. Osallistujille tapahtuma
nayttaytyy kolmivaiheisena; mita tapahtuu ennen tapahtuman alkua, tapahtu-
man aikana seka jalkivaihe. Kun organisaatio aikoo jarjestaa tapahtuman,
silla on asiaa kohderyhmalle. Aiheena voi olla halu kiittaa, palkita, esitella
palvelua, tuotetta tai henkil6a — jokin syy tapahtumalle on |I0ydyttava. Syy ta-
pahtuman jarjestamiselle muotoillaan miellyttavaksi kutsuksi ja on sanottukin,
etta kutsu toimii tapahtuman esitteena. (Vallo & Hayrinen, 2016, s. 154, 189)
Catani (2017, s. 30) on kirjoittanut kirjassaan tapahtuman tarkeimmista tehta-
vista, joita ovat aktiivinen vuoropuhelu, houkuttelu ja informaation jako. Hou-
kuttelevuudella tarkoitetaan tapahtuman vetovoimaa ja sita pitaako kutsun
saaja tapahtumaa mielenkiintoisena ja houkuttelevana, etta haluaa kayttaa
aikaansa ja ilmoittautua tapahtumaan. Informaatiolla tarkoitetaan kaikkea sel-
laista tietoa, jota tapahtumaan osallistuminen vaatii kuten tapahtuma-aikaa ja
paikkaa. Vuoropuhelun avulla valittyy kaikki viestinta, kutsun lahettaminen ja
tapahtuman toteutus seka jalkimarkkinointi.

SAMKIla on strategia ja siihen pohjautuen tutkimus-, kehittamis-, ja innovaa-
tiotoiminnalla pyritaan yritysyhteistyohon eri yritysten kanssa seka edista-
maan maakunnan elinvoimaa. Verkostojen avulla pyritdan luomaan pitkaai-
kaisia suhteita yrityksiin ja luomaan arvoa. Tapahtumapalvelut tarjoavat pal-

veluitaan ulkopuolisille yrityksille. (SAMK.fi, n.d.)



Organisaatiossa ei ole aikaisemmin suoritettu asiakastyytyvaisyyden mittauk-
sia tai muita tutkimuksia tapahtumapalveluiden asiakkaita koskien. Tutkimus-
aihe on merkityksellinen yrityksen tapahtumapalveluiden kehittymisen ja tule-
vaisuuden kannalta. Tapahtumatuotantoa tarkastelen yleisesti ja samalla

avaan peruskaytantoja tapahtuman toteutukseen liittyen.

2.2 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Tyon tavoitteena on selvittad, miten asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa
SAMKn tapahtumapalveluissa. Tarkoituksena on luoda konkreettisia kehitys-
ehdoituksia, joita voidaan hyodyntaa tapahtumapalveluissa. Tutkimuksessa
halutaan tuoda esille, miten tapahtuman osallistujat kokevat tapahtuman on-
nistumisen merkityksen ja missa tilanteessa asiakastyytyvaisyys on. Lisaksi
halutaan ottaa selvaa, miten asiakastyytyvaisyytta voidaan lahtea kehittamaan

tulevaisuuden osalta.

Tutkimuskysymyksina ovat:
- Millainen asiakaskokemuksen nykytilanne SAMKssa on ja miten sita
voidaan kehittda?
- Mika on asiakaskokemuksen merkitys ja kasite?
- Miten onnistunut tapahtuma jarjestetaan?

- Miten asiakastyytyvaisyytta mitataan?

2.3 Tyon teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon aihe on valittu siten, etta se tukisi tapahtumapalveluiden toi-
mintaa. Tyon tulokset on mahdollista mitata asiakkaille teetettavilla kyselyilla
toteutuneiden tapahtumien jalkeen. Aikaisemmin asiakas on saanut vapaa-
muotoisesti antaa palautetta ja kehittamisideoita, mutta mikali tyosta saadaan
erilaisia hyvaksi havaittuja valmiita kysymyskokoelmia, niitd on myés mahdol-

lista kayttaa.
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Kehittamisty0o voi saada alkunsa monista eri lahtokohdista, kuten organisaa-
tion tarpeista kehittya tai pyrkimyksesta saada aikaan muutoksia. Tutkimuk-
sellinen kehittamistyo keskittyy usein kaytannon ongelmien ratkaisemiseen ja
uusien ideoiden, kaytantojen tai palvelujen kehittdmiseen ja toteuttamiseen.
Tavoitteena on usein luoda, kehittaa ja kayttoonottaa ratkaisuja. Kehittamis-
tyossa ei ainoastaan kuvata tai seliteta asioita, vaan pyritaan Ioytamaan pa-
rempia vaihtoehtoja ja viemaan asioita kaytannon tasolle eteenpain. (Ojasalo
ym., 2014, s. 19) Tutkimuksen ulkopuolelle on rajattu kaikki yrityksen omat
tapahtumat ja asiakasryhmat. Tutkimuksella saadaan arvokasta tietoa asia-

kastyytyvaisyyden osalta tutkimusmenetelmien avulla.

Tyon aluksi on otettava pohdintaan viitekehys. Sen avulla osoitetaan, mihin
tydlla voidaan tuoda uutta tietoa. (Ojasalo ym., 2014, s. 19) Tassa opinnayte-
tyossa teoreettinen viitekehys muodostuu asiakaskokemuksen ymparille. Ko-
kemusta tarkastellaan asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta. Viitekehys on ku-
vattu kuviossa 1. Kuviossa on kuvattuna ympyra, joka muodostuu asiakastyy-
tyvaisyydesta, asiakaskokemuksesta seka organisaation mielikuvasta. Opin-
naytetyon viitekehyksen aiheita ovat; asiakaskokemuksen kehittaminen, asia-
kaspalvelu, palveluntarjoajan mielikuva. Kaikki viitekehyksen keskeiset asiat

linkittyvat ja liittyvat tiiviisti toisiinsa.

Tyon perusideana on selvittaa, mita asiakaskokemus tarkoittaa, seka osoittaa
tietoisuutta asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoistd. Asiakastyytyvai-
syytta voidaan pitda organisaatiossa etulydontiasemana, ja se vaikuttaa asia-
kaskokemukseen. Asiakaspalvelu ei ole irrallaan organisaation muusta toimin-
nasta, vaan sitakin tulee kehittaa osana organisaation kokonaiskuvaa. Yksilol-
linen asiakaspalvelu on yrityksen kilpailuvaltti ja myytavan palvelun tulee antaa

asiakkaalle sitd mielikuvaa, jota yrityksesta halutaan tarjota.
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Asiakaspalvelu

Asiakaskokemuksen Palveluntarjoajan
kehittdminen mielikuva

Asiakaskokemuksen
vaikutus

tyytyvaisyyteen

Kuvio 1. Opinnaytetyon viitekehys

Ty0 rajataan koskemaan ainoastaan asiakasnakokulmaa, eika tarkoituksena
ole tarkastella tai pohtia asiaa organisaation asiakkaiden eli sisaisten tapahtu-
mien nakdkulmasta. Asiakastyytyvaisyyden ja kokemuksen kasitteilla pyritaan

asiakaslahtoisyyden kehittamiseen.

2.4 Tyon keskeiset kasitteet

Asiakaskokemuksen mielikuvan rakentamisessa on tarkeaa luoda asiakkaalle
sellaisia mielikuvia, jotka kiehtovat ja ruokkivat asiakkaan mielikuvitusta (Juuti,
2015, s. 99-100). Aarnikoivu (2005, s. 46), toteaa uuden ajan asiakaspalveli-
jan tarkeimmaksi tehtavaksi keskittya asiakassuhteen hoitoon ja asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamiseen. Tarkeaa on herattaa asiakkaassa iloa ja lisaarvoa.
Asiakaskokemus muodostuu asiakaspolun eri osa-alueista, jotka on kuvattu
kuviossa 2.

s

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen syntyyn vaikuttavat osa-alueet (Filenius, 2015,
13)
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Kuviossa on kuvattu eri osa-alueet asiakaskokemuksen syntymiseen liittyen ja
ne ovat: lahtotila, ennen ostosta, ostotapahtuma ja oston jalkeen. Fileniuksen
(2015, s. 32) mukaan, kokonaisuus rakentuu yksittaisista kokemuksista, jotka
muodostuvat eri kanavissa ja toimintapisteissa, joissa asiakas on yrityksen

kohdannut.

3 LAHESTYMISTAPA JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Lahestymistapa

Tutkimusmenetelmat jaetaan karkeasti kahteen eri [ahestymistapaan: maaral-
liseen (kvantitatiivinen) ja laadulliseen (kvalitatiivinen). Suurin ero naissa kah-
dessa menetelmassa on se, etta maarallisessa tutkimuksessa keskitytaan se-
littdmaan henkildn toimintaa numeraalisesti (keskiarvot, hajonnat ja jakaumat)
tai kausaalisesti (syy-seuraussuhde). Laadullisessa tutkimuksessa tarkastelu-
kulmana on sen sijaan ihmisten toiminta ja sen ymmartaminen. Nama ilmen-
tyvat usein ajatuksina, uskomuksia, havaintoina ja arvoina. (Vilkka, 2021, osa
2)

Lahestymistapaa valitessa ei kannata ajatella lian mustavalkoisesti ja valita
tiettya lahestymistapaa, vaan valinnassa voi vapaasti kayttaa luovuutta ja ottaa
eri lahestymistavoista sopivat piirteet omaan kehittamistyohon. Valinta on kui-
tenkin kuvattava ja perusteltava selkeasti raportissa (Ojasalo ym., 2014, s. 51—
52).

Opinnaytetyon empiiriseksi lahestymistavaksi valittiin laadullinen tutkimusme-
netelma eli kvalitatiivinen, koska siina tarkasteltavaa asiaa lahestytadan henki-
I6n nakdkulmasta, peilaamalla kokemuksia, tunteita seka ndkemyksia. (Puusa
& Juuti, 2020, s.169) Ojasalon ym. (2014, s.105) mukaan laadullinen tutkimus
pyrkii todellisen elaman kuvaamiseen. Tutkija useimmiten osallistuu myds itse

toimintaan ja tekee ilmidista omia tulkintojaan.
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Tyypillisesti tapaustutkimus vastaa kysymyksiin "miten?” ja "miksi?”. Tarkoi-
tuksena on saavuttaa tietoperusteinen kehittaminen. Tutkimuksen kohde vali-
koitui kaytannon tarpeen ja kehittamistyon tavoitteiden tuloksesta. Tapaustut-
kimukselle on hyvin tyypillistd useiden menetelmien kayttaminen. Aineistoa
voidaan kerata esimerkiksi havainnoimalla, analysoimalla kirjallisia aineistoja
seka yksilo- etta ryhmahaastatteluilla. Menetelmaksi sopii myos yhteisolliset
kehittamismenetelmat seka aivoriihitydskentely. (Ojasalo ym., 2015. s. 52-53,
55)

3.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa keraamalla tietoa ja tutkimalla
kohdetta erilaisista nakokulmista seka hyddyntamalla monipuolisesti erilaisia
aineistoja ja tiedonkeruumenetelmia. Tata tapaa kutsutaan triangulaatioksi.
(Ojasalo ym., 2014, s. 105) Tassa tydssa pyrittiin parantamaan tutkimuksen
luotettavuutta keraamalla tietoa eri nakokulmista ja eri menetelmia kaytta-

malla.

Opinnaytety6 tehtiin tapaustutkimuksena. Tutkimuksen kohde on yksittainen
ja sita tutkitaan yhteydessa vallitsevaan ymparistoon. Tapaustutkimuksella oli
tarkoitus tuottaa lisaa tietoa kohteesta. Tarkoituksena oli pyrkia ymmartamaan
kehittamisen kohdetta ja tuottaa organisaatiolle erilaisia kehittamisehdoituksia.
Tapaustutkimuksessa on kaytetty usein monia erilaisia tutkimusmenetelmia,
jotta voitaisiin ymmartda toimintaa mahdollisimman laajasti. (Ojasalo ym.,
2014, s. 37-38) Menetelma sopii hyvin tahan tydhon, koska tarkoitus oli selvit-
taa tapahtumien asiakkaiden ennakko-oletuksia seka toteutuneita tapahtumia.
Haastatteluista ja kyselyista saatava aineisto tuhottiin aineiston kasittelyn jal-
keen ja haastatteluihin osallistuneet mainittiin opinnaytetyossa nimettomina

henkildina.

Tapaustutkimuksessa kerataan tietoa esimerkiksi haastatteluilla, kyselyilla ja
havainnoimalla. Haastattelu sopii hyvin menetelmaksi, kun haluttua asiaa py-
ritdan ymmartamaan mahdollisimman syvasti. Havainnoinnin avulla on mah-

dollista selvittaa, ovatko asiat niin kuin kerrotaan. Sen avulla saadaan hyvin
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suoraa tietoa aiheesta. Havainnointi voi olla hyvin suunniteltua ja systemaat-
tista tai osallistuvaa, jolloin itse havainnoija on mukana kyseisessa tilan-
teessa. (Hirsjarvi ym., 2009, s. 207-208; Ojasalo ym., 2014, s. 40-42)

3.2.1 Fokusryhmahaastattelu

Kyseisessa opinnaytetydssa kaytettiin fokusryhma nimista teemahaastattelu-
menetelmaa. Ryhmahaastattelut sopivat sellaisiin tutkimuksiin, joilla on tavoit-
teena kehittaa tydyhteison toimintaa, palveluja tai viestintaa. (Mantyranta &
Kaila, 2008, s. 124) Ryhmahaastattelut on toimiva aineistonkeruumenetelma
silloin, kun vastaajat edustavat esimerkiksi samaa ammattiryhmaa. Ryhman
sisainen vuorovaikutus saattaa haastattelun aikaan nostaa esille erilaisia ko-

kemuksia ja mielipiteita. (Kankkunen ym., 2015, s. 123-124)

Ryhmahaastattelusta pyritaan tekemaan aito keskustelutilanne, jossa samalla
voidaan tutkia ryhman sisaista vuorovaikutusta. Tarkoituksena on antaa kaik-
kien osallistujien ottaa osaa keskusteluun ja samalla huomataan, ryhman ja-
senten yhteinen jaettu mielipide seka eroavaisuudet. Ryhman jasenet eivat
tunne toisiaan entuudestaan, joten moderaattorin tehtavana on varmistaa, etta
jokainen ottaa osaa keskusteluun. Haastattelusta tulisi tehda osallistujille mie-
luisa, koska keskustelijat eivat valttamatta miella keskustelua tarkeaksi tai
merkitykselliseksi. (POyhdénen ym., 2023, s. 188-189)

Tutkimuksessa oli tarkoitus laatia itse haastattelurunko, joka on jaoteltu tee-
moittain vastaamaan opinnaytetyodn tutkimuskysymyksia. Fokusryhmahaastat-
telu toteutettiin tapahtuman jalkeen valikoiduille tapahtuman osallistujille.
Opinnaytetyon tekija toimi moderaattorina, eli haastattelijana ja johdatteli ryh-

maa teemoittain.

3.2.2 Kyselylomake

Yksi yleinen tapa kerata tutkimusaineistoa on kayttaa kyselya. Kyselyssa ky-
symykset esitetdan standardoidusti ja kyselyyn vastanneet muodostavat



15

otoksen tietysta populaatiosta. Kysely onkin menetelmana tehokas ja sen
avulla on mahdollista kerata laaja tutkimusaineisto. Kyselyn heikkoutena voi
olla aineiston pinnallisuus ja teoreettinen vaatimattomuus. Kyselyyn vastannut
voi olla vastaamatta lilan vakavasti ja vastausvaihtoehdot voivat olla vastaajan
nakokulmasta epaselvia. Kyselylomakkeen laatiminen on aikaa vievaa, mutta
tarkeinta on laatia selkea lomake, jotta saadaan vastauksina patevia tuloksia.
(Hirsjarvi ym., 2009, s. 193-195)

Kyselyn tarkoituksena oli kerata maarallista tietoa valitulta kohderyhmailta, ja
kysymykset olivat ennalta strukturoituja eli etukateen suunniteltuja. Kyselytut-
kimukseen on hyva lisatd myos avoimia kysymyksia, jotta vastaaja voi tuoda
myds oman mielipiteensa vastauksessa ilmi. Kyselytutkimuksen avulla saatiin
selville, kuinka moni asiakas on samaa tai eri mielta. Tutkimus tuo esille laati-
jan olettamuksia tutkittavasta aiheesta ja valttamatta ei tuo esille niita tietoja,

mita vastaaja saattaisi itse nostaa esille. (P6yhdnen ym., 2023, s. 179-180)

4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

4.1 Onnistuneen tapahtuman jarjestaminen

Tapahtumat ovat merkityksellisia kohtaamispaikkoja ja niita kaytetaan laajasti
markkinointiviestinnan valineena. Oikeaoppinen tapahtumamarkkinointi on
tarkoituksellista ja maaratietoista, strategialahtdista toimintaa, jonka kautta
voidaan vaikuttaa tapahtumaa jarjestavan organisaation tulokseen. Tapahtu-
mamarkkinoinnin mahdollistamiseksi, tapahtuma tulee olla suunniteltu etuka-
teen ja tapahtuman kohderyhma ja paamaara tulee olla etukateen sovittu. Ku-
viossa 3 on kuvattu onnistuneen tapahtuman suunnittelu ja asiat, mitka tulisi
ottaa huomioon tapahtuman suunnitteluvaiheessa. Tapahtumaa suunnitel-
lessa keskiossa tulee olla elamyksellisyys seka vuorovaikutteisuus markki-
noinnissa ja tapahtuman lopputuloksessa. Tapahtuman suunnitteluvaihe on

pisin ja aikaa vievin vaihe tapahtumaa jarjestettaessa. Suunnitteluun tulee
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ryhtya tarpeeksi ajoissa, koska tapahtuman laajuuden mukaan se saattaa
vieda useita kuukausia tai jopa vuoden. Suunnitteluvaihe on ajatusty6ta ja ta-
pahtuma tulisi pyrkia hahmottamaan kokonaisuudessaan pala palalta alusta
tapahtuman paatokseen saakka. Suunnitteluun tulisi osallistaa varhaisessa
vaiheessa kaikki sidosryhmat, jotka tapahtuman toteuttamisessa ovat mu-
kana. (Wallo & Hayrinen, 2022, s. 21-23, 186-187)

Miksig
tavoite ja viesti Millainen?
sisdltd ja ohjelma

Miten?
prosessi
Kenelle?
kohderyhmé
Mit&a?
|ahtskohdat

Kuka?
vastuuhenkilét

Kuvio 3. Onnistuneen tapahtuman suunnittelu® (Wallo & Hayrinen, 2022, s.
89)

Tarkkaan suunniteltu tapahtuma etenee luontevasti. Itse tapahtuman aikana
seurataan ainoastaan yksityiskohtien toteutumista ja voidaan viilata pienia asi-
oita, mutta lahtokohtaisesti tapahtuman tunnelmasta tulisi nauttia. Vieraat ei-
vat huomaa yksityiskohtaista suunnitelmaa, mutta tekee mahdolliseksi rauhal-
lisen ja vapautuneen ilmapiirin. (Catani, 2017, s. 98-99) Tapahtuman suunnit-
telussa voi kayttaa apuna tapahtumakasikirjoitusta, jota voidaan verrata nay-
telman kasikirjoitukseen. Tapahtuman kasikirjoitus alkaa hetkesta, kun vieraat
saapuvat paikalle ja paattyy kunnes viimeinen vieras on poistunut tapahtuma-
paikalta. Tapahtumakasikirjoitus on valine nimenomaan tapahtumassa tyos-

kenteleville henkilGille, koska tyokalussa on mainittu, mita tapahtuu seka missa
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ja milloin tapahtuu. Kasikirjoituksessa jokaiselle tehtavalle on erikseen maa-
ratty henkilo, joka vastaa kyseiseta tehtavasta seka tehtavat on lueteltu aika-
jarjestyksessa (Catani, 2017, s. 99; Vallo & Hayrinen, 2016, s. 196)

Riippumatta tapahtuman toteutusmuodosta jokainen tapahtuma tulee suunni-
tella huolellisesti. Digitapahtumaa suunnitellessa lahdetaan toimimaan saman-
kaltaisista lahtokohdista kuin tavanomaisessa tapahtumassakin: miksi tapah-
tuma jarjestetaan, kenelle tapahtuma jarjestetaan ja mitka ovat tapahtuman

tavoitteet.

Tapahtuman onnistuminen tarvitsee useiden sidosryhmien kanssa yhteistyota
ja jokaisen tapahtumassa tydskentelevan onkin tiedostettava oma roolituk-
sensa tapahtumassa. (Vallo & Hayrinen, 2016, s. 198) Tapahtuma on ajanta-
sainen tilaisuus, eika tapahtumaa voi lopettaa tai aloittaa alusta, mikali koko-
naisuudessa ei jokin osuus toimikaan. Jarjestajalta vaaditaan malttia ja rauhal-
lisuutta tallaisessa tilanteessa. Huolehtimalla etukateen, etta kaikki on valmista
tapahtuman alkaessa, tapahtumasta ja sen tunnelmasta pystyy nauttimaan

seka vieraat etta jarjestajat. (Catani, 2017, s. 98-99)

Vallon ja Hayrisen (2022) mukaan tapahtuman toteutus jaetaan kolmeen eri
vaiheeseen: rakennusvaiheeseen, tapahtumaan ja purkuvaiheeseen. Tapah-
tuman rakennusvaihe on eniten aikaa vievin, intensiivisin vaihe. Silloin raken-
netaan tapahtuman kulissit ja pistetaan tapahtuman rekvisiitta esille. Tapahtu-
man rakennusvaihe tulee aikatauluttaa hyvissa ajoin ja usein rakennusvaihe
kestaa tuplasti enempi aikaa kuin itse tapahtuma tai purkamisvaihe. (Vallo &
Hayrinen, 2022, s. 197-198) Kuten perinteistenkin tapahtumien, niin myds di-
gitapahtumissa tapahtumaymparistd tulee suunnitella asiakkaan teemaan ja
brandiin soveltuvaksi sekd huomioida asiakkaan brandi. Perinteisen tapahtu-
man rakennusvaihe voi olla mittava projekti. Digitapahtuman toteuttamiseen
puolestaan liittyy yleensa paljon pienia nyansseja, kuten verkkoalustan toimi-
vuus, esitysten nakyminen ja aanen kuuluminen. Digitapahtumassa ei ainoas-

taan kelpaa se, etta saavutaan tapahtumapaikalle ja kdynnistetaan lahetys.
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Jokainen tapahtuma paattyy aikanaan ja onnistuneimmat juuri oikeaan aikaan.
Onnistuneen tapahtuman ilmapiiri on alusta loppuun saakka nousujohteinen.
Yritystapahtumiin kuuluu myos jalkimarkkinointi, milla tapahtuman synnytta-
maa tunnelmaa pyritaan syventamaan ja pitkittdmaan (Catani, 2017, s. 124).
Yksinkertaisimmillaan jalkimarkkinointi voi tarkoittaa esimerkiksi materiaalin
toimitusta tai kiitosviestin lahettelya. Kiitosviestin l[ahettamisella ilmaistaan kai-
kille osallistujille arvostus heidan panoksestaan tapahtuman toteutukseen. Jal-
kimarkkinointiin liittyy myos palautteen keraaminen seka omalta organisaati-
olta etta osallistujilta. Palautteen keraaminen mahdollistaa jatkuvan oppimis-
prosessin ja auttaa kehittdmaan organisaation omaa osaamista. (Vallo &Hay-
rinen, 2016, s. 220-221)

4.2 Tapahtuman jalkeinen arviointi

Pielichatyn, Elsin, Reedin ja Mawerin mukaan tapahtuman onnistumisen kan-
nalta on huomioonotettava, ettd tapahtuma arvioidaan perusteellisesti. Arvi-
ointi antaa tapahtuman jarjestajalle mahdollisuuden kerata tapahtuman ku-
lusta ja saada palautetta asiakkailta. Onnistumisen arviointi alkaa jo tapahtu-
man aikana, jolloin jarjestajan tulee tehda huomioita tapahtuman sujumisesta.
Palautteista saatujen tietojen avulla voidaan tarkastella sita, mitka asiat toimi-
vat ja missa on viela parantamisen varaa. Tietoa voidaan hyddyntaa tulevien
tapahtumien suunnittelussa ja kehittamisessa. (Catani, 2017, s. 130; Pielichaty
ym., 2017, s. 249)

Tapahtuman onnistumisen arvioinnissa mittarina voi toimia esimerkiksi se,
kuinka paljon osallistujat jakavat tapahtumasta tietoa ja keskustelevat siita so-
siaalisessa mediassa. Asiakassuhteen kannalta voi olla vaikeaa osoittaa, etta
juuri tietty tapahtuma olisi vaikuttanut erityisesti, silla asiakassuhde muodostuu
usean eri tapahtuman tai kontaktin avulla. Tasta nakokulmasta onnistumista
voi arvioida esimerkiksi osallistujamaaran perusteella. Yrityksen tulisi olla huo-
lissaan, jos vain pieni osa kutsutuista asiakkaista osallistuu tapahtumaan. (Ca-
tani, 2017, 134-136)
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4.3 Palvelumuotoilu osana asiakaskokemusta

Palvelumuotoilun keskiossa on palvelupolku, joka kuvaa kayttdjan kokemaa
reittia palvelussa. Polku pitaa sisallaan erilaiset vaiheet eli palvelutuokiot seka
vuorovaikutuksen henkildiden, eri tilojen ja laitteiden eli kontaktipisteiden
kanssa. Kaikki kontaktipisteet pyritaan suunnittelemaan palveluprosessissa,
jotta muodostuu selked, johdonmukainen ja yhdenmukainen asiakaskokemus.
Yhdenmukaisuus pyritddn toistamaan myos asiakkaan kohdatessa palvelu
monien eri kanavien kautta. Palvelumuotoilu yhdistaa luovuuden, asiakasym-
marryksen ja liikketoiminnan tavoitteet. Parhaimmillaan palvelumuotoilun avulla
yritys voi kayttaa innovointia ja tarjota erilaisia palvelukokemuksia, joilla erotu-
taan kilpailujoista. (Koivisto ym., 2019, s. 34, 45—46)

Palvelumuotoilun prosessia voidaan tarkastella Design Councilin kehittdman
tuplatimanttimallin mukaisesti kuviossa 4. Prosessia kuvataan kahdella vierek-
kaisella timantilla ja prosessi on jaettuna neljaan erilaiseen vaiheeseen: 16yda,

maarita, kehita ja tuota.

Ongelman Ratkaisun
tunnistaminen kehittdminen

Ongelma Ratkaisu

Léyda P Maarita Kehits i Tuota

Discover + Define Develop E Deliver

Kuvio 4. Tuplatimanttimalli (Design Council, 2015, s.6)

Kaksi ensimmaista ovat osa "ongelman tunnustaminen” -timanttia ja kaksi vii-
meista vaihetta ovat ratkaisun "kehittaminen” -timanttia. Tuplatimantin avulla
voidaan nayttaa, miten suunnitteluprosessi kulkee pisteesta toiseen (Design
Council, 2015, s. 6).

Palvelun kehittaminen, joka luo arvoa, alkaa palvelun kayttajien syvallisesta

ymmartamisesta. Kayttajaymmarrys mahdollistaa seka asiakkaiden etta
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palvelutuotannossa toimivien henkildiden maailman, tarpeiden ja toiveiden
ymmartamisen. Palvelumuotoilun perustana voi toimia konkreettinen, helposti
maariteltavissa oleva ongelma, toive tai tarve, mutta myds piileva, epamaarai-
nen tai kesken jaanyt ajatus. Kun saadaan selvitettya kokonaisvaltainen kuva,
palvelulle voidaan suunnitella sisalto ja muoto, jotka ovat merkityksellisia ja luo
arvoa kayttajalle. Kayttajaymmarryksen saavuttamiseksi on tarjolla useita eri-
laisia menetelmia. Kayttgjien haastatteluiden avulla voidaan selvittaa palvelun
kayttajien havaitsemia ongelmia ja hyvia puolia seka nostaa esiin keskeisia
tekijoita palvelukokemuksen kannalta. Havainnoimalla voidaan tunnistaa toi-
mintaan ja kaytantoihin liittyvia kehityskohteita. Yhteiskehittaminen puolestaan
mahdollistaa eri tahojen osallistumisen, palvelun kehittamisen, osaamisen, na-

kokulmien ja intressien yhteen tuomisella. (Tarjanne & Englund, 2018, s. 68)

Keskeista palvelumuotoilussa on elamyksellisuus, joten visualisuus seka esi-
merkit korostuvat, jotka havainnollistavat palvelukokemuksia. Palvelumuotoi-
lussa kerrotaan palvelupolusta (Customer journey), jossa kuvataan rationaali-
set seka emotionaaliset tarpeet ja tunteet. Palvelupolku muodostuu erilaisista
palvelupisteista ja kontaktipisteista (Touchpoint). (Ojasalo ym., 2015, s.72—-73)

"Palvelumuotoilun prosessiin kuuluvat

1. Kartoita ja ymmarra

2. Ennakoi ja ideoi

3. Mallinna ja arvioi

4. Konseptoi ja vaikuta.” (Ojasalo ym., 2015, s.75.)

4.3.1 Palvelupolku apuna tapahtuman jarjestamisessa

Tapahtuman palvelupolku muodostuu useista eri kosketuspisteista. Palvelu-
polun kosketuspisteista kaikki pisteet on otettava huomioon, jotta asiakasko-
kemus on huomioitu jokaisessa vaiheessa polkua. Kontaktipisteita suunnitel-
lessa, ei tule unohtaa, etta tapahtuma on saumaton kokonaisuus. Palvelupolun
kaikki vaiheet on huomioitava, eika suunnittelua voida keskittda vain muuta-
malle pisteelle. On tarkistettava, etta kaikki tapahtumaan liittyvat seikat on
otettu huomioon ja hoidettu asiallisesti, jotta kokemus on onnistunut (Sayato-

vic, n.d.).
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Palvelumuotoilu on hyodyllinen keino asiakaskokemuksen kehittamisessa ja
luomisessa. Palvelumuotoilulle kasitteena ei ole suoraa maaritelmaa, mutta se
on palveluiden kehittamista, joka koostuu joukosta erilaisia prosesseja. Pro-
sessit antavat palveluntuottajille valikoiman erilaisia tyokaluja, joiden avulla
voidaan kehittaa ja muokata omaa palvelutoimintaa asiakaslahtoisempaan

suuntaan.

Tuulaniemen (2011, s. 94-96) mukaan palvelumuotoilu on jarjestelmallinen
keino lahestya palveluiden hyodyntamista ja innovoimista. Palvelumuotoilun
keinoin pystytaan antamaan palveluille arvoa; se auttaa kehittamaan niin ole-
massa olevia palveluita sekad luomaan uudenlaisia palveluita. Palvelumuotoi-
lun tavoitteena on ymmartaa ihmisten tarpeita, havaita erilaista potentiaalia
seka palveluissa etta liiketoiminnassa. Palvelumuotoilun avulla on tarkoitus to-
teuttaa prosessista syntyneet ehdotelmat. Palvelumuotoilun avulla laaditaan
palveluita, jotka ovat samanaikaisesti seka taloudellisesti, sosiaalisesti etta
ekologisesti kestavia. Palvelumuotoiluprosessissa on tarkoitus lahestys kai-

kenkattavasti ongelmanratkaisun keinoin palvelua, mita ollaan kehittamassa.

Palvelumuotoilua hyddynnetaan yrityksissa erilaisiin tarpeisiin ja eri tapoja
kayttamalla. Palvelumuotoilun avulla yhdistetaan liiketoiminnan ja yrityksen ta-
voitteet asiakkaan nakokulmaan, ja tarkoituksena on saavuttaa looginen toi-
mintamalli. Kovat ja pehmeat arvot nousevat tasavertaisina osapuolina palve-
lumuotoilun ansiosta. Palvelumuotoilun liiketoiminnalliset hyddyt tavoittelevat
yrityksen toiminnan keskittdmiseen asiakaslahtoiseksi, yrityksen sisaisten pro-
sessien kehittamiseen, strategiseen suuntaamiseen ja brandin ja asiakassuh-
teen syventamiseen. Palvelumuotoilun etuutena on lisaksi uusien ja nykyisten

palveluiden kehittdminen. (Tuulaniemi, 2011, s. 95)

4.3.2 Palvelumuotoilun tulevaisuus

Digitalisaatio muuttaa maailmaa monin tavoin ja tuo mukanaan erilaisia haas-
teita ja mahdollisuuksia myos liiketoimintaan ja palvelumuotoiluun. Digitaali-

suus tuo mahdollisuuksien lisdksi myds haasteita liiketoimintaan ja
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palvelumuotoiluun. Kun digitaalisuus lisaantyy, kaikki sita hyodyntavat toi-
mialat muuttuvat radikaalisti. Monille perinteisia fyysisia tuotteita, palveluita tai
jakelukanavia tarjoaville yrityksille on ollut vaikeaa huomata, kuinka paljon pe-
lin saannat ja kilpailukenttd muuttuvat digitalisaation myo6ta. Liian moni yritys
nojaa historiaansa, brandiinsa ja maineeseensa ja uskoo niiden kantavan di-
gitaalisen murrosvaiheen yli. Moni yrittaja ei ole kuitenkaan kuullut tutkimuk-
sesta, jossa kay ilmi, ettd 71 % eli valtaosa netissa viihtyvista kuluttajista olet-
taa toimialan johtavien brandien olevan Googlen hakutulosten karkipaikoilla
(Ruokonen, 2016, s. 62).

Yritys, joka kykenee huomioimaan asiakkaidensa tarpeet ja tunnistamaan ku-
luttajien tunteet seka arvojen muutokset unohtamatta palvelun kaytettavyytta,
voi menestya tulevaisuudessa riippumatta toimialasta. Asiakkaiden elaman-
laadun ja merkityksellisyyden korostaminen ovat yha tarkeimpia tekijoita osto-
paatoksen teossa. Siksi on tarkeaa, etta yritykset oppivat tunnistamaan ja hyo-
dyntamaan naita tekijoitd omassa liikketoiminnassaan. (Tarjanne & Englund,
2018, s.7)

4 .3.3 Palvelumuotoilun toteuttaminen

Arvoa luovaa palvelun kehittdminen alkaa palvelun kayttajien ymmartami-
sesta. Kayttajaymmarrys mahdollistaa seka asiakkaiden etta palvelutuotan-
nossa toimivien henkildiden tarpeiden ja toiveiden ymmartamisen. Palvelu-
muotoilun lahtékohtana voi olla selkeasti maaritelty yksinkertaisesti kuvatta-
vissa oleva ongelma, toivomus tai tarve, mutta myds piileva tai keskenerainen
ajatus. Kun saadaan kokonaisvaltainen kuva asiakkaan maailmasta, pysty-
taan maarittamaan merkityksellinen ja arvoa tuottava sisaltd ja muoto. Kaytta-
jaymmarryksen saavuttamiseen on tarjolla useita erilaisia menetelmia. Kaytta-
jien haastattelulla saadaan selville koettuja ongelmia ja hyvia puolia seka tun-
nistetaan palvelukokemuksen kannalta keskeisia tekijoita. Palvelua havainnoi-
malla tunnistetaan toimintaan ja kaytantoihin liittyvia kehityskohteita. Yhteiske-
hittdminen tuo yhteen palveluun osallistuvien tahojen osaamisen, nakokulmat

jaintressit. (Tarjanne & Englund, 2018, s. 68)
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Koiviston, Saynajakankaan ja Forsbergin mukaan palvelupolku jakautuu pal-
velutuokioiksi kutsuttaviin vaiheisiin (Koivisto ym., 2019, s. 49). Jokainen pal-
velutuokio koostuu useista erillisista kontaktipisteista, joiden kautta asiakas on
kontaktissa palveluun kaikkien aistiensa avulla. Kontaktipisteita ovat ihmiset,
esineet, ymparistét ja toimintatavat (Tuulaniemi, 2011, s. 78-80). Palvelu-
tuokio muodostuu aina paavaiheista tai merkittavista kohtaamisista (kuvio 5).
Kohtaamisissa ja kontaktipisteissa tapahtuu palvelun tuotanto seka palvelun-
tarjoajan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus. Palvelutuokioiden kautta syntyy

asiakkaan palvelupolku. (Koivisto ym., 2019, s. 49)

PALVELUTUOKIOT PALVELUPOLULLA

Kuvio 5. Palvelupolun erilaiset tuokiot. (Tuulaniemi, 2011, s. 79)

Kuvion 5 perusteella ndhdaan, kuinka erilaiset tuokiot maarittelevat asiakkaan
palvelupolun. Palvelutuokio koostuu useista eri kontaktipisteista, joita on ku-
vattu kuviossa 6. Asiakkaiden huomion tulee palveluissa kiinnittya kontaktipis-
teisiin, eli siihen mita asiakas aistii ja kokee. Tavoitteena on saada asiakkaan

kokemukset autenttisesti toiminnan ytimeen. (Ojasalo ym., 2015, s.73)
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JOKAINEN PALVELUTUOKIO KOOSTUU USEISTA KONTAKTIPISTEISTA

KONTAKTIPISTEET PALVELUTUOKIOSSA

Kuvio 6. Palvelupolun kontaktipisteet (Tuulaniemi, 2011, s.80)

Kontaktipisteitda ovat tapahtumaymparistd, toiminta, asiakaspalvelijat ja esi-
neet. Palvelun ominaispiirteena on palvelun aikana koetut kontaktipisteet.
Asiakas muodostaa oman mielipiteensa palvelutuokioissa koetuissa tilan-

teissa.

5 ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN TAPAHTUMASSA

5.1 Asiakastyytyvaisyys ja tunne

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa sellaiset tapahtumat, jotka ovat aiheuttaneet
negatiivisia tunteita. Ne saattavat jaada paallimmaisina mieleen ja vaikuttaa
asiakastyytyvaisyyteen silla hetkella. Tunnetila ja nilden ymmartaminen auttaa
ratkaisemaan, miten negatiivisesti koettua kohtaamispistetta pitaisi muuttaa ja
antaa tietoa niista pisteista, joiden avulla saavutetaan haluttu lopputulos toivo-
tulla tavalla (Killstrdm, 2020, s. 10, 26). Ei auta, etta tiedetdan asiakkaan ole-
van tyytymatdn palveluun, vaan pitda myds ymmartaa syyt, jotta pystytaan pal-

vella asiakasta paremmin.
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Tunteet vaikuttavat reklamaatiotilanteessa erityisesti asiakastyytyvaisyyteen.
Reklamaatioita tulee yrityksille, ja niiden avulla voidaan saada tietoa epakoh-
dista ja epaonnistumisista, seka voidaan samalla korjata tilanne asiakkaan
kohdalla, joissain tapauksissa laajemmassa kehitystyossakin. Kun reklamaa-
tio on selvitetty ammattitaitoisesti, asiakastyytyvaisyys voi asiakkaan kohdalla
olla odotettua korkeampi. Seuraavassa kuviossa (kuvio 7) on visualisoitu asi-

akkaan tunnekaari reklamaatiotilanteessa.

Asiakastyytyvaisyys reklamaation jalkeen

reklamaatiosta oppiminen

jonto- tai paallikkotason
pahoittelu

asiakashyvitys
asiakkaan informointi
virheen syysta

asiakkaan informointi
tehdyista toimenpiteista

Asiakastyytyvaisyys
ennen reklamaatiota

Asiakastyytyvaisyys

tilanteen korjaaminen
anteeksipyyntd
nopea reagointi

>

Aika

Kuvio 7. Reklamaation vaikutukset asiakastyytyvaisyyteen (mukaillen Saari-
jarvi & Puustinen, 2020, s.72)

Kuvion perusteella huomataan, etta reklamaatio on toteutettu niin, etta asia-
kastyytyvaisyys on korkeampi loppuvaiheessa kuin ennen reklamaatiotilan-
netta. Kun odotukset on ylitetty reklamaatiotilanteessa, on asiakaspolun alusta
saakka kiinnitetty huomioita olennaisiin asioihin, kuten oikea-aikaisuuteen,
tunteisiin vetoavaan toimintamalliin seka asiasta I0ydettyyn miellyttavaan rat-
kaisuun. (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 64)

5.2 Asiakaskokemuksen elementit

Korkiakosken mukaan hyva asiakaskokemus koostuu kolmesta keskeisesta
elementista; tunteesta, tehokkuudesta ja helppoudesta (kuvio 8). Tehokkuu-

den avulla yrityksen sisainen toiminta on helppoa ja prosessit tehokkaita.
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Silloin asiakas kokee saavansa vastinetta rahoillensa. Helppoudella tarkoite-
taan asiakkaan asioinnin sujuvuutta. Asiakasta palvellaan ennalta valitse-
massa kanavassa ja asiat pyritdan hoitamaan kerralla valmiiksi. Kolmas ele-
mentti tunne, koostuu niista tunnetiloista, jotka muodostuvat asiakkaalle orga-

nisaation kanssa kohdatessa. (Korkiakoski, 2019, s. 48-51)

Asiakas-
kokemus

Helppous

Kuvio 8. Asiakaskokemuksen muodostumisen kolme osa-aluetta (mukaillen
Korkiakoski, 2019, s. 48)

Asiakaskokemus perustuu tunnetoimintaan ja sen merkitykseen. Ne ohjaavat
omaa kayttaytymistdmme ja tunnekokemuksen avulla muistamme positiiviset
hetket ja kokemukset paremmin. Tunnekokemusta voidaan kasvattaa eniten
sellaisissa asiakaspolun kohdissa, jotka ovat merkityksellisia asiakkaalle. Mie-
leenpainuva tunnekokemus olisi hyva luoda asiakaskohtaamisen loppuun,
koska ns. huippu-loppu-saannén mukaan asiakas muistaa tapahtumasta mie-
leenpainuvimmat hetket ja paatdksen. (Holma ym., 2021, s. 179, 189, 200—
201) Muistijalkeen vaikuttavat tunteet ja oletettavasti myds asiakasuskollisuu-
den luomiseen. Lisaksi tulisi ottaa huomioon monen eri ihmisen kokemus ja
niin kutsuttu kolmas osapuoli eli asiakkaan asiakas. Asiakaskokemukseen vai-

kuttaa myos tuotteesta syntynyt kokemus. (Juuti, 2015, s. 46)
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Tunteet vaikuttavat asiakkaan paatoksentekoon jokapaivaisissa tilanteissa, ja
ne vaikuttavat joko tiedostetusti tai tiedostamatta. Todennakaoisesti monet ih-
miset pystyvat havainnoimaan elamastaan tilanteita, joissa voimakas tunne on
saattanut estaa jarkevan paatoksenteon tai joissa ei ole pystynyt ajattelemaan
jarkevasti. Asiakaskokemuksen johtamisen ja kehittamisen kannalta tunteiden
rooli on erittain tarkea. Erilaiset tunteet aktivoivat asiakkaissa erilaisia kayttay-
tymismalleja ja siksi pelkan kayttaytymisen perusteella ei voida tietda onko
asiakas tyytyvainen vai tyytymatén saamaansa palveluun. Tunne ennakoi
myos asiakkaan tulevaisuuden kayttaytymista, onko asiakas lojaali brandille
vai harkitseeko han siirtymista kilpailijalle. Pystyakseen ennakoimaan asiak-
kaiden kayttaytymista, pitaa yrityksen ja asiakaspalvelijan oppia ymmarta-
maan asiakkaan tunteita seka seurata heidan tunnetilojaan, jotta pystyttaisiin
muodostamaan entista uskollisempia asiakassuhteita. (Killstrom, 2020, s. 38,
56)

5.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Ahvenaisen, Gyllingin ja Leinon mukaan asiakaskokemus on tunne ja mieli-
kuva, joka kehittyy kohtaamisista kohdeyrityksen henkiloston, kanavien ja pal-
veluiden kautta. Asiakkaan kokemus syntyy asiakkaan odotusten ja todellisuu-
dessa toteutuneen kokemuksen suhteena. Kokonaisvaltainen asiakaskoke-
mus koostuu kolmesta isosta kokonaisuudesta, joiden perusteella asiakas luo
tunnepohjaisen kokemuksen palveluntarjoajasta. Tunnepohjaiseen ulottuvuu-
teen kuuluu fyysinen-, digitaalinen- ja tiedostomaton kohtaaminen. Fyysisessa
kohtaamisessa kohdataan kasvotusten. Digitaalisessa kohtaamisessa asiakas
|oytaa palveluntarjoajan digitaalisesta ymparistosta tai sosiaalisesta mediasta,
kun han etsii tietoa yrityksesta tai perehtyy verkossa erilaisiin palvelua tarjoa-
viin vaihtoehtoihin. Tiedostamattomassa kohtaamisessa asiakkaan aiemmat
mielikuvat, kokemukset ja olettamukset palveluntarjoajasta vaikuttavat koke-
muksen luomisessa. Arvostelut, oletukset hinnan ja laadun suhteesta, mai-
nonta ja markkinointi seka ensipuraisu palveluntarjoajasta saavuttavat tiedos-

tamattoman mielikuvan yrityksesta. (Ahvenainen ym., 2017, s. 34-35)
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Asiakas- Vaikutukset Seuraukset
kokemus ) _ asiakas- yrityksen
kayttaytymiseen liketoimintaan

Asiakas-
tyytyvaisyys bl
o i

_// R Kasvu ja
_\—" uskolisuus N kannattavuus

i
Asiakas- IR :
suosittelu :

Millainen asiakaskokemus oli? |  Kuinka tyytavéinen asiakas P Miten asiakaskayttaytyminen

Miten tarkeimmissa kosketus-  : oli? Asioiko han myds : vaikuttaa yrityksen Kasvuun

pisteissa onnisfutfiin? i jatkossa? Mitd han kertoo ja kannattavuutesn?
: meista muille? H

Kuvio 9. Asiakaskokemuksen mittaamisen kolme eri tasoa (Saarijarvi &
Puustinen, 2020, s. 140)

Asiakaskokemuksen mittaamisessa tulisi erottaa nama kolme edella mainittua
tasoa toisistaan (kuvio 9). Mittareiden tuottamalla informaatiolla voidaan antaa
vaaria johtopaatoksia tai vaikutusten ja seurausten mittarit voivat menna se-
kaisin. Tutkimuskirjallisuudessa ei ole viela keksitty yhta parasta mittaria tai
erilaisten mittarien yhdistelmaa, joiden avulla voitaisiin mitata asiakaskoke-

musta systemaattisesti (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 139-140)

Paatekijat asiakastyytyvaisyydessa ovat palvelun tai tuotteen laatu seka hinta
ja erinomainen asiakaspalvelu. Asiakaspalautteen avulla voidaan seurata
spontaanisti naiden osa-alueiden onnistumisia. Kun tuloksia mitataan, voidaan
niilld kehittdd muun muassa palvelukehitysta ja yrityksen markkinointia. Mit-
taamista tulisi kuitenkin tehda jatkuvasti ja monitasoisesti, kokonaistyytyvai-
syyden ja eri osa-alueiden osalta, jotta tulokset olisivat vertailtavissa keske-

naan ja vastauksia voitaisiin seurata tarkemmin. (Suomi.fi, 2022)

Korkiakosken (2019, s. 64) mielestad asiakaskokemuksen mittaamisen tarkoi-
tuksena on koota tietoa asiakkaiden kokemuksista mutta myos yrityksen
omasta liiketoiminnasta. Hanen mukaansa asiakaskokemuksen mittauksella
yritys saa toistuvasti asiakaspalautetta, jonka avulla se pystyy ohjaamaan toi-
mintaansa kohti asiakkaiden osoittamaa paamaaraa. Asiakaskokemuksen
mittaamisella tuotetaan myo0s tietoa, jolla yritys voi kehittamaa asiakaskoke-
musta seka tekemaan sita koskettavia toimenpiteita ja ratkaisuja (kuvio 10).



29

Mittaamisen tulee olla vaihtelevaa. Samoja kysymyksia ei voida lahettaa sa-

moille asiakkaille aina samana ajankohtana. (Korkiakoski, 2019, s. 64, 75—77)

Kohtaamisten

Sy Asiakas-
analysointi (esim.

puhelutallenteista, ey
tutkimukset  Asiakaspaneelit

Sosiaalisen  sihképosteista)
H Fokus-ryhmit

median seuranta

Biometriset mittaukset

Reklamaatioiden (esim. katseenseuranta)
analysointi
Mystery Shopping
Palautelomakkeet “tutkimukset

Palautelaatikot

A & kk Jatkuvat
s ASIAKASKOKEMUKSEN palautekyselyt eri
SponiaEiEy MITTAAMISEN KEINOT kosketuspisteissa
antama palaute
Passiiviset Aktiiviset

Kuvio 10. Asiakaskokemuksen mittaamisen eri vaihtoehdot (Loytana & Korte-
suo, 2011 s.102)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen ei ole voimassa yhta kaikille sopivaa mitta-
ristoa, silla yritykset tavoittelevat luomaan erilaisia asiakaskokemuksia, mutta
toisaalta riittdvan informaation saavuttamiseksi mittareilla tulee mitata myos
Syy- ja seuraustason asioita. Asiakaskokemuksen mittaaminen voidaan jakaa
kolmeen eri tasoon: varsinaiseen asiakaskokemuksen mittaamisen, asiakas-
kokemuksen vaikutuksen mittaamiseen seka asiakaskokemuksen seurauk-
sien mittaamiseen, erityisesti kasvun ja kannattavuuden nakodkulmasta. (Saa-
rijarvi & Puustinen, 2020, s. 137-140)

Asiakaskokemuksen mittaamisessa kosketuspisteiden ja olennaiset kosketus-
pisteet, jossa asiakas tekee vuorovaikutusta yrityksen kanssa. Vaikka vahem-
man oleellisten kosketuspisteiden mittaaminen olisi hyodyllista, useimmiten
kaikkien kosketuspisteiden mittaaminen ei ole mahdollista. Asiakaskokemuk-
sen mittaamisen tulisi saavuttaa lisaarvoa asiakkaalle. Valitettavan usein ke-
hittamistydssa keskitytaan kuitenkin vain siihen, etta yritys ei ymmarra ja hal-

litse omaa nykytilannetta ja nain ollen mittaamisella paadytaan tuloksiin, joissa
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asiakkaat ovat yrityksen nykytilanteen ja prosessien raportoijina seka laadun
varmistajina. Ennen varsinaista mittaamista yrityksen tulisi harkita, kenelta ky-
sytaan, mita kysytaan, milloin kysytaan ja missa kanavassa kysytaan (kuvio
11). Usein tapahtuu virhe, missa tehdaan sisalloltaan merkityksettomia kyse-
lyita seka keskitytadn enemman mittaamisen malliin tai teknologiaan mietti-
matta, saavutetaanko niiden avulla haluttuja tietoja asiakaskokemuksen kehit-
tamisen nakokulmasta. Valittujen mittareiden tulee olla myos luotettavia. Eri-
laisia laadullista ja maarallista tietoa keraavia mittareita kannatta yhdistella,
jolloin tulokset taydentavat toisiaan. Kun tiedetaan mita kysytaan, tulee myos
miettia, mita yritys tekee asiakkaiden antamalla tiedolla, jolloin kysely tuottaa
arvoa myos asiakkaille. Liiallinen mittaus voi arsyttaa asiakkaita, mutta moti-
vointi voi kannustaa asiakkaita vastaamaan. Mittaamisen tulisi olla systemaat-
tista, mutta ei tarkoita, etta sita pitaisi suorittaa jokaisen tapahtuman jalkeen.
(Gerdt & Korkiakoski, 2016, s. 161-163; Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 236—
237)

Kenelta kysytdan

"4 N

Missa kanavassa Mita kysytaan

‘ Milloin kysytaan ’

Kuvio 11. Asiakaskokemuksen mittaamisen ratkaisevat tekijat (mukaillen
Gerdt & Korkiakoski, 2016, s.159)

Mittauksen avulla voidaan seurata muutosta asiakastyytyvaisyydessa. Asia-
kaskokemuksen tietoa tarvitaan muun muassa: tuotteiden ja palveluiden ke-
hittdmiseen vastaamaan enemman asiakkaiden toiveita ja tarpeita, seka orga-
nisaation sisaisten toimintatapojen kehittamiseen kohti tehokkaampaa ja asia-
kaslahtdisempaa asiakaspalvelua. Asiakaspalvelua tulisi kehittaa ja henkilo-

kunta tulisi sitouttaa myymaan. Asiakaskokemuksen mittaaminen voidaan
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jakaa viiteen eri osa-alueeseen: tunnistamalla asiakkaat ja asiakaspolut, aset-
tamalla mittaamiselle tavoitteet, rakentamalla prosessi ja nimeamalla vastuu-
henkilot, suunnittelemalla ja toteuttamalla kysely seka johtamalla kyselysta
saaduilla tiedolla. (Roidu, 2021)

Yrityksen prosessien on oltava kunnossa, mikali halutaan onnistunut asiakas-
kokemus. Mikali halutaan parantaa asiakaskokemusta, tulisi yrityksen kiinnit-
tad huomioita tunnekokemukseen. Tunne onnistuneesta asiakaskokemuk-
sesta luo asiakkaalle miellyttavimman muistijaljen. Kun asiakaskokemusta mi-
tataan, yritys pysty varmistamaan, etta tekee asioita oikealla tavalla. Toiminta-
malleja ja ajattelua muuttamalla enemman asiakaskeskeiseksi yritys luo itsel-
leen kilpailuetua. (Kurvinen & Seppa, 2016, s. 100-103)

Asiakaskokemusta varten on kehitetty perinteisen asiakastyytyvaisyyskyselyn
lisdksi mittareita, jotka ovat erityisesti yritysmaailmassa kaytettyja. Suosittelu-
aste eli NPS (Net Promoter Score) on laajalti kaytdssa oleva mittari, jolla mita-
taan yksinkertaisesti sita, kuinka todennakoisesti asiakkaasi suosittelee yritys-
tanne asteikolla 1-10. Tama mittaustapa on nopea ja helppo tapa saada asi-
akkaalta valiton palaute. NPS ei kuitenkaan kerro miten asiakas koki saa-
mansa palvelun. Myoskaan yksittaista yksityiskohtaa mittaristo ei paljasta
(Pennanen, 2018). Mittaamista tulisi tehda, koska pienikin tieto asiakkuuden
tilasta auttaa yritysta paremmin ymmartamaan ja kehittamaan asiakaskoke-
musta tai tyytyvaisyytta. (Laasio, 2021) Tassa opinnaytetydssa kaytetaan ky-
selyn toteuttamisessa NPS-mittaria ja Likert-asteikkoa. Tutkimuksen toteu-

tusta kuvataan paremmin luvussa 6.

5.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat on kuvattu kuviossa 12. Hyvaan asia-
kaskokemukseen kuuluu syvallinen asiakasymmarrys, hyvat johtamistaidot,
organisoidut asiakaslahtoiset toimintatavat seka taito synnyttaa tunnekoke-
muksia ja hyodyntaa teknologiaa. Mikali asiakaskokemusta halutaan kehittaa,

se tulisi todentaa mittaamalla asiakkaiden nakdkulmaa. Mahdollisesti syntyvat
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hyodyt auttavat liiketoiminnan kannattavuuden kasvua. (Holma ym., 2021, s.
40-41)

LIIKETOIMINTAMALLIT

ASIAKASYMMARRYS

STRATEGIA

Kuvio 12. B2B-asiakaskokemuksen timanttimalli (mukaillen Holma ym., 2021,
s. 41)

Malli on kuvattu timantin muotoon, jossa keskipisteena on asiakasymmarrys.
Asiakasymmarryksen avulla yritys kuuntelee ja nakee asiakkaan seka pystyy
kasittelemaan saatua tietoa. Talla tavoin yritys palvelee asiakkaitaan. Yrityk-
sen pitaa tietaa suuntansa ja tavoite mita kohti pyrkia seka tiedostaa kenelle

palveluita ja tuotteita tehdaan.

5.5 Palvelun laatu

Harvalla yrityksella on tiedossa konkreettisia keinoja tai tarkkoja mitattavia ta-
voitteita, joiden avulla se voisi varmistaa asiakkaalle miellyttdvan asiakasko-
kemuksen. Yrityksen tulee kuitenkin luoda sellaisia arvoja, jotka ohjaavat toi-

mintaa oikeaan suuntaan. (Ahvenainen ym., 2017, s. 32)
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Gronroosin mukaan palvelun kolme peruspiirteeseen kuuluu se, etta palvelut
ovat prosesseja, jotka muodostuvat erilaisista toiminnoista (kuvio 13). Palvelut
tuotetaan ja mahdollisesti myos kaytetaan ainakin joissain maarin samanaikai-
sesti. Asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessin kanssatuottajana. Palve-
lun laatu voidaan yksinkertaistaa fyysiseksi tuotteeksi esimerkiksi kestavyy-
deksi, mutta laatu ei tarkoita kaikille asiakkaille aina samaa asiaa. Asiakkaan
tarpeet tyydyttavat kuitenkin odotukset ja vaatimukset, jotka voidaan todeta
korkealaatuisina. Palvelun laadulla on usein kaksi eri ulottuvuutta, jotka ovat
toiminnallinen ja tekninen. Tekninen vastaa kysymykseen, mita asiakas sai
palvelulta, kun taas toiminnallinen kertoo kuinka asiakas koki vuorovaikutusti-
lanteet (Gronroos, 2015, luku 4).

Kokonaislaatu

Toiminnallinen

Tekninen

laatu: mita laatu: miten

Kuvio 13. Kaksi palvelun eri laatu ulottuvuutta (Grénroos, 2020, s. 80)

Palvelun laadun sisaltd voidaan tulkita monin eri tavoin. Tyypillisesti maaritel-
missa korostuvat kuitenkin palvelun laadun tekninen lopputulos, palvelun ym-
paristd ja toiminnallinen luonne. Asiakkaan nakdkulman pohjalta voidaan to-
deta tietyt ulottuvuudet ja ominaisuudet, mitka kuvaavat asiakaan palvelun ko-

kemusta ja mihin asiakas kiinnittaa huomiota.

Korkiakosken mukaan mikaan markkinointi ei vaikuta yhta paljon kuin suosit-
telut. Inmiset toteuttavat ostopaatokset tuntemiensa henkildiden suositteluiden
perusteella. Erilaisten suosittelujen ja suosittelijoiden positiiviset kokemukset
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yrityksesta toimivat hyvana tapana motivoida henkilokuntaa oikeaan suuntaan

asiakaskokemuksen kehittamisessa. (Korkiakoski, 2019, s.77)

Palvelun laatu voidaan jakaa kahteen eri osaan; tekniseen ja toiminnalliseen
laatuun. Toiminnallinen laatu maaritellaan muun muassa tyontekijoiden asia-
kaspalvelutaidot, kayttaytyminen ja innostuminen. Asiakastyytyvaisyyteen kui-
tenkin vaikuttaa kokonaislaatu, eli tarkoitus ylittda asiakkaan odotukset ja erot-
tua muista kilpailijoista. Asiakas arvostaa elamyksellisyytta ja palveluympa-
risto tulee luoda sellaiseksi, etta se on viihtyisa ja asiakasystavallinen. Onnis-
tuneesta kokemuksesta asiakas viestii ulkopuolisille ihmisille ja innostaa myos

muita mahdollisia asiakkaita. (Hamalainen ym., 2016, s. 51-52)

5.6 Asiakaskokemuksen kehittyminen

Tulevaisuudessa tullaan hyddyntamaan hyva enemmissa maarin ennustavaa
teknologiaa, koska sen avulla voidaan johtaa asiakaskokemuksia entista
enemman. Teknologian avulla voidaan kehittda prosesseja tekoalyn avulla.
Asiakkaalle tama tulee nakymaan sujuvampana asiointina, parempana tuottei-
den ja palveluiden saatavuutena seka asiakas saa tiedon, joka on itselle rele-
vanttia. Yksi kriittinen menestystekija tulevaisuutta ajatellen on asiakaskoke-
muksen hallinta ja asiakaskeskeinen ajattelu. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, s.
54-56, 110-112)

Asiakkaan toimintaa tulee tulevaisuudessa ohjaamaan sisaiset ja ulkoiset te-
kijat (kuvio 14). Toimintaympariston ulkoisilla muutoksilla on suora vaikutus
siihen, miten kuluttaja toimii. Ulkoisia muutoksia voi olla muun muassa ilmiot,
megatrendit ja trendit. Lisaksi taloudellinen tilanne ja maailman tilanne saatta-
vat vaikuttaa asiakkaan paatokseen. Megatrendien ja trendien avulla voimme
ennakoida tulevaisuutta. (Hiltunen, 2017, s. 35-37)
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Kuvio 14. Megatrendien, trendien, nousevien ilmididen ja heikkojen signaa-
lien asettuminen ja suhde toisiinsa (Hiltunen, 2017, s. 36)

Kuvion 14 perusteella voidaan todeta, etta megatrendien vaikutukset ovat suu-
ria muutossuuntauksia, ja ne maarittelevat nykyhetkea seka tulevaisuutta. Me-
gatrendit tulisi huomioida organisaation liikketoiminnan suunnittelussa. Trendit
kehittyvat hitaammin, koska ihmisten kayttaytyminen ei muutu lyhyessa
ajassa. Heikkojen signaalien avulla havaitaan ennakkoon mita tulevia trendeja
on tiedossa. Kuluttajatrendit taas huomataan nopeammin, koska ne yleistyvat
nopeammin arjessa ja katukuvassa. Heikot signaalit kertovat ensimmaisia
merkkeja tulevista muutoksista ja ilmidista. (Hiltunen, 2017, s. 36-37, 56-59,
64)

5.6.1 Asiakaskokemuksen kehittamisen tyokalut

Asiakaskokemuksen kehittamista pyritdan analysoimaan kahdesta erilaisesta
nakokulmasta. Ensimmainen nakdkulma keskittyy organisaation ja osaamisen
kehittdmiseen. Yrityksen johdon tehtava on tasmentaa, mitkd kehityskohteet
ovat ensisijaisia kehittamistyossa. Koska digitalisaatio kasvaa voimakkaasti ja
jatkaa kehittymistaan, yrityksen on tarkeaa kehittaa digitalisaation myos asia-
kaskokemuksen kehittdmisen nakdkulmasta. Usein asiakaspalvelu on merkit-

tavin kehittamisen kohde asiakaskokemuksen parantamisessa. Siita
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huolimatta, etta monet palvelutilanteet ovat siirtyneet digitaalisiin kanaviin,
missa asiakasta ei enaa tavata kasvotusten. Taman takia juuri kasvotusten
tapahtuvat kohtaamiset ovat suuremmissa maarin tarkastelun alla. Mikali
myyntia ei ole otettu kehittamisprosessiin mukaan, saattaa kayda siten, etta
myyijien lupaukset ovat suuremmat kuin mita yritys voi toteuttaa. Asiakaskoke-
muksen kehittdmisessa saattaa unohtua tukifunktioiden hyddyntaminen. Tuki-
funktioita voi olla esimerkiksi laskutus ja logistiikka, jotka ovat tarkeita osia lo-
pullisen asiakaskokemuksen muodostumisessa. Jotta kaikki tukifunktiot tulisi
huomioiduksi, kannattaa kehittamistyossa pyrkia hydodyntamaan asiakkaiden

paatds- ja ostopolkujen rakentamista. (Korkiakoski, 2019, s. 19-23)

Kun jokainen organisaation tyontekija on vastuussa asiakaspalvelusta, voi-
daan yrityksen asiakaskokemusta tosissaan kehittaa. Asiakaspalvelun mitta-
ristoa kuvaa on nopeus eli yrityksen kyky reagoida asiakkaiden tarpeisiin.
Asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta suurin ongelma on rakentaa sel-
lainen organisaatiokulttuuri, missa tyontekijat ottavat aidosti osuutta asiakkai-
den palvelemisesta. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, s. 54-55)

Prince (2022) on laatinut asiakaskokemuksen hallintaprosessin, jota voidaan
soveltaa myds tapahtumiin, jotka perustuvat jatkuvana toistuvina palautesil-
mukoina. Asiakaskokemuksen hallintaprosessissa lahdetaan liikkeelle luo-
malla tarkoituksenmukainen kokemus tai maarittelemalla mita osa-alueita ha-
lutaan laheta kehittdmaan. Tulevassa vaiheessa maaritelladan kokemuksen toi-
mivuus jokaiselta kohdalta erikseen kyselylomakkeen avulla, josta siirrytaan
palautteen analysoimiseen ja korjauksien tekemiseen. Prosessi on tarkoitus
pitaa jatkuvasti kaynnissa. Asiakaskokemuksen hallintaprosessia on mahdol-
lista soveltaa tapahtumiin esimerkiksi suunnittelemalla kokemus mista on tar-
peellista saada palautetta. Palautetta voidaan kerata esimerkiksi aanentois-
tosta, tapahtumatilan fyysisesta pohjapiirroksesta, ilmoittautumistavasta tai in-
fopisteesta. Naista kohteista valitaan yksi tai useampi, mista kerata palautetta,
josta siirrytaan suorituskyvyn mittaamiseen kayttamalla aiemmin mainittuja ky-
selylomakkeita. Palautteesta voi tutkia toistuvia ja selkeitda suuntauksia, milla
pyritaan 16ytamaan erilaisia tapoja kehittaa asiakaskokemusta. Palautteen ke-

raamista voidaan pitaa kaynnissa jatkuvasti. Pitaa kuitenkin huomioida, etta
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kyselylomakkeen kysymyksia tulee valilla muuttaa ja kokeilla erilaisia lahesty-

mistapoja. (Prince, 2022)

5.6.2 Digitalisaation mahdollisuudet asiakaskokemuksessa

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen on osana asiakaskokemusta ja
tarkea osa yrityksen brandimielikuvaa. Digitaaliset alustat ja tiedot muuttuvat
jatkuvasti, joten kehittdmisen on oltava jatkuvaa ja tuloksiin tulee reagoida.
Modernin asiakaskokemuksen digitaaliset ja fyysiset kohtaamispisteet yhdis-
tyvat. Yleisempaa on, etta ensikohtaaminen yrityksen kanssa tapahtuu verkon
valityksella ennen fyysistd asiakaskohtaamista. Digitaalisten kohtaamisten
merkitys vahvistuu jatkuvasti ja kohtaamispisteiden pitaisi auttaa asiakasta

palvelupolulla ja sulautua osana fyysisia kohtaamisia. (Kytosalmi, 2019)

Digitaalisen asiakaskokemukseen kohdistuu erilaisia odotuksia kuin ihmisten
kasvokkain kohtaamiseen. Kun kohdataan asiakas kasvotusten voimme ha-
vaita elekielen paremmin kuin digitaalisessa kohtaamisessa. Yrityksen tulisi
rohkeammin hyddyntaa tekniikan mahdollisuuksia osana asiakaskohtaamisia.
(Filenius, 2015, s. 79)

Asiakaskokemuksen johtaminen on prosessina jatkuva, koska asiakkaiden
odotukset vaihtelevat koko ajan. Tiedon saatavuus, lapinakyvyys ja teknolo-
gian kehittyminen muuttavat asiakkaiden odotusarvoa. Yksi sitouttamisen kan-
nalta tarkein tekija on tasalaatuinen palvelu, silla tasalaatuisuus ja luotettavuus
ja kokemuksen ennakoitavuus ovat asioita mita asiakkaat arvostavat. Uudet
standardit asiakaskokemukselle asettavat edellakavijat ja nykyaan se tapah-
tuu globaalisti. Asiakassuhteen perustana toimii luottamus ja se on keskeisin
tekija, joka vaikuttaa asiakkaiden sitouttamiseen. Luottamus asiakkaan ja yri-
tyksen valilla vaikuttaa palvelun saatavuuteen, tasalaatuisuuteen kuin tekno-
logiaan. Inmiset luottavat teknologian avulla tuotettuun palveluun ja tietoon sii-
hen saakka kuin teknologian toiminta on saumatonta. (Gerdt & Eskelinen,
2018, s. 71-72)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus tehtiin toimeksiantona Satakunnan ammattikorkeakoulun Tapahtu-
mapalveluille ja sen tavoitteena oli selvittaa asiakaskokemuksen nykytilanne
yrityksessa. Tutkimuksella haluttiin selvittaa, miten tapahtuman osallistujat ko-
kevat tapahtuman onnistumisen ja milla asteella asiakastyytyvaisyys on. Ta-
voitteena oli selvittaa, miten asiakastyytyvaisyytta voitaisiin kehittaa tulevai-

suuden suhteen.

Tama tutkimus toteutettiin syksylla 2023. Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatii-
vista eli laadullista tutkimusmenetelmaa, koska tarkoituksena oli selvittaa ta-
pahtuman asiakkaiden ennakko-oletuksia seka toteutunutta tapahtumaa. Ai-
neistonkeruumenetelmana kaytettiin fokusryhmahaastattelua sekd kyselya.
Fokusryhmahaastattelu on hyva laadullisen tutkimuksen aineistonkeruunme-
netelma varsinkin silloin, jos ryhmaan on saatu valittua ihmisia, joilla on hyvin
omakohtaista kokemusta ja tietoa kehitettavana olevasta kohteesta (Vilkka,
2021, s. 101).

Tutkimusmenetelman ja aineiston keraamisen tavoite on enemman aineiston
sisallollinen laajuus kuin aineistojen kappalemaara. Fokusryhmahaastattelu
tehtiin kolmelle henkildlle. Haastattelu tallennettiin ja litteroitiin. Kysely lahetet-
tiin asiakkaan jarjestaman tapahtuman osallistujille. Laadullisella tutkimusme-
netelmalla tehdyssa tutkimuksessa ei tehda otantoja. Tutkimusaineiston koolla
ei ole merkitysta, vaan sen laadulla. Laadullisessa tutkimuksessa painotetaan
sita, ettd haastatteluihin osallistuvat eivat ole vain tutkimusvalineita, vaan
haastattelun tulisi olla heille itselleen oppimiskokemus. Tavoitteena on, etta
haastattelun aikana he alkavat ajatella asiaa eri lailla tai sisaistavat asian pa-
remmin. (Vilkka, 2021, s. 101,120—-121) Haastattelua ja kyselya ei kuitenkaan
ole kannattavaa erotella jyrkasti toisistaan, koska ne eivat tarkoita taysin sa-
maa asiaa. Suurin ero laadullisessa tutkimuksessa naiden kahden valilla pai-
nottuu tiedonkeruu vaiheeseen. Haastattelu on tilanne, missa esitetaan kysy-
mykset ja ne kirjataan ylos. Haastattelun etuna on erityisesti joustavuus. Haas-

tattelija pystyy tarvittaessa toistamaan kysymyksen, oikaisemaan
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vaarinkasitykset ja kdymaan keskustelua tiedonantajien kanssa. (Tuomi & Sa-
rajarvi, 2018, s. 63)

6.1 Aineiston analysointi

Aineiston ensimmainen kasittely vaihe on aineiston litterointi, joka tarkoittaa
puhutun asian auki kirjoittamista paperille. Sen jalkeen eritellaan aineistosta
tutkimusongelmaa koskevat asiat eli voidaan puhua sisallonanalyysimenetel-
masta. Sisallonanalyysimenetelma tarkoittaa sita, ettd haastatteluista saadun
aineiston sisaltoa aloitetaan avaamaan tarkemmin. Teemoittelu on yksi aineis-
ton analyysimenetelma, jolla tuodaan esille aineistosta esiin tulleita asioita,
joilla on tutkimuskysymykselle oleellisesti tarkeata tietoa. (Tuomi & Sarajarvi,
2018, s.79)

Litteroitua aineistoa kaydaan lavitse useaan otteeseen ja tutkitaan kokonai-
suutena. Aineiston lapikaymisessa voidaan laatia alustavia havaintoja ja muis-
tiinpanoja ylos, jotka auttavat muodostamaan lopullisen kuvan aineistosta. Ai-
neistolahtdisessa analyysissa tarkastellaan aineistoa avoimesti, keskittyen
vastausten laatuun ja sisaltoon, ilman ottamatta huomioon teorian saattamia
nakemyksia. Kun kokonaiskuva aineistosta on saatu, sita tarkastellaan perin-
pohjaisesti pilkkoen pienemmissa osissa ja ryhmissa. Kyseisessa vaiheessa
aineisto voidaan redusoida yksittaisiksi ilmaisuiksi seka luokitella niita saman-

kaltaisuuksien tai eroavaisuuksien mukaan. (Puusa & Juuti, 2020, s. 147)

6.2 Fokusryhmahaastattelu

Ryhmahaastattelussa on kyse siita, etta haastatteluun osallistuu samanaikai-
sesti useita haastateltavia. Ryhmahaastattelun tavoitteena on kannustaa kes-
kusteluun tutkijan esittdmista aiheista ja teemoista. Ryhmahaastattelua pyri-
taan kayttamaan erilaisten ilmididen ja teemojen kasittelyssa mutta parhaiten

se sopii yhteisten ihanteiden tutkimisessa. (Puusa & Juuti, 2020, s. 72)



40

Opinnaytetyon yhtena lahestymistapana kaytettiin focus group -ryhméahaastat-
telua (focus group interview / discussion). Focus group -ryhmahaastattelusta
kaytetaan suomeksi nimityksia fokusryhmahaastattelu tai tasmaryhmahaastat-
telu. Tassa opinnaytetyossa focus group -ryhmahaastattelusta kaytetaan suo-
menkielistd nimitystd fokusryhmahaastattelu. Fokusryhmahaastattelu on
haastattelijan yllapitama keskustelutilanne, jossa haastattelija mahdollistaa
erilaisten nakokulmien ja osallistujien henkilokohtaisten mielipiteiden esille
tuomisen. Fokusryhmahaastattelu tuottaa usein laaja-alaisen aineiston ja
ihanteellinen ryhmakoko haastatteluissa on 4-10 henkil6a. (Mantyranta &
Kaila, 2008, s. 1)

Tavoitteena fokusryhmahaastattelussa oli kerata laadullista tutkimusaineistoa
teemoista mahdollisimman monipuolisesti. Opinnaytetyon tekijalla oli tavoit-
teena saada osallistujat keskustelemaan ryhmassa, koska oletuksena on, etta
ihmiset keskustelisivat avoimemmin ryhmassa kuin yksin. Ryhmahaastatte-
lussa keskustelun ilmapiirin tulee olla vapaa ja kaikille osallistujille tulee antaa
mahdollisuus avoimeen ja spontaaniin vuorovaikutukseen. Ryhmahaastatte-
lussa haastattelija puhuu osallistujille samanaikaisesti, mutta voi suunnata yk-
sittaisia kysymyksia osallistujille. (Hirsjarvi & Hurme, 2022, s. 61) Ryhmahaas-
tattelun avulla yritetdan vastaamaan kysymyksiin "mita”, "miten”, "miksi” ja
"kuinka”. Ryhmahaastattelua voidaan kayttaa itsenaisena tutkimusmenetel-
mana tai yhdistda myoés muihin menetelmiin. (Mantyranta & Kaila, 2008, s. 1)
Ryhmahaastattelua voidaan luonnehtia bottom up -metodiksi, jossa edellytyk-
sena on antaa puheenvuoro tavallisille henkilGille. Tama menetelma antaa
myds lahtokohdan ymmartaa ryhmaa sen omista lahtokohdasta kasin. (Puusa
& Juuti, 2020, s. 130) Haastateltavien valinnassa tulisi my6s huomioida, mita
ollaan tutkimassa, ja taman takia haastateltavat valitaan joko teeman tai hei-

dan asiantuntemuksensa perusteella (Vilkka 2021, s. 135).

Opinnaytetyon fokusryhmahaastatteluihin kysyttiin satunnaisilta osallistuijilta
mielenkiintoa ja halukkuutta osallistua fokusryhmahaastatteluun. Sahkdpostiin
vastanneet henkilot valikoituivat mukaan haastateltaviksi. Jokaiselle haasta-
teltavalle l1ahetettiin ennen haastattelua saatekirje (Liite 2), missa tarkennettiin

tutkimuksen tarkoitusta, aineistonkeruun menetelmaa, tutkittavien roolia seka
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tutkimuksen kaytannon asioita. Lisaksi fokusryhma-haastattelun alkuun osal-

listujilta pyydettiin allekirjoitus suostumus lomakkeeseen (Liite 3.).

OpinnaytetyOssa toteutettiin yksi fokusryhmahaastattelu, johon osallistui yh-
teensa kolme henkiloa. Fokusryhmahaastattelu kesti tunnin ja haastattelu to-
teutettiin kasvokkain. Haastattelu tallennettiin Teams-alustalle. Tallenne puret-
tiin tdman jalkeen tekstimuotoon eli litteroitiin. Litterointi toteutettiin kirjoitta-

malla tallenne puhtaaksi.

Tassa tutkimuksessa asiakkaiden subjektiiviset kokemukset ovat tarkeita,
koska kehittamisehdotuksissa pyritaan korostamaan asiakaskokemusta ja asi-
akkaiden tarpeita. Menetelmaksi valikoitui ryhmahaastattelu, koska se sopi tut-
kittavan asian ratkaisuun ja samalla antoi joustavuutta. Lisaksi haastatteluti-
lanteessa voi tarvittaessa saadella aineiston keruuta ja mydtailla vastaajaa.
Tarpeen vaatiessa voi pyrkia syventamaan ja selventamaan saatuja tietoja li-
sakysymyksilla tai pyytaa perusteluita. (Hirsjarvi ym., 2009, s. 205-206) Haas-
tattelun muotona oli puolistrukturoitu haastattelu, jossa haastattelija voi itse
vaihdella etukateen laadittujen kysymysten sanamuotoja tai sijoittelua tilan-
teen vaatiessa (Ojasalo ym., 2014, s. 97). Haastattelun runko ja kysymykset

ovat kuvattuna liitteessa 4.

Ensimmaiseksi laadittiin valmiiksi teemat ja kysymykset, joiden mukaan haas-
tattelussa edettiin. Haastattelutilanteessa opinnaytetyon aihepiiri oli tiedossa,
mutta lisdksi mukaan otettiin myds avoimen haastattelun piirteita ja keskustelu
ohjautui luonnostaan, palaten silloin talléin valmiisiin kysymyksiin (Hirsjarvi
ym., 2009, s. 208-209).

6.3 Kysely

Kyselyn avulla aineistoa voidaan koota standardoidusti ja kyselyyn vastaavat
henkilot muodostavat otoksen tai naytteen halutusta perusjoukosta. Kyselyilla
halutaan selvittaa tutkimuskohteeseen liittyvia tosiasioita, toimintaa, kayttayty-

mista, tietoja, arvioita, asenteita ja kasityksia seka mielipiteita. Kysely on
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sopiva menetelma silloin kun halutaan kysya asioita laajemmalta maaralta
henkiloita seka useita kysymyksia samalla kertaa. Huonona puolena kyselyssa
voidaan todeta, etta tuotettu tieto voi vaikuttaa vahapatoiselta, seka myoskaan
ei voida arvioida sita, miten vakavasti kyselyn kohdehenkilot ovat vastaami-
seen suhtautuneet. (Hirsjarviym., 2009, s. 193-197; Ojasalo ym., 2014, s.108)

Kyselyt toteutettiin kontrolloituna kyselyna, jossa kysely lahetettiin asiakkaan
toimesta vastaajille. Kyselyn tarpeellisuudesta ja etenemisesta kerrottiin osal-
listujille seka mahdollisiin lisakysymyksiin vastattiin. Kyselyssa kaytettiin seka
avoimia, etta strukturoituja kysymyksia kuten monivalintakysymyksia seka Li-
kert-tyyppisen asteikollisen mittarin kysymyksia. (Hirsjarvi ym., 2009, s. 198—
200).

7 TULOKSET

7.1 Kyselyn tulokset

Kysely toteutettiin Porin kaupungin yksityistapahtumassa osallistuneille kutsu-
vieraille. Tapahtuma jarjestettiin syyskuun lopulla SAMKn Porin kampuksella,
johon kutsuvieraita osallistui yhteensa 510 henkilda. Kysely lahetettiin syys-
kuussa 2023, tapahtumaan ilmoittautuneille 290 henkildlle. Kyselya ei lahetetty
kutsuvieraiden aveceille. Kysely oli avoinna 5.-22.10.2023. Kyselyyn vastaa-
misesta lahetettiin muistutus ajanjakson puolivalissa. Kyselyyn vastasi vas-
tausaikana 175 henkil6a, joten vastausprosentti oli 60,3 %. Kysymyksia oli yh-
teensa seitseman kappaletta, joista kahteen pystyi vastaamaan avoimesti, eli
vastaajan omin sanoin.

Kyselyn tavoitteena oli selvittdd tapahtuman osallistujien mielipiteita, tunte-
muksia ja kokemuksia tapahtumasta. Kysely (lite 1) oli jaoteltu koskemaan
paaosin kahta osa-aluetta, palvelukokemusta seka asiakaskokemusta. Seu-

raavissa kappaleissa perehdytaan kyselyn vastauksiin yksityiskohtaisemmin.
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Kyselyssa oli yhteensa 7 paakysymysta, ja niista oli 5 kysymysta joko annet-

tuina vaihtoehtoina tai Likert-tyyppisena asteikkona, ja 2 avointa kysymysta.

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin Likert-asteikon
mukaisesti, kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat tapahtumaan kokonaisuutena.
Vastanneista 94 % oli tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia tapahtumaan kokonai-
suutena. 5 % vastanneista ei ollut tyytyvainen tai oli tyytymaton tapahtumaan.
Lisaksi yksi vastaaja ilmoitti olleensa tyytymaton tapahtumaan kokonaisuu-

tena.

Seuraavassa osiossa (kuvio 15) vastaajilta kysyttiin Likert-arvoasteikon mu-
kaan tyytyvaisyytta tapahtuman eri osa-alueista. Kysymyksessa kaksi (2) “Ar-
vio tyytyvaisyyttasi seuraaviin tapahtuman osa-alueisiin” tapahtuman sisal-
|6sta kysyttdessa ("Tapahtuman sisaltd oli mielenkiintoinen”- vaittdma) as-
teikolla 1-5, enemmistd kaikista vastauksista, (50,9 %) oli tyytyvaisia ja (11,6
%) erittain tyytyvaisia. 26,6 % vastaajista oli melko tyytyvaisia tapahtuman si-
saltdodn. Vaittamaan ” Tilat olivat tarpeeseen sopivat” 78,8 % vastaajista vas-
tasi tyytyvainen (4) tai erittain tyytyvainen (5). Vastausten perusteella ihmiset

olivat tyytyvaisia tapahtumapaikkaan ja se palveli osallistujia.

Esiintyjia tarkastellessa vastauksissa oli eniten hajontaa. Vastaajista enem-
mist6 56,8 % oli tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia esiintyjiin. 14,7 % vastaajista
oli erittain tyytymaton tai tyytymaton esiintyjiin. Kysymyksessa seitseman (7)

oli avoin tekstikentta, johon vastauksia tuli myos esiintyjista.

Vaittamiin ” tarjottujen ruoka- ja juomapalveluiden taso sekd SAMKn ja ravin-
tolapalveluiden palvelutasoa” hajonta jakaantui lahes samantapaisesti. Liki 80
% molempiin vaittamiin vastanneista oli sitd mielta etta ruoka- ja juomapalve-
luiden taso seka SAMKn ja ravintolapalveluiden palvelutasoon oltiin tyytyvaisia

tai erittain tyytyvaisia.
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2. Arvioi tyytyvaisyyttasi seuraaviin tapahtuman osa-alueisiin.

More Details

M Erittdin tyytymaton B Tyytymatén B Melko tyytyvdinen B Tyytyvdinen B Erittdin tyytyvdinen

Tapahtuman siséltd oli mielenkiintoinen ..._
Tilat olivat tarpeeseen sopivat III_
Esiintyjat ..._
Tarjottujen rucka- ja juomapalve-luiden tasoa II I_
SAMKn ja ravintolapal-veluiden (Juvenes Oy) III_
palvelutasoa

0%

100% 100%

Kuvio 15. Arvio tapahtuman osa-alueista

Kysymykseen kolme (3) "Osallistuitko ensimmaista kertaa Porin kaupungin jar-
jestamaan tapahtumaan” vastanneista 86 % vastasi en, joten suurin osa osal-
listujista oli osallistunut yrityksen jarjestamaan tapahtumaan aikaisemminkin.
Vain 14 % eli 25 henkilda osallistui ensimmaista kertaa tapahtumaan. Asiak-
kaan kutsuvierastilaisuuksissa on siis vakiintunut kavijakunta, mutta asiakas
kutsuu tilaisuuksiinsa aina teeman ja tapahtuman mukaisesti kohderyhmaan

kuuluvia asiakkaita ja yhteistydkumppaneita.

Seuraava kysymys nelja (4) “Kuinka todennakoisesti osallistut tuleviin tapah-
tumiin tdman tapahtuman perusteella? (ks. kuvio 16) oli esitetty Net Promoter
Score® -asteikkona, jossa vastaus 1 on erittain epatodennakoisesti ja vastaus
10 on erittain todennakoisesti. Vastaajista 37 % vastasi 10, alle 30 % vastasi
9 ja 20 % vastasi 8, eli todennakoisesti. Vastaajista 18 ilmoitti vastaukseksi 7

tai alle.
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87% rated between "8 - 10" for this question

Score distribution

62
49
33
-
o o 1 2 4 2
Rating score 1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kuvio 16. Todennakdisyys osallistua Porin kaupungin tuleviin tapahtumiin

Kysymyksen nelja perusteella Net Promoter Score® kuinka todennakoisesti
asiakas osallistuu tuleviin tapahtumiin taman tapahtuman perusteella, on 8.79.
Vastauksista voidaan siis todeta, etta asiakas aikoo osallistua tai osallistuu ta-

pahtumaan taman tapahtuman perusteella.

Kysymyksessa viisi (5) oli avoin kysymys ” Onko sinulla kehitysehdotuksia
SAMKssa jarjestettaville tapahtumille?”. Vastauksia tdhan tuli yhteensa 54
kappaletta. Vastauksissa tuotiin eniten esille se, etta tilat ovat nayttavat ja toi-
mivat, mutta esiintymislava hukkuu yleisdmereen. Tulevaisuutta ajatellen, ka-
lusteet tulee mitoittaa henkildomaaran mukaan ja mahdollisuuksien mukaan

taata osallistujille nakyvyys ja kuuluvuus.

SAMK hoiti hommansa hyvin. Kaupungin vastaanotto oli tylsa tapah-
tuma. Oletin jotain juhlavampaa, kun kutsussakin oli pukukoodina tumma
puku. Mielestani tila toimi hyvin tdhan tarkoitukseen.

Valaistus teki tilasta juhlavan. Tapahtumassa olisi hyva olla enemman
ohjelmaa tai tanssia.

Monessa vastauksessa toivottiin, ettd mikali asiakkaat jonottavat ulkona ennen
sisdantuloa, tulisi miettia tarkemmin jonotusta ja saatilannetta. Kyseisen ta-
pahtuman kutsussa ei ilmennyt, mihin aikaan ovat aukeavat, joten jatkossa
tama tulee asiakkaan kanssa sopia yhdessa ja noudattaa sovittua aikataulua.
Vastauksista ilmeni myos se, ettad tapahtuma oli vastannut odotuksia ja asia-

kaspalvelu oli onnistunutta.
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Tilaisuuteen saapuminen aiheutti melko pitkan jonon ulos. Talla kertaa
se ei haitannut, kun oli lammin ja kuiva keli. Ajankohta huomioon ottaen
jatkoa ajatellen, voisi olla jonotuksen kannalta hyva, jos tarjolla olisi ka-
tosta minka alle paasisi.

Hyva keli mahdollisti ulkona jonottamisen, mutta jatkossa voisi olla mie-
tittyna, miten jonotetaan ulkona, jos on todella huono keli.

Ohjausta ruoan ottamiseen ei ollut. Adnentoisto musiikin osalta ei toimi-
nut, joten emme tienneet esiintyjista mitdan. Puheen olisi voinut striimata
poytiin, jotta puhujat olisivat nakyneet. Puhe kyllakin kuului.

Tapahtuma vastasi odotuksia. Jokin pieni ohjelmanumero ehka piristaisi
tilaisuutta, ei muita ehdotuksia.

Seuraava kysymys kuusi (6) kuvattiin tahtiarviointiasteikolla 1-5 tahtea. Kysy-

myksena "Oliko tapahtuma mielestasi onnistunut?” (kuvio 17) kysymykseen

vastasi 166 vastaajaa. Vastausten perusteella 82 % vastanneista vastasi nelja

tai viisi tahtea. 16 % vastaajista vastasi 3 tahtea. Kuitenkin viiden vastaajan

mielesta tapahtuma ei ollut onnistunut ja he antoivat 1 tai 2 tahtea.
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Kuvio 17. Tapahtuman onnistumisasteikko

Viimeisena kysymyksena seitseman (7) avoimessa kysymyksessa kysyttiin

kehitysehdoituksia tapahtumalle sekd miten tapahtumaa voitaisiin parantaa

ensi

kerralla. Kysymykseen tuli vastauksia yhteensa 71 kappaletta. Vastauk-

sissa tuli esille se, etta tapahtuma on jarjestetty samalla tavalla nyt useana

vuonna, ja tilaisuudessa pitaisi olla jotain enemman yllatyksellisyytta.
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Tapahtuma on nyt ollut aika monta kertaa samanlainen. Voisiko paikkaa
vaihtaa, keksia jotain "yllatyksellisyytta”, lisata kestoa ja vaikka jatkaa il-
taa bandin kanssa, paikkaa somistaa jollain tavalla tai jotenkin muulla
tavalla ravistella ja rikkoa liian tuttua kaavaa.

Vastauksissa tuli myos esille se, etta vastaajat kokivat asiakaspalvelun kohte-
liaana ja ystavallisena. Asiakkaat muistavat pienetkin yksityiskohdat, kuten tar-
joilut ja naissa vastauksissa ilmeni, etta jalkiruoka ja kahvi puuttuivat tarjoi-
luista kokonaan. Ohjelman sisaltdéon tulisi kiinnittaa jatkossa huomioita, tarjota
viilhdyttavampaa ohjelmaa kuten stand up-esitys tai hankkia nimekkaampi ar-

tisti esiintymaan.

Porin paivan vastaanotto voisi olla ohjelmallisempi. Pieni, hauska ohjel-
manumero pelkan olemisen sijaan sopisi kylla.

Palvelu oli kohteliasta, ystavallista ja hyvantuulista. Kiitos! Palaan kuiten-
kin ruokatarjontaa. Pieni jalkiruoka olisi ollut paikallaan.

Tapahtumassa ei oikeastaan ollut ohjelmaa, joten ehka tallainen tapah-
tuma voisi pitaa sisallaan jonkin kohokohdan, jotain seurattavaa, nahta-
vaa tai koettavaa.

7.2 Fokusryhmahaastattelun tulokset

Fokusryhmahaastattelu toteutettiin lokakuussa 2023 toimeksiantajayrityksen
SAMKn tiloissa. Haastatteluun osallistui kolme henkil6a, jotka osallistuivat
syyskuussa 2023 jarjestettyyn Porin kaupungin tilaisuuteen. Haastattelu eteni
valmiin haastattelurungon avulla. Haastatteluryhnman kokoonpano oli toimiva,
koska tunnelma oli avoin ja jokaisella oli mahdollisuus antaa puheenvuoroja.
Fokusryhmahaastattelun pituudeksi oli suunniteltu tunti ja haastattelu tapahtui
aikataulussa. Fokusryhmahaastatteluiden vastaukset on analysoitu haastatte-
luiden teemojen perusteella omiin kategorioihin, jolloin tutkimuksen jasentely

on selkeampaa ja vastaukset tulevat selkeammin esille.

Haastattelun aluksi taustoitettiin tutkimusty6ta ja tavoitteita seka kerrottiin
haastateltaville kohdeorganisaation toiminnasta. Fasilitaattori kertoi, etta asia-
kas on ollut useana vuonna tarkea yhteistydokumppani, ja jarjestanyt useita
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kymmenia tapahtumia kohdeorganisaation tiloissa. Useat tapahtumat ovat
toistuvia, jokavuotisia tapahtumia. Haastavana taloudellisena aikana on tarve
pitdad huolta tamanhetkisistd asiakkaista, koska he tulevat olemaan todenna-
koisesti myos huomisen asiakkaita. (Korkiakoski & Viita, 2023, s. 16). Taman
jalkeen fasilitaattori siirtyi kysymyksiin, jotka kasiteltiin teemoittain. Haastatte-
lussa nostettiin esiin palvelukokemuksen laaja kasite seka tarkoitus. Erilaisten
asiakaskohtaamisten lisaksi palvelukokemuksen tulee olla ennakointia, asiak-
kaan tarpeiden huomioimista seka asiakaspalvelua. Haastateltavien mielesta
paras asiakaskokemus syntyy nakymattomista asioista, kuten asiakkaan huo-
mioiminen, tukeminen ja huomioonottaminen on osa kokonaisvaltaista koke-
musta. Haastateltavien mielesta visuaalisuus ja viihtyminen vaikuttavat asia-
kaskokemuksen syntymiseen. Vastauksissa korostui se, kuinka tarkeaksi asi-
akkaat kokivat ruokatarjoilun. Mikali ruoka on huonoa tai se loppuu kesken,
tapahtuma muistetaan pitkdan. Tama myos jattaa muistijaljen asiakkaaseen.
Haastateltavien mielesta hyvin suunniteltu konsepti luo tapahtumalle pohjan.
Vastausten perusteella tapahtuma oli asiakaslahtdinen ja toteutus oli mietitty

asiakas edella.

7.2.1 Ennen tapahtumaa

Ensimmaisena teemana oli ennen tapahtumaa tulevat mielikuvat ja ensivaiku-
telmat tapahtumasta. Suurimpana yhtenaisena vastauksena mainittiin henki-
IOkohtaisuus. Tahan liittyvia tekijoita oli yksilollisen kokemuksen luominen,
jossa asiakas saa henkildkohtaisen kutsun juhlavaan tilaisuuteen. Tarkeana
pidetaan, etta tapahtumalle on suunniteltu teema, ja se nakyy niin kutsussa

kuin tapahtumassakin.

Tietty odotusarvo kun osallistuu kutsuvieraana niin se silloin mut halu-
taan tahan tilaisuuteen niin se, etta siella toimii kaikki ja on mietitty kaikki
ruoka- ja juomapalvelut.

Kun olet kutsuttuna Porin kaupungin vastaanotolla Porin paivana, niin
sehan on sellainen juhlava. Olosuhteet olivat sellainen hyvat. Porin kau-
pungin viestinta on aika onnistunutta niin se on heti semmoista tunnistet-
tavan nakoista, ettd mun mielesta oli kiva saada kutsu ja aika lailla var-
maan heti ilmoittauduin ja kaikki toimii sahkodisesti kuin kutsut ja
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tapahtumat kuuluvat tana paivana toimia. Tiedot sai siirrettya kalenteriin
ja niin edespain, joten ihan kivalla odotusarvolla.

Makin oon kaynyt niin monta vuotta, kun tietysti ma olin jo vakiokalusto
on ollut naissa Porin paivan vastaanotoilla ja toki odotusarvo on aina
naissa kutsuissa on se juhlava, mutta sitten tavallaan, kun on jo ollut
naissa ja aika lailla samalla sapluunalla on menty vuosikaudet niin sen
takia ma niinku odotin sita teemaa, etta sitten olisi ollut jo vahan jotain
erilaista.

Kaupunginjohtaja oli kaadyissaan vastassa ja valtuuston puheenjohtaja
nain niin tuota niin se on aina hieno tunne, etta tietaa etta nyt olen arvok-
kaaseen tilaisuuteen tulossa, kun punainen matto odottaa ulkona, etta
silloin puitteet ovat kohdillaan.
Haastattelussa nousi esille tapahtuman kaytannon jarjestelyt. Haastateltavat
kokivat, etta vieraat tulisi ohjata paremmin sisalle, eika vieraita saisi odotuttaa
ulkona jonossa. Haastateltavien mielesta asiakkaalle pitaisi selkeammin vies-
tia koska tilaisuus alkaa ja milloin tapahtumapaikan ovet avautuvat. Yksi haas-
tateltavista totesi, etta jatkossa kutsussa voisi olla aikataulurunko, jolloin oman
saapumisen voi aikatauluttaa niin, ettei saavu kesken puheenvuorojen. Haas-
tateltavat toivoivat enemman ohjelman ja jarjestamisen sujuvoittamista, jotta
tilaisuus palvelisi enemman asiakasta ja ymmartaisi enemman asiakkaan tar-
peita. Asiakkaalle halutaan luoda tarkeyden tuntua ja samalla olla kiinnostu-

neita asiakkaasta ja yksilollisista tarpeista.

Tapahtuman jarjestamisen kannalta voisi miettia, kun ihmiset saapuvat
esimerkiksi autoilla niin tulisi ehkd hostata vieraat sisalle ja varmistaa
missa he voivat odottaa. Jotenkin siina kohtaa tuli semmoinen hassu
jono, jota ei kuuluisi tulla. Juhlava tilaisuus ja sa et osaa valttamatta saa-
pua juuri oikeaan aikaan, etta ehka voisi olla viela vaikka saapumisaika
tilaisuuteen. Ja sitten kun tietysti taytyy narikkaa varata aikaa ja just kat-
telyjonoon ja siina voisi ottaa semmoisen ennakoivan ohjelman huomi-
oon. Ehka teravoittda aikataulua just myos jarjestajan puolesta, mutta
myos taalla paikan paalla, etta reagoidaan siihen, jos kutsuun ei ole lai-
tettu aikataulua niin sitten henkildkunta auttaa siina.

7.2.2 Tapahtuman toteutus ja kaytannon asiat

Haastateltavat kokivat, etta tilat sopivat myos tilaisuuksien jarjestamiseen, ole-
malla uniikit ja suuriin henkilomaaraltaan oleviin tilauksiin. Haastateltavat poh-

tivat tilojen ja toimintojen muokkaamista niin, ettei mahdollista pakkautumista
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synny tapahtuma-alueelle, jossa samanaikaisesti on suuri ihmisjoukko. Kaikki
haastateltavat kokivat tilat siistina ja eritoten kiinnittivat huomiota paikalla ol-
leeseen siistijaan. Palvelukokemukseen kuuluu tilojen huolenpito erityisesti ta-
pahtuman aikana. Haastateltavat olivat sita mielta, etta tilojen tulee olla puh-

taita ja siisteja, koska niihin kiinnitetaan huomiota.

Siis valoja ja tilahan on tosi juhlava ja niin on se kaunis. Toimii kaunis tila,
mutta tietysti se, etta tuossa on semmoinen kohta, johon ihmiset helposti
pakkautuvat.

Annetaan muille mahdollisuus myds nahda ja kuulla ja liikkua vapaasti.
Ma huomaan kylla kanssa taalla, kun jarjestetaan tuohon saattaa tulla
pullonkaula.

Siivoojakin taalla paikan paalla, joka kavi katsomassa niinku vessassa-
kin, etta ei ole papereita lattioita ja han otti sielta roskiksia ja muuta niin
itsellakin kiinnittaa aina tammoiset huomioon.
Haastateltavien mielesta rento ilmapiiri jatkui koko illan ajan. Heidan mieles-
taan jatkossa tilaisuus voisi kestaa pidempaan, jotta aikaa jaisi reilusti keskus-
teluille ja vuorovaikutukselle muiden ihmisten kanssa. Haastateltavista yksi oli
mielissaan, kun kaupungin uusi kaupunginjohtaja oli henkilokohtaisesti paikan

paalla kattelemassa ja vastaanottamassa vieraita.

Koko illan kantoi rento ja juhlava fiilis niin kylla just se, etta tietysti ihmiset
tekevat sen seka myads tila, ruokatarjoilut ja juhlapuheet kaikki tammaiset
niin ei kylla yhdessakaan ei ole ollut semmoista, etta olisi ollut huono fiilis.

Ihanat oli siis emannat ja isannat ja heidan vuorovaikutuksensa ja se tapa
milla tavalla he ottivat vieraat vastaan. En ollut vaivautunut vaan tama
tilaisuus oli semmoinen [amminhenkinen ja kiva juhla ja hienosti kantoi
sen roolin mika heilla on, etta se tekee tosi paljon.

Haastateltavilta kysyttiin tilaisuuden esiintyjista. Tapahtumassa soitti tausta-
musiikkia paikallisen musiikkikoulun kaksi opiskelijaa. Haastateltavat totesivat,
ettd on hienoa, kun kaytetaan paikallisia osaajia ja opiskelijoita tilaisuuksissa.
Haastateltavat myos pohtivat nimekkaan artistin kayttoa ja kokivat sen hieman
turhana, koska tapahtuman tarkoituksena on verkostoitua ja keskustella ihmis-
ten kanssa. Haastateltavien mielestd tapahtumaan tulisi valita jokin teema.
Teema johdattelisi koko tapahtuman aina kutsusta, tapahtuman ilmeeseen, ta-

pahtumapaikan visuaalisuuteen seka kiitosviestiin. Lisaksi haastateltavat pohti
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esiintyjia. Heidan mielestaan Porin kaupungin kutsuvierastilaisuuteen voisi
palkata esiintyjaksi porilaisia legendoja tai nimekkaampia esiintyjia, jotka sopi-

sivat juuri kyseiseen tilaisuuteen.

Musiikki tammoisessa tilaisuudessa niin se on tietysti vaan musiikkipai-
notteista, jos sulla oikein esiintyja ja sittenhan sa menet katsomaan
hanta.

7.2.3 Fasiliteetit

Haastateltavat toivat esille sen, etta asiakkaalle tulee luoda sellainen olo, etta
he ovat tarkeita. Kokonaisuudessa tulisi miettia asiakkaan palvelupolku, johon
kuuluu saapuminen, kattely, narikka, alkumalja, ruokailu ja oheistoiminto seka
poistuminen tilaisuudesta. Haastattelussa todettiin, ettd tapahtumassa on
monta eri osa-aluetta ja sidosryhma toimijaa kuten tekniikka, ravintolapalvelut,
siivous, jarjestyksenvalvonta ja haasteena on saada kaikkien naiden yhteistyo

saumattomaksi.

Kohdeyrityksen tapahtumatiloista keskusteltaessa, haastateltavat kokivat tilat
toimiviksi ja kayttotarkoitukseen sopiviksi. Yksi haastateltava korosti, etta tiloja
voisi enemman visualisoida tapahtumaan soveltuvaksi, niin ettei opiskelijoille
suunnatut toiminnot nayttelisi liian suurta osaa tapahtumissa. Tilojen viihtyvyy-
teen voitaisiin panostaa ja tiloja kuvailtiinkin oppilaitosmaiseksi. Tilojen viihty-

vyys koettiin tarkeana, erityisesti juhlatilaisuudessa.

SAMKn brandi suhteessa taman tila brandiin ja yksityistilaisuuksiin, etta
tietysti olisi hyva miettia, etta mita on kaytavilla ja ovilla silloin kun taalla
on vieraat. Onko RoboAl tai posterit vai onko joku viesti, joka on suun-
nattu enemman ja taalla tiloissa, jossa on juhlavieraat. Opiskelija naky-
vyytta pois ja se mita voi tehda, vaikka kuinka ihania kangasjuttuja missa
jokin maisema. Jos ehdottaa sellaisia yleisiin kaytavatiloihin ja voiko nii-
hin laittaa jonkun semmoisen.

Kun on useampi pitka poyta niin molemmilta puolilta se saadaan sujuvoi-
tettua. Sekin on myds sita palvelua, ettad ei mene jonotukseen aikaa. Joo
se ei monta linjaa ja se etta jos kello 19.00 alkaa tapahtumaan ja se on
aika myohaan, jotkut ihmiset tulevat suoraan toista. He eivat ole valtta-
matta sydneet, saattaa olla kova nalka, etta ruoka tarjoillaan. Ja myds,
etta mietitty, etta se ruoka on tarpeeksi tayttavaa, jotta kaikki naa toimii.
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Mun mielesta namakin ovat niita palvelukotia, etta on mietitty sen yhteis-
tydkumppanin kanssa, etta niin kun ruoka ja juoma palvelee tapahtumaa.

Ihmisilla on se odotusarvo, etta tilaisuudessa on myos kahvi ja jalkiruokatar-
joilu. Haastattelun vastaajat olivat kaikki sita mielta, etta tilaisuudessa olisi pi-
tanyt olla kahvitarjoilu ja pieni makea. Ihmiset ovat tottuneet muissa tilaisuuk-
sissa siihen, etta tarjoilu on kokonaisuus ja aiheuttaa heti hammennysta, mikali
jokin palvelu/tuote puuttuu. Haastateltavien mielesta asiakkaita oli huomioitu

hyvin, kun juomatarjoiluissa oli seka alkoholittomat etta hollilliset tuotteet.

7.2.4 Kokemus tapahtumasta

Kaikki haastatellut asiakkaat olivat tyytyvaisia jarjestettyyn tapahtumaan. He
olivat myods yksimielisia siita, etta jarjestajaorganisaation hankkimat palvelut
olivat tayttaneet heidan odotusarvonsa tapahtuman suhteen. Osa haastatel-
luista mainitsi, etta tilaisuus oli juhlava ja se nakyi visualisessa ilmeessa, kau-
pungin edustuksen panostuksessa, asiakaspalvelijoissa seka erinomaisissa
ruoka- ja juomapalveluissa. Kaksi haastateltavaa kertoivat, etta heille on jaanyt
myoOs hyva mielikuva muista SAMKssa jarjestetyista tapahtumista. Haastatel-
tavat kokivat, etta henkilokunta osaa ottaa asiakkaan tarpeet huomioon, tyon-

tekijat ovat ammattitaitoisia ja palvelu on asiakaslahtoista.

No just niinku siina visuaalisessa ilmeessa, tietysti kutsussa nakyi, etta
kutsu oli Pori-seuran julisteen pohjalta tehty. Sitten ihan tuosta visuaali-
sesta markkinointi nakokulmastakin, etta nakyi screeneilla. Vaikkei nyt
sitten teemaa ollutkaan enempaa tapahtumassa nakyvilla.

Vastauksista kavi ilmi, ettd kaupungin jarjestamat tapahtumat ovat tarkeita
elinvoiman kannalta ja on hienoa, etta kaupunki kutsui alueen yrittajia mukaan
tilaisuuteen. Haastateltavat kokivat, ettd on hyva saada vaihtelevuutta kutsu-
vieraisiin ja he eivat odota kutsua joka vuosi tapahtumaan, vaan hyvaksyvat
etta kutsutaan myos muita sidosryhmia, yrityksia ja eri alojen edustajia. Tule-
vaisuudessa voisi kaupungin tilaisuuksia kehittaa niin, etta ajateltaisiin “laati-
kon ulkopuolelta” eli erilaisin odotuksin ja silmin seka sisallon etta kutsuvierai-

den suhteen.
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Erilaisin odotuksin ja erilaisin silmin ja arvostavat oikein korkealle sita,
etta heille Porin kaupunkitaho kutsui, niin toi on just se mun mielesta se
arvostus, yritysmaailman edustajia.

Porin kaupunkiin ja sitten moni yrittaja sanoikin, etta olen ensimmaista
kertaa tammoisessa hienossa tilaisuudessa ja oli upea saada kutsu,
koska he arvostavat myos yrittajia.

8 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa asiakaskokemuksen nykytila
sekd miten asiakaskokemusta voitaisiin kehittaa toimeksiantajayrityksessa
Satakunnan ammattikorkeakoulussa. Ensimmainen tutkimuskysymys kuului
seuraavasti: Millainen asiakaskokemuksen nykytilanne SAMKssa on ja miten
sitd voidaan kehittda? Tahan kysymykseen haettiin vastausta erityisesti tutki-
mustydn empiirisesta osuudesta ryhmahaastattelusta seka kyselysta. Fokus-
ryhmahaastatteluiden ja kyselyn avulla saatiin kehitysehdotuksia, miten asia-
kaskokemusta voitaisiin kehittaa. Kyselysta saaduilla vastauksilla saatiin myos

palautetta, minkalainen tapahtumapalveluiden nykytilanne talla hetkella on.

Asiakas toiminnan keskiossa

Asiakkaat ovat tyytyvaisia asiakaslahtdiseen, ammattitaitoiseen ja palvelualt-
tiiseen palveluun. Asiakaskokemusta voitaisiin kehittdd muun muassa tilojen
muokkaamisella kayttotarkoitukseen, asiakaspolku tulisi miettia jokaiseen ta-
pahtumaan erikseen ja ruokapalveluihin tulisi kiinnittdd enemman huomiota.
Kyselyn avulla ei pelkastaan pystytty antamaan kehitysehdotuksia, vaan fo-
kusryhmahaastattelusta saaduilla vastauksilla pystyttiin hahmottamaan asia-
kaskokemuksen nykytilanne. Mikali fokusryhmahaastatteluja tai tutkittavia ta-
pahtumia olisi otettu mukaan suunniteltua enemman, olisi tutkimuksen tekija

saanut lisaa tutkimusmateriaalia, jonka avulla olisi saatu laajempi tutkimus.

Seuraava tutkimuskysymys koski asiakaskokemuksen merkitystd. Samalla
avattiin  asiakaskokemuksen kasite. Keskeisimmaksi asiaksi tassa
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tutkimuskysymyksessa nousi se, etta asiakaskokemus rakentuu erilaisista
kosketuspisteista ja vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa. Asiakaspolku tulisi
avata aina asiakkaan nakokulmasta. Asiakaskokemukseen panostaminen on
ehdottoman tarkeaa ja yritysten tulisi rakentaa vahvoja asiakaskokemuksia
seka tiedostaa brandin arvo. Asiakaskokemusta ei valttamatta osata maaritella
yrityksissa ja se vaikuttaa merkittavasti yrityksen taloudelliseen menestyk-
seen. Asiakaskokemus perustuu tunnetoimintaan ja sen merkitykseen. Kor-
kiakosken (2019, s. 48-51) mukaan hyva asiakaskokemus muodostuu kol-
mesta eri elementista; tunteesta, tehokkuudesta ja helppoudesta. Asiakasko-
kemus vaati hyvan suunnittelutyon. Yrityksen tulee luonnostella, miten asia-
kaskokemusta saadaan kehitettya niin, ettd se antaa asiakkaille uudenlaisia
elamyksia ja tayttaa asiakkaan odotukset. Yrityksen tulee miettia, miten se ke-
hittaa asiakaskokemustaan niin, etta se on jarjestelmallista ja miten yrityksen

nakemykset saadaan sovitettua yhteen. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, s. 35-36)

Tutkimuksen mukaan kohdeorganisaatiossa tulisi pohtia tarkemmin tapahtu-
man asiakaspolun toteutumista. Tama tulisi selvittaa yhdessa asiakkaan ja yh-
teistyokumppaneiden kanssa ennen tapahtumaa ja kaikkien osapuolien tulisi
olla tietoisia siita, mitd palvelutuokiota ja kontaktipisteitd tapahtumassa on.
Asiakaspolun alkuun tulisi erityisesti kiinnittda tulosten mukaan huomioita,
koska suurin osa kyselyyn vastanneista osallistujista totesi, etta sisaantulo ta-
pahtumapaikalle pitaisi jarjestaa niin etta se palvelisi asiakasta paremmin ja

asiakkaalle tulisi huomioitu olo heti saavuttuaan paikalle.

Kilpailukykyinen kokonaisuus

Tulevien tapahtumien suunnittelussa kohdeorganisaatio ja asiakas voisivat
enemman pohtia sita, miten tehda tapahtumasta elamyksellisempi ja sisallyt-
taa tapahtumaan jokin kohokohta, jonka asiakas muistaa tapahtuman jalkeen.
Onnistunut tapahtuma vaatii sen, etta asiakkaalle luodaan arvoa tapahtuman
joka osa-alueella. Tapahtumassa on lukuisia vaiheita, jotka muodostavat ko-
konaisuuden. Jotta tapahtuma on onnistunut kokonaisuus, siihen tarvitaan pal-

velupolku seka jokainen sitoutunut, ammattitaitoinen ja
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asiakaspalveluhenkinen tyontekija. Kun asiakas on sitoutettu yritykseen, he

haluavat jarjestaa myos tulevaisuudessa onnistuneita tapahtumia.

Kolmantena tutkimuskysymyksena oli selvittaa, miten onnistunut tapahtuma
jarjestetaan. Suunnitteluvaiheessa tulee huomioida teema, tunnelma ja brandi,
jotta saadaan onnistunut tapahtuma. Catanin (2017, s. 30) mukaan vuoropu-
helun avulla valittyy viestinta ja tapahtuman toteutus seka tapahtuman jalkei-
nen jalkimarkkinointi. Tiivis vuoropuhelu asiakkaan ja yhteistydkumppaneiden
kanssa mahdollistaa onnistuneen tapahtuman. Asiakkaan tarpeiden kartoitus
jo tapahtuman suunnitteluvaiheessa on edellytys onnistuneelle tapahtumalle.
Tilan kapasiteetti on sidoksissa tapahtumatilan kalustukseen, jonka vuoksi ta-
pahtuman tarpeet tulee kartoittaa jo suunnitteluvaiheessa. Tapahtumaan osal-
listuneille suunnatulla kyselylla ja fokusryhmahaastattelulla saatiin aiheeseen
liittyen paljon tutkimusmateriaalia. Kyselyn vastauksissa nousi esille se, etta
onnistuneessa tapahtumassa tulisi olla kohokohta, joka antaa jotain seuratta-

vaa, nahtavaa tai koettavaa.

Sitouta tyontekijat

Asiakaspalvelijoiden eli tapahtumahenkildkunnan roolin merkitys on tapahtu-
man onnistumisen kannalta merkittava. Ennen tapahtumaa tulee selvittaa jo-
kaisen tyontekijan rooli ja keskeiset tehtavat tapahtuman toteutumisen osalta.
Lisaksi jokainen tyontekija tulee perehdyttaa tapahtumakohtaisesti. Tapahtu-
man aikana asiakaspalvelijoiden rooli on tarkein, koska he voivat omalla aktii-

visuudellaan ja palvelualttiudellaan vaikuttaa osallistujan kokemukseen.

Viimeinen tutkimuskysymys kasitteli sita, miten asiakastyytyvaisyytta mita-
taan. Asiakaskokemusta varten on kehitetty mittareita kuten NPS, (Net Pro-
moter Score) jolla mitataan yksinkertaisesti sita, kuinka todennakoisesti asia-
kas suosittelee yritystd (Pennanen, 2018). Asiakaskokemuksen mittaaminen
jaetaan kolmeen erilaiseen tasoon: varsinaiseen asiakaskokemuksen mittaa-
misen, asiakaskokemuksen vaikutuksen mittaamiseen seka asiakaskokemuk-
sen seurauksin mittaamiseen liittyen kasvuun ja kannattavuuteen. (Saarijarvi

& Puustinen 2020, s. 137-140) Asiakaskokemuksen mittaamisella saadaan
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myos ymmarrysta, jonka avulla yritys voi kehittaa asiakaskokemusta seka te-

kemaan siihen kohdistuvia toimenpiteita. (Korkiakoski, 2019, s. 64)

Taman tutkimustyon kyselyssa kaytettiin Likert-asteikkoa ja NPS mittaria (Net
Promoter Scorea). Tutkimustuloksissa nousi esille se, ettd kyselyyn vastan-
neet pitivat tapahtuman onnistuneena ja ilmoittivat pitdvansa myoés SAMKista
tapahtumapaikkana. Kyselyn vastauksissa ilmeni, etta asiakkaat toivoivat kui-
tenkin lisda ohjelmaa tilaisuuteen seka tarjoiluiden kehittamista. Asiakkaat oli-
vat sita mielta, etta tapahtuman esiintyjien tulisi vastata tapahtuman teemaan
ja esiintyjia pidetaan tarkeana tapahtuman onnistumisen kannalta. Tapahtu-
man onnistuminen sai kyselyn vastanneilta 1-5 arvoasteikolla 4,16. Luku ja
kyselyn vastaukset kertovat hyvasta asiakaskokemuksesta, vaikka suoraa ky-

symysta asian mittaamiseen ei kyselysta l10ytynyt.

Ylita asiakkaan odotukset

Asiakaskokemuksen nykytilanne kohdeyrityksessa tutkimuksen mukaan on
asiakkaiden saama yksilollinen, asiakaslahtdinen ja ammattitaitoinen palvelu,
jonka vuoksi asiakkaat kokevat palvelun ylittaneen odotukset. Asiakkaiden
mielesta he saavat palveluita asiakkaalle merkityksellisissa kosketuspisteissa.
Palvelun laatua maarittavat asiakaslahtoisuus, yksilollisyys ja ammattitaitoi-
suus. Palvelun laadun lisaksi kohdeyrityksen toimitilat seka yleinen tunnelma
vaikuttivat asiakaskokemuksen muodostumiseen. Tilojen viihtyvyys, siisteys ja
toimivuus nousivat esille tuloksissa. Tutkimuksen mukaan tapahtuman toteu-
tuksen osalta yksi tarkeimmista asioista on ruoka. Asiakkaiden muistijalkeen
tapahtumasta jaa useimmin mieleen ruoka ja siita puhutaan niin hyvassa kuin
pahassakin mielessa. Tutkimuksen mukaan ruokaan tulisi kiinnittaa yha enem-
man huomioita ja se tulisi suunnitella niin, ettéd se sopii tapahtuman osallistu-

jille.

Yleisella tasolla taman kehittamistyon tuloksia voivat hydodyntaa toimeksianta-
jan lisaksi alalla tyoskentelevat, opiskelijat ja tapahtuma-alan asiakaskoke-

muksesta kiinnostuneet henkilot.
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8.1 Kehitysehdotukset

Opinnaytety0ssa asiakaskokemuksen kehittdmisen nykytilaa selvitettiin ja
tyostettiin fokusryhmahaastattelun ja kyselyn avulla. Fokusryhmahaastattelun
vastaukset perustuvat osallistujien avoimeen keskusteluun ja vastauksiin. Me-
netelman avulla saatiin konkreettisia ja myos yksinkertaisia kehittamisehdoi-
tuksia, joita on helppoa ja edullista toteuttaa. Kyselyn vastaukset perustuvat
numeraaliseen aineistoon, seka avoimiin kysymyksiin, joihin osallistujat vasta-
sivat. Monissa kyselyn vastauksissa kaivattiin asiakkaan ohjaamista ja huomi-
oimista tarjoilujen, tilojen ja tekniikan osalta. Asiakkaat odottivat, etta henkilo-

kunta on palvelualtis ja valmis ohjaamaan asiakkaita.

Tapahtumia varten tulisi kehittaa jokaiselle tapahtumalle oma palvelupolku,
joka antaa yleiskasityksen kaikista seikoista, jotka vaikuttavat asiakaskoke-
mukseen. Palvelupolku voidaan esittda karttana, josta selviavat kaikki palve-
luprosessin haasteet sekd mahdollisuudet ja mahdollisuuksien mukaan silla
voidaan innovoida uusia toimintatapoja, kuitenkaan unohtamatta asiakaskoke-
muksen kehittamista. Toimeksiantajan tehtavaksi jaa arvioida, mitka kehitta-

misehdoitukset se katsoo mahdolliseksi siirtaa kaytantoon.

On todettava, ettad asiakasodotusten ymmartaminen kaytannon tasolla on pe-
rusta asiakaskokemuksen kehittamiselle. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 64)
Nykytilan selvittamisella voidaan lahtea kehittdmaan ja parantamaan asiakas-
kokemusta. Kun yrityksen asiakaskokemuksen nykytila on osittain selvilla, pi-
taisi sille asettaa selkeat tavoitteet ja pitaa jatkossa huolta saannollisesta seu-
rannasta ja analysoinnista. Taman jalkeen saadaan laajempi ymmarrys nyky-
tilasta seka toiminnan eri kehittdmiskohteista. (Holma ym., 2021, s. 145, 158)

Tutkimuksen edetessa nousi esille muutamia jatkokehitysideoita. Tassa tutki-
muksessa keskityttiin taysin yrityksen asiakaskokemuksen kehittamiseen asi-
akkaan nakokulmasta. Osallistujilta kerattavan palautteen lisaksi olisi hyddyl-
listd tehda tutkimus myos sidosryhmille ja asiakkaille ja kerata heidan arvok-
kaat nakemyksensa siita, mika tapahtumassa toimii ja mika ei. Nain varmiste-

taan entista paremman tapahtuman jarjestaminen. (Wallo & Hayrinen, 2022 s.
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226-227) Palautteesta kootut ydinasiat olisi hyva jakaa kirjallisena yhteenve-
tona kaikille tydryhman jasenille, jotta ne eivat paasisi unohtumaan suunnitte-
lusta. Luontevaa olisi seuraavaksi tutkia yrityksen sisaisia prosesseja asiakas-
kokemuksen kehittamisesta ja johtamisen nakokulmasta. Talla tavoin yritys
voisi selvittaa esimerkiksi palveluprosessien kriittisen arvioinnin toiminnan ke-
hittyessa. Tutkimuksen aihe voisi olla Asiakaskokemuksen johtaminen ja ke-
hittdminen B2B-yrityksess&. Kohdeyritys ei ole luonut aikaisemmin asiakaspol-
kuja B2B-liiketoiminnalle, joten jatkotutkimusehdotuksena on B2B-yrityksen
asiakaspolkujen muodostaminen, missa perehdyttaisiin syvallisemmin asia-

kaspolkujen rakentamiseen.

Asiakaskokemus on erittain yksilOllisesti koettava asia, joten tutkittavassa ai-
heessa tulokseen voi vaikuttaa milloin tutkimus on toteutettu ja ketka henkil6t
tutkimukseen vastaavat. Tutkimuksesta on kuitenkin mahdollista saada hyo-
dyllista tietoa, koska asiakaskokemus syntyy jokaisessa tapahtumassa. Mikali
tutkimusta olisi laajennettu koskemaan myds muita tapahtumia kuten maksul-
lisia seminaareja tai messuja, olisi tutkimuksen osalta saatu enemman vas-

tauksia, joiden avulla tutkimusta olisi voitu laajentaa.

8.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on mahdollista arvioida tutkimuspro-
sessia. Tutkimuksen laatuun vaikuttavat tutkijan oma kyvykkyys rakentaa tut-
kimusasetelmaa seka tutkimuksen kohdehenkiloiden valinta. Luotettavuutta
tarkastellaan myos menetelmavalintojen nakdkulmasta, keskittyen siihen, so-
veltuvatko menetelmat tutkittavaan aiheeseen ja tavoitteisiin. Tutkimuksen
luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin kautta, niiden kayttami-
nen maarallisessa tutkimuksessa on laadullista tutkimusta soveltuvampaa.
Validiteetin avulla selvitetdan vastaako tutkimus kysymykseen siita, mita pyri-
taan tutkimaan. Reliabiliteetti viittaa siihen onko mahdollista paasta samanlai-
seen tulokseen riippumatta tutkimusmenetelmasta tai eri tutkijasta. (Puusa &
Juuti, 2020, s. 169-174)
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa ei ole kuitenkaan yhte-
nevaista ohjeistusta. On kuitenkin tarkeaa arvioida tutkimusta kokonaisuutena
ja sen tulisi olla sisalldllisesti johdonmukainen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.
120). Tarkein tekija tutkimuksen luotettavuudessa on tutkija itse seka hanen
rehellisyytensa. Tutkijan tulee kriittisesti tarkastella tyonsa luotettavuutta to-
teuttamiensa valintojen ja tekojen kautta. (Vilkka, 2021, s. 154) Taydelliseen
objektiivisuuteen ei ole mahdollisuus paasta, mutta on mahdollisuus pystya
vakuuttumaan siita, etta tutkijan omat olettamukset ja toimet tutkimustyon ai-

kana eivat ole vaikuttaneet tutkimustuloksiin (Puusa & Juuti, 2020, s. 169).

Tutkimuksen menetelmavalinta on aiheellinen tutkittavasta nakokulmasta ja si-
ten laadullinen tutkimusmenetelma on kaypa tahan tutkimukseen. Aineiston-
keruumenetelma valinnat on perusteltu silla, ettd fokusryhmahaastattelusta
ajateltiin saatavan kattava ja monipuolinen aineisto ja kyselyn avulla saadaan
laaja nakokulma tutkimuksen ongelmaan. Haastatteluiden videotallenteita
kuunneltiin useampaan kertaan ja litteroitiin asianmukaisesti. Kehittamistyon
luotettavuutta arvioidessa voidaan pohtia, olisiko suurempi otanta vaikuttanut
tuloksiin merkittavasti ja vaikuttanut nain tyon johtopaatoksiin. Haastateltuja
asiakkaita oli vain kolme, vaikka mahdollisuus olisi ollut ottaa suurempi joukko
fokusryhmahaastatteluun. Osaan tutkimuksen teemoista muodostui paljon
toistoa, kun taas toisissa vastauksissa hajonta oli suurempaa. Fokusryhma-
haastattelun tuloksissa nousi paljon samoja vastauksia, joita kyselyn vastauk-

set antoivat.

Tassa tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty lisddamaan tutkimusmetodien
esittelylla ja mahdollisten haasteiden kuvailulla. Tutkimukseen osallistui yh-
teensa 175 henkil6a, jotka vastasivat vaihtoehtoisesti kyselyyn tai molempiin
kyselyyn seka fokusryhmahaastatteluun. Fokusryhmahaastatteluun osallistu-
neet henkildt eivat tunteneet toisiansa entuudestaan, jonka takia fokusryhma-
haastattelu oli avoin ja luotettava tutkimusmenetelma. Ainoastaan yksi haas-
tateltava tunsi tutkijan entuudestaan, mutta tama ei vaikuttanut tutkimuksen
tulokseen ja toteutusvaiheeseen. Kyselyyn vastanneet osallistujat vastasivat

nimettdmina, joten ei tarvinnut kKiinnittda erityistd huomiota anonymiteetin
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pitamiseen. Tutkimuksen edetessa tutkijan tietoon ei tullut luotettavuusongel-

mia tai muitakaan haasteita.
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LIITE 1: PALAUTEKYSELY TAPAHTUMAN OSALLISTUJILLE

Palautekysely Porin Paivan
vastaanotosta 22.9.

Hei!

Osallistuit Porin Kaupungin kutsuvieraana Porin Péivén vastaanotolle perjantaina 22.9. Satakunnan ammattikorkeakoulun
Porin Kampuksella.

Opiskelen Satakunnan Ammattikorkeakoulussa YAMK tutkintoa, johtamisen ja palveluliiketoiminnan tutkinto-ohjelmassa.
Opinnaytetyni tavoitteena on tuottaa tydn toimeksiantajalle (Satakunnnan ammattikorkeakoululle) kehitysehdotuksia
tapahtumapalveluihin asiakaskokemuksesta. Tamén kyselyn avulla on tarkoitus kartoittaa, miten asiakas kokee SAMK:n
tapahtumapaikkana seka tarjoamat palvelut. Vastauksia voidaan hyodyntaa tyon toimeksiantajan SAMK
Tapahtumapalveluiden kehittdmisessa.

Kyselyyn vastataan nimettémasti, eikd vastauksia voida yhdistéa vastanneeseen asiakkaaseen. Toivon, ettd ehdit

vastaamaan kyselyyn mahdollisimman pian, mutta kuitenkin viimeistd&n 22.10.2023 mennessa. Jokainen vastaus on
arvokas tutkimuksen luotettavuuden kannalta.

Tapahtumaterveisin, /

Julia Vaahtera
julia.f.vaahtera@student.samk.fi

1. Kuinka tyytyvainen olit tapahturmaan kokonaisuutena?
Erittdin tyytyvdinen
Tyytyvdinen
En tyytyvdinen tai tyytymatén
Tyytymatan

Hyvin tyytymatan

Melko Erittdin

Tyytymatd tyytyvdine Tyytyvdine tyytyvdine
n n n n

Tapahtuman
sisdltd ali
mielenkiinto
inen

Tilat alivat
tarpeeseen
sopivat

Esiintyjat

Tarjottujen
ruoka- ja
juomapalve-
luiden tasoa

SAMER ja
ravintolapal
-veluiden
[Juvenes Oy)
palvelutaso
a




3. Osallistuitko ensimmaistd kertaa Porin Kaupungin jarjestdmaan tapahtumaan?
iy

Kylla

En

. Kuinka todennékdisesti osallistut tuleviin tapahtumiin tdman tapahtuman perusteella?
10

Erittdin epdtoden- Enttdin toden-
nakoisesti nakdisesti

5. Onko sinulla kehitysehdotuksia SAMKssa jarjestettaville tapahtumille?

Enter your answer

6. Oliko tapahtuma mielestasi onnistunut?

PR &

7. Mitd kehitettdvad tapahtumassa mielestdsi oli? / Onko sinulla ehdotuksia siits, miten
voimme parantaa ensi kerralla?

Enter your answer
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LIITE 2: SAATEKIRJE FOKUSRYHMAHAASTATTELUUN OSAL-
LISTUVILLE

Arvoisa vastaanottaja,

Tama tutkimus kohdistuu Satakunnan ammattikorkeakoulun tapahtumapalveluiden asiakaskokemuksen
kehittamisen tutkimiseen. Kutsumme teidat mukaan tutkimukseen, koska teilld on aiheeseen liittyvaa
tietoa.

Opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa johtamisen ja palveluliiketoiminnan tutkimusohjelmassa
(YAMK), ja olen tekem#ssa opintoihin liittyvad opinndytetydta. Tutkimusta varten haastattelen tapahtumaan
osallistuvia ihmisid- Pienryhmahaastattelut toteutetaan syyskuun lopulla.

Tutkimusaiheena on:
ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN SAMKnD, TAPAHTUMAPALVELUISSA

Tutkimukseni keskeinen tehtava on selvittdd, miten asiakastyytyvaisyytta voitaisiin kehittaa yrityksessa seka

Nauhoitan ja tallennan haastattelut, jotta kaikki haastattelussa esille tulevat asiat saadaan talteen. Tallenne
tulee ainoastaan tutkijan kayttdon ja ne havitetddn asianmukaisesti opinnadytetyd raportin laatimisen
jalkeen. Haastateltavien tunnistetietoja ei julkaista missdan vaiheessa tutkimusta, vaan tutkimus tehdaan
anonyymisti. Ryhmahaastattelun arvioitu kesto on noin 45-60 minuuttia. Haastateltavalla on oikeus olla
vastaamatta haastattelukysymyksiin ja keskeyttda haastattelu missa tahansa vaiheessa. Kerattavia aineistoja
ei kaytetd muussa kuin opinndytetydn omassa tutkimuksessa.

Ystavallisin terveisin,
Julia Vaahtera

julia.fvaahtera@student.samk.fi
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LIITE 3: SUOSTUMUSLOMAKE FOKUSRYHMAHAASTATTE-
LUUN OSALLISTUVILLE

Arvoisa osallistuja,

Pyydimme Teiltd kirjollista suostumustanne osallistua opinndytetyd- tutkimuksen aineistonkeruuseen.

Ryhmahaastattelut nauhoitetaan videokameralle seka danitetdan. Aineisto sdilytetaan tutkijan omalla
tietokoneella ja varmuuskopio aineistosta verkkotydasemalla. Ainoastaan tutkijalla on p&asy aineistoon.
Aineistoa kasitelldan luottamuksellisesti, eikd haastateltavat ole tunnistettavissa. Tutkimusaineisto
havitetddn opinndytetydn valmistumisen jalkeen. Aineiston osalta SAMKIla on omistus- ja kdyttooikeus,
mutta opinnaytetyd on julkinen asiakirja. Opinnaytetyd on luettavissa Theseus-tietokannasta.

Suostun osallistumaan tutkimukseen:

Aika ja paikka Allekirjoitus ja nimenselvennys

Haastattelijan allekirjoitus ja nimenselvennys:

Julia Vaahtera

julia.fvaahtera@student.samk.fi
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LIITE 4: FOKUSRYHMA-HAASTATTELUN RUNKO JA TEEMAT

tiistai 31.10. klo 17-18

Ryhmaé&haastattelun runko ja kysymykset:

Teema 1 Ennen tapahtumaa
Millaisen ensivaikutelman sait tapahtumasta?

Mita ajatuksia tapahtuman kutsun teema antoi sinulle?

Teema 2 Tapahtuman toteutus ja kdytéannon asiat
Miten tila soveltui tapahtuman jarjestamiseen?
Miten koit yleisen siisteyden?

Mita mielt3 olit tapahtuman fiiliksesta?

Miten taustamusiikki ja esiintyja soveltui tapahtumaan? Olisiko tilaisuuteen sopinut joku toinen esiintyja,
muu mik3?

Teema 3 Fasiliteetit

Milla tavoin palvelun laatua voisi parantaa?
Toimiko tila tapahtuman jarjestdmiseen? Miten?
Sopivatko tarjoilut mielestdsi tapahtuman teemaan ja sen antamaan mielikuvaan?

Mitd mieltd olit ruoasta ja juomasta?

Teema 4 Kokemus tapahtumasta
Vastasiko tapahtuman sisdltd kutsun antamaan mielikuvaan?|
Miten Porin Kaupunki voisi kehittda tapahtumaa?

Oletko ollut osallistujana muissa Satakunnan ammattikorkeakoululla jarjestettdvissd tapahtumissa? Miten
erosi tasta tapahtumasta?

Jos voisit tehdd muutoksia tapahtuman sisdltédn, mité ne olisivat?

Millainen on hyva tapahtuma?

Onko sinulla vield lisdttavad/kommentoitavaa SAMKssa jdrjestettivissa tapahtumista? tai olemmeko
unohtaneet jotain?
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