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Taman opinnéaytetyon pddongelma on, millainen on asiakaskokemus Let Me Wine -festivaalilla
2025. Opinnaytetyd laaditaan toimeksiantona Let Me Wine Oy:lle, joka on alkuviinien maahan-
tuontiin keskittynyt yritys. Tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen eli maarallinen. Tutkimus suo-
ritettiin asiakaskokemuskyselyna Webropol-tytkalua hyddyntden paikan paalla seka jalkikateen
sahkdisena. Kokonaisuudessaan vastaukset kerattiin aikavaliltéa 1.3.2025-25.3.2025. Kavijoita
festivaalilla oli noin 700 ja vastaajia saatiin 82. Nain ollen vastausprosentti oli noin 11.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee laajasti asiakaskokemusta ja brandid. Opinnay-
tetydn tietoperustan ensimmainen paaluku esittelee asiakaskokemuksen maaritelmia, merki-
tysté ja osa-alueita. Tietoperustan toinen paaluku kasittelee laajasti brandia ja brandin vaiku-
tusta asiakaskokemukseen. Tietoperustassa kasitelladn myos alkuviineja vastuullisuuden ja al-
kuviinien kulttuurisen ulottuvuuden nakokulmasta

Opinnaytetydn empiriaosassa esitellaan tarkemmin valittu tutkimusmenetelma, rajaukset ja ky-
selytutkimuksen toteutuksen vaiheet ja toteutustapa. Tutkimuksesta rajattiin pois tapahtumatilaa
koskevat teemat, silla tapahtumapaikka tulee vaihtumaan. Kyselyssa oli kuitenkin avoin vas-
tauskentta vapaata kommentointia varten.

Kyselyn tulosten perusteella voidaan todeta, etté festivaali oli kaikilla mittareilla onnistunut, jos-
kin kehityskohteitakin I6ytyi. Tunnelma koettiin miellyttavaksi ja festivaali vastasi odotuksia, kéavi-
jat saivat rahalleen vastinetta, tapahtuma vahvisti positiivista kasitysta Let Me Wine -brandista,
ja kavijat kokivat haluavansa osallistua uudelleen. Kehityskohteiksi nousivat panostaminen jar-
jestelyjen sujuvuuteen, kuten lipunmyynnin ja tapahtuman maksuvalineiden jarjestelyt seka oh-
jeistus. Tulosten perusteella ja kehityskohteet huomioiden lahtokohdat vastaavien tapahtumien
jarjestamiseen tulevaisuudessa ovat erittdin hyvat.

Asiasanat
Asiakaskokemus, brandi, alkuviini, festivaali
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1 Johdanto

Tama tutkimuksellinen opinnaytetyd tutkii asiakaskokemusta Let Me Wine -festivaalilla 2025. Tutki-
mus vastaa kysymykseen millaisena asiakkaat kokivat tapahtuman. Tutkimuksen taustalla on opin-
naytetydn toimeksiantajan tarve saada tietoa festivaalin asiakkaiden kokemuksista ja profiileista.
Toimeksiantajan tavoite on laajentaa ja kehittaa festivaalia tulevaisuudessa. Saamalla tietoa asia-
kaskokemuksesta ja kavijoiden profiileista voidaan saada selville konkreettisia kehityskohteita ja
toisaalta tietoa siitd, mihin asiakkaat olivat tyytyvaisia. Erityisesti asiakaskokemuksen ohella toi-
meksiantajalle on oleellista informaatiota tietda, millaista viinitietamysta festivaalikavijoilla oli entuu-
destaan.

Tutkimuksen paaongelma on: millainen oli asiakaskokemus Let Me Wine -festivaalilla? Tutkimuk-
sen alaongelmia ovat: miten festivaalikavijat kokivat tapahtuman hinnoittelun, millaisia mielikuvia ja
tunteita tapahtuma kavijoissa herattdd, kuinka onnistuneesti tapahtuma tayttaa asiakkaan odotuk-
set, kdvijan suhde Let Me Wine -bréandiin ja miten kokemukset vaikuttavat asiakkaan haluun osal-

listua uudestaan.

Festivaalin tapahtumapaikka tulee jatkossa olemaan eri, joten kyselysté rajataan pois festivaalin
tapahtumatilaan liittyvat kysymykset. Taustakysymyksilla selvitetd&n asiakkaan tietotaso viineista
ennakkoon, mita kautta tieto festivaalista tavoitti asiakkaan ja asiakkaan ika. Alaongelmia havain-

nollistetaan peittomatriisissa. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperustan luvut Tulososan luvut Kyselylomakkeen ky-
symykset

1. Millaisia mielikuvia | 2.2, 2.3, 3.2 5.2,5.5 Miten arvioisit tapah-

ja tunteita tapahtuma tuman tunnelmaa?

kavijoissa herattaa (Likertin asteikko 1-5)

2. Kuinka onnistu- 22,24 5.3,5.5 Miten hyvin tapah-

neesti tapahtuma tayt- tuma vastasi odotuk-

taa asiakkaan odotuk- siasi? (Likertin as-

set teikko 1-5)

3. Kavijan suhde Let 3.1,3.2,34 5.2 Oliko Let Me Wine si-

Me Wine -bréandiin nulle ennestaan tuttu?
(Likertin asteikko 1-5)




Miten tapahtuma vai-
kutti kasitykseesi Let
Me Wine brandista?
(Likertin asteikko 1-5)

4, Miten kokemus vai- | 2.2, 2.3, 2.4 53 Kuinka todennakoi-
kuttaa asiakkaan ha- sesti osallistut tapah-
lukkuuteen osallistua tumaan tulevaisuu-
uudelleen dessa? (Likertin as-
teikko 1-5)
5. Miten asiakkaat ko- | 2.3, 2.4 54,55 Miten arvioit tapahtu-
kivat hinnoittelun ta- man hinnoittelun? (Li-
pahtumassa kertin asteikko 1-5)

Koitko saaneesi ra-
hoillesi vastinetta? (Li-
kertin asteikko 1—5)

Kokemukset vaikuttavat tunteisimme, ajatuksiimme ja valintoihimme. Ihmiset ovat aina sosiaali-
sessa elamassaan ja vapaa-ajallaan kokeneet asioita ilman taloudellisia kustannuksia. Nykypéi-
vana kokemuksista on tullut osa virallista taloutta ja niistd maksetaan. Elamystalouteen perustuvat
alat, kuten kulttuuri, turismi ja urheilu ovat kehittyneet entisestaan ja kokemuksista on tullut osa

my6s valmistusteollisuutta ja palvelusektoria. (Sundbo 2021,1.)

Miten kokemukset vaikuttavat asiakassuhteisin? Asiakaskokemus ei ole jotain pehmeaa, ympéri-
pybreaa tai merkityksetdnta, vaan siihen panostaminen tuottaa konkreettisia, erinomaisia tuloksia,
usein jopa parempia, kuin nakyvat investoinnit. Asiakaskokemukseen investoiminen on investointia

filosofiaan. (Hague & Hague 2018, 5.)

Asiakaskaskokemuksesta on tutkimuskirjallisuudessa kaksi erilaista teoreettista lahestymistapaa.
Asiakaskokemus voidaan tulkita subjektiivisena ja sosiokulttuurisena ilmiéna, jossa se on seu-
rausta asiakkaan omista prosesseista. Talldin organisaatioiden on hyvin haastavaa johtaa asiakas-
kokemusta. Toinen ndkdkulma on pitaa asiakaskokemusta liikkeenjohdollisena termind, jolloin or-
ganisaatiot voivat tietoisesti kehittd& ostopolkuja ja kosketuspisteitd paremman asiakaskokemuk-
sen rakentamiseksi. Tassa tulkinnassa organisaatioilla on kyky johtaa asiakaskokemusta. (Saari-

jarvi & Puustinen 2020, alaluku Lahtokohtia asiakaskokemukseen.)



Tana paivana asiakaskokemus on merkittava kilpailuetu yrityksille. Useat johtajat puhuvat asiakas-
kokemuksesta yrityksen strategisena painopisteené. (Saarijarvi & Puustinen 2020, alaluku Miksi
asiakaskokemus, miksi nyt?) Kokemukset vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa méaarittelevat pit-
kalti sen, tuleeko asiakkaasta lojaali vai ei. Asiakaskokemuksen ymmartaminen ja optimointi voi
olla yrityksen kannattavuudelle mullistava tekija. Se vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, lojaaliuteen
ja sitéa kautta liikkevaihtoon. (lwuozor, Main 12.6.2024.)

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusmenetelma on otanta ja suoritetaan
Webropol-tyokalulla laaditulla kyselylla. Vastaukset kerataan seka paikan paalla tapahtumassa etta
sahkdisesti kavijoilta jalkikateen. Toimeksiantajana opinnaytetydssa on Let Me Wine Oy.



2 Asiakaskokemus

Tama luku kasittelee asiakaskokemusta ja sen rakentumiseen vaikuttavia tekijoita. Lisaksi opin-
naytetydn teoreettinen viitekehys esittelee toimeksiantajan, kasittelee brandia osana asiakaskoke-

musta, alkuviineja ja alkuviinien vastuullisuutta.
2.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Viimeisen vuosikymmenen aikana asiakaskokemus on noussut keskeiseksi osaksi yritysten ja jul-
kisten organisaatioiden sanastoa. Termia asiakaskokemus painotetaan strategiassa, missiossa,
visiossa, rekrytointiprosesseissa ja henkiloston palkitsemisjarjestelmissakin. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, alaluku Miksi asiakaskokemus, miksi nyt?) Jotta termin asiakaskokemus voi maaritella,
on tarkedd ymmartaa, mista eri tekijoista asiakaskokemus muodostuu. Saarijarvi ja Puustinen kir-
joittavat, ettd asiakaskokemus jasentyy aina asiakkaan ndkotkulmasta subjektiivisena ja kokonais-
valtaisena kokemuksena. Jokainen asiakkaan ja organisaation valinen vuorovaikutushetki vaikut-
taa asiakaskokemuksen rakentumiseen. Taman pohjalta he maarittavat asiakaskokemuksen "asia-
kaspolun eri kosketuspisteissa rakentuvaksi, subjektiivisesti maarittyvaksi kognitiiviseksi, emotionaaliseksi
sosiaaliseksi ja sensoriseksi kokemukseksi.” (Saarijarvi & Puustinen 2020, alaluku Lahttkohtia asia-

kaskokemukseen.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino taydentavat maaritelmaa kirjoittamalla asiakaskokemuksen tarkoitta-
van sita mielikuvaa ja tunnetta, joka asiakkaille muodostuu kaikista kohtaamisista yrityksen edusta-
jien, kanavien ja palvelujen kanssa. He jatkavat, etta asiakaskokemukseen vaikuttavat vahvasti
my6s brandi, seka emotionaaliset tekijat. Mikali asiakkaalla on tunneside brandiin tai yrityksen ar-
vomaailmaan, on se joustavampi asiakaskokemuksen suhteen. Mygs tuotteen tai palvelun yliver-
taisuus tekee asiakkaasta anteeksiantavaisemman asiakaskokemuksesta. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 10.)

Jotta ymmartaa asiakaskokemuksen kasitteen syvallisemmin, on hyva tietdd, mista termi on lahtoi-
sin ja millainen merkitys suomen kielella on kasitteen tulkitsemiseen. B. Joseph Pine ja James H.
Gilmore olivat ensimmaisten joukossa havaitsemassa asiakaskokemuksen tarkeytta. He esittelivat
elamystalouden, englanniksi experience economy, kasitteen vuonna 1998, joka tulisi korvaamaan
palveluun perustuvan talouden. (Dang, Nguyen, Pham, Ngyuyen & Hoang 2024.) Pine ja Gilmore
kirjoittavat, etta talouden tarjonnassa on kolme perusosaa. Osat ovat hytdyke, tavara ja palvelu.
Liséksi on kuitenkin neljas merkittava osa: kokemus, joka kaantyy myds englannin kielen sanasta
experience. Pine ja Gilmore kirjoittavat, ettd kokemukset taloudessa ovat yhta erillisia palveluista,
kuin palvelut ovat tavaroista. Heidan maéarittelema ero kasitteiden valilla on, etté palvelut ovat ai-

neettomia, mutta kokemukset mieleenpainuvia. (Pine, Gilmore 2020, 3-14.)



2.2 Asiakaskokemuksen keskeiset osa-alueet

Saarijarven ja Puustisen mukaan asiakaskokemus voidaan ndhda sateenvarjokasitteena eri osa-
alueille. Tasmallisesta sisallosta ja maaritelmasta on tutkijoiden keskuudessa kuitenkin haasteita
l0ytaa yhteisymmarrystd. Saarijarvi ja Puustinen itse mainitsevat kolme asiakaskokemuksen omi-
naispiirretté: ajallisen luonteen, kosketuspisteiden merkityksen, eli vuorovaikutuksen asiakkaan ja
yrityksen valilla, sek& moniulotteisuuden. Moniulotteisuus pitaa sisallaéan kognitiiviset, emotionaali-
set, sensoriset ja sosiaaliset tekijat. Ajallisella luonteella tarkoitetaan, ettd asiakaskokemus on ajan
kanssa rakentuva, koko ostopolun kasittava kokemus. Se siséaltaa kaikki vaiheet ennen ja jalkeen
ostamisen. Saarijarvi ja Puustinen jatkavat jakamalla asiakaskokemuksen seuraaviin osakokemuk-
siin: bréndi, - kulutus, -osto, - palvelu, - hinta, - k&ytto, - toimitus seké& online- ja verkkokauppakoke-
muksiin. Asiakkaalle eri osakokemukset yhdessa rakentavat asiakaskokemuksen. (Saari & Puusti-
nen 2020, alaluku Lahtokohtia asiakaskokemukseen.)

Leinolla on my6s kolme rakennuspalaa, joilla han summaa kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen
rakentuvan: digitaalinen, fyysinen ja brandikohtaaminen. Leino kirjoittaa, etta alasta riippumatta os-
toprosessi yha useammin alkaa asiakkaan itsendisesta verkossa tapahtuvasta tutustumisesta yri-
tykseen. Tama tarkoittaa, etta ensimmainen kohtaamispiste asiakkaan ja yrityksen valilla on
useimmiten hakukone, verkkosivut tai sosiaalisen median profiili. BrAndikohtaamisen Leino kiteyt-
téa olevan kaikki yritykseen liitetyt hallitut ja hallitsemattomat mielleyhtymét. (Ahvenainen, Gylling,
Leino 2017, 34.)

Dangin ja kollegoiden tulkinta asiakaskokemuksen osa-alueista tdydentaa aiempia nakemyksia.
Ensimmaiseksi osa-alueeksi he nimeavat aistillisen ulottuvuuden. Se pitaa sisallaan kaiken sen,
mit& ihminen asiakaskokemuksessa aisteillaan kokee. Toiseksi he nimedvat emotionaalisen ulottu-
vuuden. Se tarkoittaa, ettéa asiakkaan mieliala ja tunteet vaikuttavat asiakaskokemuksen rakentu-
miseen. Kolmantena on kognitiivinen ulottuvuus. Tietoiset ja ajatteluun perustuvat asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat tekijat. Neljds osa-alue listalla on elaméantyylin ja symboliikkaan liittyva ulottu-
vuus. Talla tarkoitetaan arvoihin ja uskomuksiin perustuvia tekijoita. Viidentena listalla on vuorovai-
kutteinen ulottuvuus, joka rakentuu kaikista asiakkaan ja yrityksen vélisistd kontakteista. Kuuden-
tena he listaavat toiminnallisen/hy6tykeskeisen ulottuvuuden. Nailla tarkoitetaan asiakkaan havait-
semia hyotyyn perustuvia tekijoita kokemuksen rakentumisessa. Esimerkkina tuotteiden toimivuu-
teen liittyvia tekijoita. Viimeisena listalla on eskapistinen ulottuvuus. Dang ja muut kirjoittavat, etta
tama ulottuvuus liittyy flow-tilaan, jossa asiakas uppoutuu johonkin tekemiseen ja ajankulku koe-
taan subjektiivisesti muuttuneen. He kuitenkin nostavat esille, etta flow-tila on tarkemmin kokemuk-

sen seuraus, ei itse kokemus. (Dang ym. 2024.)



Artikkelissaan "What is customer experience” useille teknologiayrityksille kirjoittanut freelance-kir-
joittaja John Iwuozor méaarittelee asiakaskokemuksen tarkeimmiksi osa-alueiksi ensimmaisend em-
patian. Iwuozor kirjoittaa, etté asiakkaan keskeisin toive on tulla ymmarretyksi ja arvostetuksi. Em-
patia luo pohjan asiakkaan ja brandin véliseen suhteeseen ja rakentaa ndin emotionaalisen siteen.
Toiseksi lwuozor mainitsee personoinnin. Personoinnilla saadaan asiakkaalle kokemus hanelle
raataloidysta, yksilollisesta palvelusta. Kolmantena osa-alueena on keskitetty teknologiaymparisto.
Teknologiaa hyédyntamalla eri kontaktipisteistéd asiakkaan kanssa saadaan keréttya informaatiota,
joka tarjoaa mahdollisuuden kokonaisvaltaisen vuorovaikutussuhteen luomiseen. TAma mahdollis-
taa esimerkiksi asiakkaan aikaisempien osto- ja yhteydenottotietojen tarkastelun. Neljanneksi osa-
alueeksi Iwuozor nostaa arvon tuottamisen. Empaattisuus ja personoidut palvelut tarvitsevat lisak-
seen konkreettisesti merkittdvaa arvon tuottoa. Arvotuoton han maarittelee hyodyn ja etujen tarjoa-

miseksi, odotusten ylittdmiseksi ja positiivisen brandikuvan vahvistamiseksi. (lwuozor, Main 2024.)

Eri nakemyksia asiakaskokemuksen osa-alueista tarkasteltaessa huomaa, etta eri sanoin nimetyt
osa-alueet voivat sisaltdd samoja tekijoita. Myds nakdkulma ja rajaukset vaikuttavat siihen, miten
eri osa-alueita tunnistetaan. Esimerkiksi Dangin ja kollegoiden tutkimuksessa emotionaaliset ja
kognitiiviset tekijat ovat erotettu toisistaan, toisin kuin Saarijarven ja Puustisen maaritelméssa,
jossa molemmat ulottuvuudet sijoitetaan moniulotteisuuden ja brandikokemuksen alle. Dangin ja
kollegoiden tutkimuksessa asiakaskokemuksen ulottuvuudet ovat pitkalti emootio, - aisti- ja vuoro-
vaikutusperusteisia. lwuozorin jaottelu osa-alueista pitaa sisallaan tekijoita aiemmista listauksista,
mutta nostaa arvon tuottamisen esiin tdrkednd omana osa-alueena. Leinon madritelméassa digitali-

saatio on keskeisena osa-alueena.

Huolimatta eridvista lahestymistavoista tai terminologiasta yhteisia osa-alueita ovat asiakaskasko-
kemuksen moniulotteisuus, vuorovaikutuksen merkitys, ajallinen jatkuvuus sekd empatian ja perso-
noinnin merkitys. Myos digitalisaation merkitys asiakaskokemuksen rakentumisessa seka arvon ja

hyodyn tuottaminen ovat toistuvia osa-alueita. Osa-alueita havainnollistetaan kuvassa 1.

Srandikohtaaminen Sosiaaliset tekijat Kognitiivinen ulottuvuus

VUOROVAIKUTUS JA KOSKETUSPISTEET

Sensoriset tekijagt ~ MONIULOTTEISUUS Emotionaalinen ulottuvuus

S —— Digitaalinen kohtaaminen

ASIAKASKOKEMUKSEN KESKEISET OSA- ARVON JA HYODYN TUOTTAMINEN
ALUEET

DIGITALISAATION MERKITYS JA
TEKNOLOGIAYMPARISTO

AJALLINEN LUONNE

Ostopolun en vaiheet

Sosiaalinen media Hakukoneet Verkkosivut

Kuva 1. Asiakaskokemuksen keskeiset osa-alueet



2.3 Asiakaskokemuksen merkitys

Elamystalous termin syntymisen jalkeen k&sitettéd kokemus on tutkittu paljon useilla aloilla, ja asia-
kaskokemuksesta on tullut yha merkittavampi tekija yrityksille. Yritysjohtajista 85 % uskoo, etta pe-
rinteiset tekijat, kuten hinta, tuote ja laatu eivat en&é sellaisinaan riité takaamaan pitkan aikavalin
kilpailuetua. Lisaksi on kyettava tarjoamaan hyvia asiakaskokemuksia. Yrityksille, jotka tarjoavat
palveluissaan parempaa asiakaskokemusta on ominaista seka suurempi markkinaosuus etta liike-
vaihto. Siksi taistelussa markkinaosuudesta asiakaskokemus on yrityksille entisté tarkeampi, voi-
mistuva tekija. Asiakaskokemuksen hallinta uutena paradigmana palveluissa on yha tarke&dmpi osa
yritysten johtamista, myynnin johtamista, markkinointistrategiaa seka asiakastyytyvaisyyden hallin-
taa. (Dang ym. 2024.)

Saarijarvi ja Puustinen avaavat kirjassaan viidella keskeisella ajatuksella sitd, miksi asiakaskoke-
muksen merkitys on niin suuri. Ensimmainen on, ettd asiakaskokemus tuo konkretiaa asiakaslah-
toisyyteen. He kirjoittavat, ettd asiakaskokemus on asiakaslahtdisyyden tuottamisen valine. Asia-
kaslahtoisyys maaritellaan heidan kirjassaan yrityksen kyvyksi ennakoida asiakkaan muuttuvia tar-
peita, oppia niista ja reagoida niihin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, alaluku Miksi asiakaskokemus,

miksi nyt?)

Toisena ajatuksena Saarijarvi ja Puustinen jatkavat Pinen ja Gilmoren havaintoa siita, etta markki-
naevoluutio ajaa kohti asiakaskokemuksia. Esimerkkina Saarijarvi ja Puustinen kayttavat kirjas-
saan Starbucks-kahvilaketjua. Kahvikupillinen on vain osa suurempaa kokonaisuutta. Kahvin ym-
parille on rakennettu kokonaisvaltainen kokemus. Asiakas saa nauttia mukavasta tunnelmasta,
kauniista sisustuksesta, henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta, ilmaisesta langattomasta verkosta
ja tydskentelytilasta kahvilassa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, alaluku Miksi asiakaskokemus, miksi
nyt?)

Kolmas kohta on, ettd asiakaskokemus on linssi yhteiskuntaan. Asiakaskokemus on subjektiivinen
kokemus ja soveltuu kaikille aloille. Henkilén elamantilanne vaikuttaa tapaan kasitella kokemuksia.
Asiakaskokemus auttaa ymmartamaan millaisia johtamisen kasitteita ja tydkaluja voidaan hyddyn-
tdé sen kehittamisessa, mutta asiakaskokemus ei ole vain yritysten ja asiakkaiden valisen vuoro-

vaikutuksen kehittamistytkalu. Se tarjoaa myds ymmarrysta yhteiskunnasta laaja-alaisesti. (Saari-

jarvi & Puustinen 2020, alaluku Miksi asiakaskokemus, miksi nyt?)

Neljas kohta on, ettd asiakaskokemukset parantavat inmisen elamé&é. Saarijarvi ja Puustinen muis-
tuttavat, etta tama humaani ndkékulma unohtuu helposti, silla asiakaskokemuksen kehittdmisen
merkitystd argumentoidaan usein liiketoiminnallisin perustein. He kirjoittavat, etta tuotteet ja palve-

lut, joita paivittdin kdytdmme, ovat erottamaton osa ihmisen elamaa. Se, miten tuotteet ja palvelut



onnistuvat kohtaamaan meidat kokonaisvaltaisina ihmisina vaikuttaa siihen, miltd meista tuntuu.

(Saarijarvi & Puustinen 2020, alaluku Miksi asiakaskokemus, miksi nyt?)

Viides Saarijarven ja Puustisen ajatuksista on, ettd asiakaskokemus on johtamisen kovinta ydinta.
Dangin ja kollegoiden kirjoitus siité, etta 85 % yritysjohtajista kokee asiakaskokemuksen liiketoi-
mintaa ohjaavana tekijana vahvistaa tata pointtia. Kuitenkin Saarijarvi ja Puustinen kirjoittavat, etta
useissa organisaatioissa asiakaskokemus jaa johtamisesta irralliseksi osaksi. He mainitsevat syiksi
sen, etta kasitteena asiakaskokemus jaa monille abstraktiksi ja ympéri pyoreéksi ja toiseksi, etta
asiakaskokemuksen johtamiselle ei ole selkeité ja konkreettisia viitekehyksia. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, alaluku Miksi asiakaskokemus, miksi nyt?)

Asiakaskokemuksen merkitysta yrityksille kuvaa sekin, etta se vaikuttaa asiakkaisiin myds heidan
tiedostamattaan. Micah Solomon avaa kirjassaan asiaa nain: korkean standardin asiakaskokemus
voi saada muuten lojaalin asiakkaan hakeutumaan vahemman itsedén rasittavan kokemuksen luo.
Asiakas ei siis valttdmatta tietoisesti vaali parempia tuotteita, mutta pyrkii tiedostamattaan paase-
maan itse vihemmalla vaivalla. Esimerkkin& asiakaskokemusta helpottavista palveluista ovat mo-
dernisoinnit, kuten uuden auton ominaisuudet tai lahimaksu vaihtoehto maksupaatteissa. Taman-

kaltaiset tekijat saavat asiakkaat hakeutumaan naiden kokemusten pariin. (Solomon 2023, 173.)

Ravindra Patil ja Liladhar Rane toteavat asiakaskokemuksen- ja tyytyvaisyyden olevan valttamatto-
mi& menestyvan liiketoiminnan kannalta. Positiivisen asiakaskokemuksen yhteys kannattavuuteen
on suora. Positiiviset kokemukset edistavat asiakkaan potentiaalista palaamista, asiakasuskolli-
suutta, suosituksia, suusta suuhun-markkinointia ja sita kautta lisa liikevaihtoa. Negatiivinen asia-
kaskokemus aiheuttaa painvastaisen seurauksen. Se voi aiheuttaa mainehaittaa ja vahentaa asia-
kasvirtaa viemalla asiakkaita kilpailijoiden luo ja nain vaikuttaa negatiivisesti kannattavuuteen.
(Patti & Rane 2023.)

Asiakaskokemuksen merkitys kilpailuymparistosséa korostuu nykyaikana. Yksi keskeisista ajureista
asiakaskokemuksessa on asiakasarviot. Kuluttajat tutkivat tuotteita ja palveluita verkossa ennen
ostopaatoksia. Positiiviset arviot voivat vahvistaa yrityksen mainetta ja houkutella uusia asiakkaita,
kun taas negatiiviset arviot voivat karkottaa potentiaalisia asiakkaita. Jotta verkkoarviointeja voi-
daan hallita, tulee asiakaskokemukseen panostaa merkittavasti ja yrityksen kannustaa asiakkaita

antamaan positiivisia arviointeja. (Patti & Rane 2023.)

Toinen asiakaskokemuksessa keskeisesti ostopaéattkseen vaikuttava tekija on asiakasarvo. Asiak-
kaan kasitys arvosta perustuu siihen, mitd han saa vastineeksi ajalleen, rahalleen ja vaivannadl-

leen. Yritykset, jotka tarjoavat korkeaa asiakasarvoa houkuttelevat ja sitovat asiakkaita



tehokkaammin. Asiakkaat ovat myds valmiita maksamaan korkealaatuisista ja arvoa lisdavista

tuotteista ja palveluista. (Patti & Rane 2023.)
2.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemus on tunnistettu laajasti kilpailuetuna 2000-luvulla, mutta haasteeksi organisaatioille
on muodostunut sen mittaaminen. Mittaamisesta tekee haastavaa asiakaskokemuksen subjektiivi-
nen rakenne. Aistillisia, emotionaalisia, kognitiivisia, tuotteiden kayttdéon liittyvia, sosiaalisia ja ela-
mantapaan liittyvia tekijéita on paljon. Nihat Tavsam ja Can Erdem kehittivét ja validoivat tutkimuk-
sessaan asiakaskokemuksen mittaamiseksi mittakaavan "XC-scale”. Tarkoituksena oli kehittaa
akateemikoille ja yrityksille sovellettava tydkalu. Tutkimuksessa kehitetty mittakaava tarjoaa syste-
maattisen lahestymistavan asiakaskokemuksen mittaamiseen. Menetelmat ovat eksploratiivinen
faktorianalyysi, jota kaytetd&n kohteiden pelkistamiseen ja asiakaskokemuksen rakenteen tunnista-
miseen. Toinen menetelma on vahvistava faktorianalyysi, joka varmistaa, etta mittausmalli on tilas-
tollisesti pateva. Kolmas menetelméa on Cronbachin a ja komposiittiluotettavuus. Niilla mitataan as-
teikon siséistad johdonmukaisuutta. Neljntend menetelmana on test-retest-analyysi, jolla varmiste-
taan johdonmukaiset tulokset ajan myd6ta. Viimeinen menetelméa on nomologinen validointi, jolla
verrataan asiakaskokemusta muihin asiakasuskollisuuteen, ostopaatokseen ja brandiluottamuk-
seen liittyviin rakenteisiin. Nain varmistetaan, ettd mitataan oikeaa kasitetta. (Tavsam & Erdem
5.12.2021.)

Gabhler, Klein ja Paul tukevat Tavsamin ja Erdemin kirjoitusta siitd, ettd organisaatioille on muodos-
tunut haasteeksi mitata asiakaskokemusta. Gahler, Klein ja Paul kirjoittavat, ettd monikanavai-
sessa ymparistdssa useiden eri kokemuskumppanien, kontaktipisteiden ja asiakaspolun eri vaihei-
den mittaamiseen ei ole yhteisté ja kattavaa mittaria. He kehittivat kuusidimensionaalisen, 18-koh-
taisen mittakaavan, joka on laajuudeltaan tarkempi mittaamaan asiakaskokemusta, kuin aiemmat
hajanaisemmat mittarit. Jotta asiakaskokemuksen mittaaminen vastaisi sen kasitteellista maaritel-
maa, sen kolme keskeista ominaisuutta tulisi muuttaa mittausvaatimuksiksi. Ne ovat asiakaskoke-
muksen subjektiivisuus, asiakaskokemuksen kohdentuminen ja asiakaskokemuksen moniulottei-
suus. (Gahler, Klein & Paul 14.9.2022.)

Mittakaavan rakenne on seuraava: se perustuu kuuteen asiakaskokemuksen ulottuvuuteen, joista
kutakin mitataan kolmella erillisella vaittdmalla. Vaittamat arvioidaan Likertin asteikolla (1=taysin eri
mielta, 7=taysin samaa mieltd). Kuudesta dimensiosta ensimmainen on affektiivinen ulottuvuus,
joka keskittyy asiakkaan tunteisiin ja mielialaan vuorovaikutuksen aikana. Toinen ulottuvuus on
kognitiivinen, jossa mitataan asiakkaan tiedollista ja oppimiskokemusta. Kolmantena on fyysinen
ulottuvuus, joka arvioi asiakkaan kehollisia kokemuksia ja liikkeiden havainnointia vuorovaikutuk-

sessa. Neljantena on sosiaalinen ulottuvuus, joka tarkastelee kokemuksia suhteesta yritykseen,
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tyontekijoihin ja muihin asiakkaisiin. Viidentena on sensorinen ulottuvuus, joka mittaa asiakkaan
aistillisia kokemuksia. Viimeisena kuudesta dimensiosta on symbolinen ulottuvuus. Se keskittyy
asiakkaan arvojen ilmentamisen tarkasteluun. (Gahler, Klein & Paul 14.9.2022.)

Asiakaskokemuksen mittaamiseen on useita eri tapoja. Kyselyt ja haastattelut ovat tehokas tapa
keratd maarallista tietoa nopeasti suurelta joukolta. Lyhyessé ajassa voidaan saada syvallinen k&-
sitys asiakkaiden kokemuksista. Merkittdvaa tietoa saa seuraamalla asiakaspalautetta ja arvoste-
luja. Monikanavainen palautteen ker&dminen ja arvostelujen seuraaminen antaa kasityksen minka-
laisia ongelmia asiakkaat kohtaavat ja mika tuotteissa/palveluissa toimii tai ei toimi. My6s seuraa-
malla asiakasuskollisuutta ja asiakaspoistumaa saadaan mitattua asiakaskokemusta. Asiakasus-
kollisuusaste kertoo, kuinka suuri osa asiakkaista palaa ostamaan uudelleen ajan kuluessa. Asia-
kaspoistuma puolestaan mittaa asiakkaiden maaraa, jotka poistuvat yritykselta. (lwuozor
12.6.2024.)

Muita kaytettyja asiakaskokemuksen mittareita ovat Net Promoter Score (NPS). Silla yksinkertai-
sesti mitataan, kuinka todennakagisesti asiakas suosittelee yritystd muille asteikolla 1-10. Asiakas-
tyytyvaisyysindeksi mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta tuotteeseen, palveluun tai vuorovaikutukseen
brandin kanssa. Asiakaspolun helppousindeksi arvioi tuotteen tai palvelun kaytdn helppoutta. Asia-
kaspolun analytiikka seuraa asiakaskokemuksen eri vaiheita. Palautetta voidaan kerata kaikista
vaiheista, jotta tiettyyn asiakaspolun vaiheeseen voidaan puuttua. Asiakkaan elinkaaren arvo mit-
tari kertoo, kuinka paljon tuloja yksittainen asiakas tuo yritykselle koko asiakkuutensa aikana. Mit-
tarin seuraaminen voi kertoa, mitk& asiakkaat tuovat yritykselle eniten arvoa ja mitka asiakkaat jaa-
dat vahiten palvelluiksi. Keratty tieto voi antaa suuntaa esimerkiksi markkinointistrategiaan tai asia-

kaspalveluprosessien kehittamiseen. (lwuozor 12.6.2024.)
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3 Brandi ja sen vaikutus asiakaskokemukseen

Yritykset kayttavat resurssejaan, kuten rahaa, aikaa ja vaivaa brandin rakentamiseen. Paatos siita,
millaisen tyylin brandi omaksuu ja millaisia tunteita asiakkaille halutaan herattdd maarittelevat
brandi-identiteetin. Asiakkaat voivat samaistua ja oppia tuntemaan sen, jolloin identiteetti antaa
brandille merkityksen. (Abdul, Muhammad & Zobia 30.8.2024.)

Tassa paaluvussa tarkastellaan mita brandi tarkoittaa, miten se rakentuu ja milla tavoin se vaikut-
taa asiakaskokemukseen. Luvun alussa maaritelladn mita bréandi tarkoittaa seka kasitellaan bran-
din vaikutusta asiakaskokemukseen. Koska Let Me Wine -festivaali keskittyy alkuviineihin, luku k&-
sittelee myds alkuviineja ja tarkastelee niita vastuullisuuden nakoékulmasta. Luku késittelee miten
alkuviinien valmistusmenetelmat vaikuttavat kuluttajien mielikuviin ja asiakaskokemukseen. Lu-
vussa esitelladn myds toimeksiantaja Let Me Wine Oy ja perehdytaan siihen, millaisia arvoja

bréandi edustaa ja miten festivaalin asiakaskokemus voi vahvistaa brandiuskollisuutta.
3.1 Bréandin maaritelmé ja merkitys

Brandin maaritelméassa painotukset vaihtelevat. Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa ja Tanner maa-
rittelevat kirjassaan Menestys syntyy asiakaskokemuksesta brandin seuraavasti: "Brandi on ihmisten
mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista. Se on subjektiivinen kokemus, jonka asiakas liittaa yritykseen.” He
tdydentavat maaritelmaa kirjoittaen, ettéa brandin arvo realisoituu asiakasuskollisuudessa seka si-
ten, ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteista ja palveluista enemman. Yritykselle brandi
on asiakkaille luotava tavoitemielikuva yrityksesta. Asiakkaille brandi on tunnesiteen yritykseen
synnyttava tekija. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, alaluku Mika on brandi ja

sen merkitys liiketoiminnalle?)

Markku Vierula maarittelee brandin olevan asiakkaan ja yrityksen yhteisluomus. Sen ensisijainen
tehtava on tuottaa asiakkailleen arvoa. "Brandi on yrityksen identiteetti, keskeinen arvontuottaja, jonka
puolesta henkilosto tekee paivittain toita.” Vierula painottaa brandin rakentamisessa johdonmukaisuu-
den merkitysta. Han kirjoittaa, ettd viestinnan tulee olla kurinalaisesti brandia rakentavaa ja siihen
tulee osallistua koko organisaatio, asiakasrajapinnasta johtoon. Yrityksissa brandin keskeinen teh-
tava on toimia olennaisen tiivistajana. Se on oltava yhdenmukainen visuaalisuudella, toiminnalli-
sella ja sisélldllisella tasolla, jotta se onnistuu kiinnittdmaéan asiakkaiden huomion kilpailijoiden jou-
kosta. Brandi vaikuttaa yritykseen aina johdon ohjaamisesta asiakaskokemuksen rakentumiseen
asti. Brandiin sisaltyy yrityksen arvot. (Vierula 2021, 178-179.)

Johdonmukaisuutta korostaa my6s Arielle Executive-yrityksen toimitusjohtaja Irene McConnell.

McConnelkin lahestyy brandia systemaattisen rakentamisen pohjalta. Han toteaa, etta
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johdonmukaisuus on tehokkain tapa rakentaa brandiuskollisuutta. Yhtendinen bréandiviesti eri alus-
toilla lisda bréandin uskottavuutta ja herattaa luottamusta. Luottamus brandiin lisdé todennakai-
Syyttd, ettd asiakas jakaa positiivisen kokemuksensa ja auttaa luomaan asiakasuskollisuutta.
(D"Angelo 2022.)

Useita yrityksia bréandinrakentamisessa auttanut Chelsea D Angelo tulkitsee brandia yrityslahtoi-
sesti sek& my0Qs tietoisen rakentamisen nakokulmasta. Han esittelee kirjoituksessaan brandipyra-
midityokalun. Oikein kaytettyna se parantaa yritysten kykya viestia brandistad&n johdonmukaisesti.
Pyramidin kerrokset ovat jarjestyksesséa pohjakerroksesta ylimpé&éan: ydintoiminallisuus, rationaali-
set hyddyt, emotionaaliset hyodyt, persoonallisuus ja ydinolemus. Ydintoiminnallisuus kuvailee yri-
tyksen tarjoamat tuotteet ja palvelut. Rationaaliset hyddyt pyrkivat maarittamaéan etuja kilpailijoihin
nahden. Emotionaaliset hyddyt tarkoittavat tunnetason tekijoitd, kuten luottamusta, jotka vaikutta-
vat asiakaskokemukseen. Persoonallisuudella tarkoitetaan brandin olemusta. Onko brandi esimer-
kiksi humoristinen vai ammattimainen ja hillitty. Pyramidin ylin kerros pitaa sisallaan brandin ydin-
sanoman. Mitka ovat sen arvot, missio ja visio. D"Angelon kirjoittaa, etta hyvin tehtya brandipyra-
midia voi jakaa eteenpain esimerkiksi markkinoinnin ammattilaisille ja kuluttajille. Nain saadaan va-

litettyd johdonmukaista brandi-imagoa. (D°Angelo 2022.)

Kirjassaan Viestinnén palvelumuotoilu Elina Piskonen ja Salla Syrman maarittelevat brandin vuo-
rostaan seuraavasti: "brandi elda asiakkaidemme mielissa. Niin organisaatiolla, yrityksella, tuotteilla, palve-
luilla tai henkil6illa voi olla brandi.” (Piskonen, Syrman 2023, 229.) Pekka Ruokolainenkin maarittaa
brandin laaja-alaiseksi kasitteeksi. Han kuvailee brandia yhteenlasketuksi kasitykseksi kaikesta
siitd, mita ihminen on yrityksesta jollain tavalla kokenut. Han korostaa, ettei logo ole brandi, vaan
brandin symboli. (Ruokolainen 2020, 16.)

Brandi voidaan nahda lahteen mukaan seké rakennettavana etta koettavana asiana. D Angelon ja
McConnellin kasittelyssa brandi nahdaan pitkalti rakennettuna kokonaisuutena. Samoin ajattelee
Jouni Hynynen. Han kirjoittaa, etta brandit eivat synny sattumalta. Joskus bréndi rakennetaan yh-
dessa liikeidean kanssa, toisinaan liikeidea muotoillaan sopimaan brandin vaatimuksiin. Brandi
saattaa myds maarittdd kumppaniverkoston, joka tuo mukanaan ehtoja esimerkiksi tuotteen omi-
naisuuksille tai jakelukanaville. Brandin rakentuminen ja kestdvan maineen muodostuminen on
pitk&, jopa vuosien prosessi. Brandi ja liikeidea pitéisi siis olla keskenaan yhteensopiviksi mietittyja
alusta alkaen. (Hynynen 2023, alaluku Brandi yrityksen menestystekijana.) Naissa maaritelmissa

brandia voi tietoisesti rakentaa ja asiakkaiden mielikuvia pyrkia ohjailemaan haluttuun suuntaan.

Toisaalta brandit nAhdaan myaos niin, etta rakentamisesta, ohjailusta ja tavoitteista huolimatta asi-
akkaan kokemukset ja tunteet maarittelevat brandin. Keskenaan téllaista ndkdkulmaa edustavat

Piskonen ja Syrman sekd Holma kumppaneineen. Brandi tulkitaan kokemuksena ja mielikuvana.
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Tallainen kokemukseen perustuva maaritelma on myds Digitaalisen markkinoinnin sanakirjassa.
Se maarittad brandikokemuksen seuraavasti: se kattaa kaikki asiakkaan vuorovaikutustilanteet
bréandin kanssa. Brandikokemus on tunne-, aisti- ja ihmissuhdekohtaamisten summa, joita asiakas-
kas kokee eri kosketuspisteissa brandin kanssa. "Se on johdonmukainen ja mieleenpainuva ja vastaa

yrityksen arvoja ja asiakkaan odotuksia.” (Digitaalisen markkinoinnin sanakirja 2023.)

Vierulan maaritelméé voi pitaa edella mainittujen eri ndkdkulmien fuusiona. Vierula nékee brandin
merkityksen maaritelmasta rippumatta ensisijaisesti arvoa tuottavana tekijana. Myos Holma ja kol-
legat muistuttavat, ettéd perinteiset metodit luoda bréandimielikuvia markkinoimalla ovat murrok-
sessa. Brandit rakentuvat yhd enemman ihmisten omista kokemuksista, muiden kokemuksista ja
eri tietolahteiden pohjalta. (Holma ja muut 2021, alaluku Asiakaskokemuksista on tullut yksi keskei-
simmista tavoitteista rakentaa brandid.) Arvon tuottoa korostaa myds Vahtola. Han kirjoittaa, etta
vahva brandi tuo kaupallista lisdarvoa yritykselle ja antaa edellytykset kansainvalistymiselle. Vahto-
lan mukaan liiketoiminnassa kilpailuetua tavoiteltaessa bréandin merkitysta tulisi korostaa. (Vahtola
2020, Luku 5.)

Brandin merkitysta yrityksille kuvaakin ennen kaikkea sen liiketaloudelliset vaikutukset. Suosituilla
brandeilla on merkittdva markkina-asema ja maineella on keskeinen merkitys asiakkaiden mieliku-
vissa (Abdul ja muut 30.8.2024). Tata toteamusta tukevat myods Holma kollegoineen. Kilpailun kiris-
tyessa vahva, tunteita herattava brandi on ehdoton kilpailuetu. Se on aineetonta pddomaa, jonka
luomaa yhteytta yrityksen ja asiakkaan valilla on vaikeaa kopioida. (Holma ja kollegat 2021, alaluku
Mikéa on brandi ja sen merkitys liiketoiminnalle?) Brandin merkitysta kilpailuetuna painottaa myos
Vierula. Han sanoo brandien olevan merkittavid muutosajureita. Ne vaikuttavat meihin jopa meita

yksildina muokkaavasti ja muovaavat kayttaytymistamme. (Vierula 2021, 74.)
3.2 Brandin vaikutus asiakaskokemukseen

Moderni asiakas on vaativa ja odottaa henkildkohtaista vuorovaikutusta. Jotta tallaisen asiakastyy-
pin tarpeisiin voidaan vastata, on brandien erotuttava muista kilpailijoista. Edes positiivinen asia-
kaskokemus ei ole markkinoilla riittdva, vaan on oltava erittain vahva. Kuten aiemmin todettiin,
asiakaskokemus syntyy kaikesta yrityksen ja asiakkaiden valisista kosketuspisteista, erilaisissa
ymparistoissa ja tilanteissa. Brandin ndkokulmasta tarkeaa on, etta kokemus valittyy asiakkaille
aina yhtenevaisena. Riippumatta siitd, missa kosketuspisteessa vuorovaikutus tapahtuu. (Vahtola
2020, Luku 4.) On tarkedd ymmartaa, ettad huolellisesti suunniteltu brandi on parhaimmillaan yrityk-
selle menestystekija ja perustus, jonka paalle rakennetaan hyvia asiakaskokemuksia (Hynynen

2023, alaluku Brandi yrityksen menestystekijana).
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Brandin vaikutusta asiakaskokemukseen painottavat myds Piskonen ja Syrman. He kirjoittavat,
etta yritykset tekevat paljon ohjatakseen ihmisten mielikuvia vastaamaan valitun strategian tarkoi-
tusperid. Toimenpiteista huolimatta brandit syntyvét asiakkaiden havaintojen, tunteiden ja koke-
musten pohjalta. Brandi- ja asiakaskokemuksen yhteys on oleellinen. Brandilasit vaikuttavat aina
asiakkaan mielikuviin yrityksista. Brandilaseilla tarkoitetaan tassa sita, etta brandi ohjaa ja varittaa
asiakkaan kokemuksia, odotuksia ja mielipiteitd yrityksesta. Silti useissa yrityksissa brandia ja asia-
kaskokemusta kehitetdan edelleen erillaan, vaikka yhdessa ne muodostavat kokonaisuuden. (Pis-
konen & Syrman 2023 228-230.)

Brandin ja asiakaskokemuksen yhdistdmisen sek& kehittamisen haasteita havaitsevat myds Holma
ja kollegat. He haastattelivat kirjaansa useita yritysjohtajia ja yhteinen konsensus oli, etta brandin
ja asiakaskokemuksen yhteys ja merkitys tunnetaan vahvasti. Siita huolimatta asia on jatetty usein
huomioimatta tarpeeksi. Monista yrityksista puuttuu selkeét strategiset viitekehykset brandayksen
ja asiakaskokemuksen johtamiselle. (Holma ja kollegat 2021, alaluku Brandi lupaa ja asiakaskoke-

mus lunastaa.)

Vahvat brandit tuntevat asiakkaansa. Ne toimivat ja viestivat tehokkaasti siella, missa asiakkaat
likkuvat. Kommunikointi asiakkaiden kanssa ja aktiivinen tiedonkeruu mahdollistavat sen, etta toi-
mintaa kehitetddn asiakaslahtdisesti. Nain syntyy vahvoja asiakaskokemuksia. (Vahtola 2020,
Luku 6.)

Kuluttajien tarpeet muovaavat brandeja, silla brandit ovat niin vahvasti mukana kuluttajien ela-
massa. Kuluttajien vastuullisuus on lisaantynyt ja se nakyy vaatimuksina bréandeille. Siksi vastuulli-
set teot yrityksissa luovat brandiedun. (Vahtola 2020, Luku 11.) Kuluttajien vastuullisuusvaatimuk-
set vaativat brandeiltd kykya vastata kysyntaan. Vastuulliset tuotantoprosessit, materiaalit ja |a-
pindkyvyys toiminnassa ovat kuluttajille tarkeita tekijoita riippumatta yrityksen toimialasta. Vastuulli-
suus on oleellinen osa menestyvén yrityksen liikketoimintaosaamista. Menestyvat yritykset ovat
trenditietoisia ja vastuullinen kuluttaminen onkin megatrendi. (Vahtola 2020, Luku 9.) Holma ja kol-
legat kuvaavat brandin ja asiakaskokemuksen yhteytta kirjoittaen, ettéa brandi nostaa asiakkaiden
odotukset tietylle tasolle ja yrityksen tulee kyeta lunastamaan namé odotukset (Holma ja muut

2021, alaluku Lahde liikkeelle brandin maarittelysta.)

Kirjassaan Brandikasikirja Ruokolainen esittelee Kevin Lane Kellerin brandipyramidin. Aiemmin
luvussa 3.1 kasitelty D"Angelon brandipyramidi on tydkalu johdonmukaisen brandin
rakentamiseen. Kellerin pyramidi kuvaa puolestaan bréandin vaikutusta asiakkassuhteeseen.
Pyramidi koostuu viidesta kerroksesta. Kerrokset ovat alhaalta ylos olemassaolo, merkitys,
suorituskyky, etu ja yhteenkuuluvuus. Mitd korkeammalle pyramidissa asiakkaan suhde yritykseen

nousee, sitd vahvempaa on brandiuskollisuus. Korkeimmalla tasolla yritys on onnistunut luomaan
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asiakkaaseen vahvan siteen, eiké asiakasta enaé helposti meneteta kilpailijoille. Pyramidia
havainnollistetaan kuvassa 2.

Yhteenkuuluvuus

Etu

Suorituskykyky

Merkitys

Olemassolo

Kuva 2. Kellerin brandipyramidi (mukaillen Ruokolainen 2020, 25)

Moderni ja trendikés asiakas vaatii yrityksiltd uudenlaista kykya vastata asiakkaan tarpeisiin ja vaa-
timuksiin, jotta voi erottua kilpailijoista. Kuten Vahtola tuo esille bréndin tulee olla johdonmukainen
kaikissa kosketuspisteisséa asiakkaan kanssa. Pelkk& positiivinen asiakaskokemus ei valttamatta
endaa riitd, vaan brandin on oltava yhtendinen ja vahva. Brandin merkitys asiakaskokemukseen on
keskeinen, mutta jaa silti usein liian vahalle huomiolle yrityksissa. Tai merkitysta ei ndhda ja bran-
dia seka asiakaskokemusta johdetaan erillisind kasitteind. Piskonen ja Syrman korostavat, etta ku-
luttajien kokemukset luovat brandin lopullisen merkityksen. Siitdkin huolimatta, etta yritykset pyrki-
vat tietoisesti rakentamaan brandia ja vaikuttamaan asiakkaiden mielikuviin. Holma ja kollegat ovat
samaa mieltd tasta kasityksestéd. He nostavat kuitenkin esille sen haasteen, ettei br&ndin ja asia-
kaskokemuksen kehittAmiseen I0ydy yrityksista strategisia viitekehyksia. Vahtola korostaa kommu-
nikaation merkitysta ja asiakaslahtbisyyteen panostamista. Vahvat brandit tuntevat asiakkaat ja
ovat sielld, missa asiakkaatkin. Vahtola korostaa vastuullisuuden merkitysta brandeille. Vastuulli-
suus trendinéd edellyttda brandeiltd vastuullisuustekoja ja vastuullisuus luo brandille merkittavan

edun.
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3.3 Alkuviinit osana brandia

Alkuviinid on haastavaa maaritella tarkasti. Sara Fabbrizzi, Veronica Sottini, Maria Cipollaro ja Sil-
vio Menghini Firenzen yliopistolta maa- ja metsatalouden laitokselta maarittelevat viinin olevan al-
kuviini silloin, kun ihmisen puuttuminen viljelyyn ja k&sittelyyn on minimoitua. Filosofia alkuviinien
taustalla on, etta nain viljelty ja tuotettu viini iiment&& autenttisesti viinin terroiria ja rypalelajiketta.
(Fabbrizzi, Sottini, Cipollaro & Mengihini 3.6.2021.)

Understanding wines: Style and Quality kirjassa alkuviini maaritelladan samankaltaisesti. Viinintuot-
tajat voivat seurata viinin kehitysta tuotannon aikana, mutta puuttuvat siihen mahdollisimman va-

han. Keskeista alkuviinien maarittelyssa on, etta viljeltyja hiivoja ja rikkioksidia véltetaan valmistuk-
sessa. Myds suodatuksen ja kirkastamisen valttdminen on alkuviineille ominainen piirre. Usein tal-

laiset tekijat valmistuksessa vaikuttavat myos viinin makuprofiiliin. (WSET 2022.)

Fabbrizzi ja kumppanit tutkivat motiiveja alkuviinien kulutuksen taustalla. Tavoitteena oli tarkastella
vaikuttaako kestavyys alkuviinien kysyntaan. Tutkimuksen johtopaatoksia olivat, ettd kuluttajien
keskuudessa tietoisuus alkuviineista on alhaista, mutta kiinnostus kestéavyytta kohtaan kasvussa.
Kestavaan kehitykseen liittyvat tekijat vaikuttavat yha enemman kuluttajien mieltymyksiin viinia va-
littaessa. Saanndllisesti alkuviineja kuluttavien keskuudessa korostettiin laadun, tuotantotavan ja
tuottajan vastuullisuuden merkitystd. Tulokset antoivat viitteitd myos siitd, ettd alkuviinien kysynta
voi kasvaa merkittavasti, jos kuluttajien tietoisuus lisdantyy ja saavutettavuus paranee. (Fabrizzi ja
muut 3.6.2021.)

Riccardo Vecchio, Eva Parga-Dans, Pablo Alonso Gonzalez ja Azzurra Annunziata kertovat sa-
manlaisista havainnoista. He kirjoittavat artikkelissaan, etta alkuviinien kulutus lisd&ntyy etenkin
ympdristétietoisten kuluttajien keskuudessa. Kestavyys on merkittava motiivi alkuviinien kulutuk-
seen yhdessa sen vaatiman kasitydn ja terveyden korostamisen kanssa. Tutkimuksen mukaan al-
kuviinien kulutus on kasvava trendi etenkin nuorten keskuudessa ja milleniaalit ovat my6s valmiita
maksamaan alkuviineistd enemman. Kiinnostus luonnollisiin tuotteisiin on keskidssa alkuviinien ku-

lutuksen taustalla. (Vecchio, Parga-Dans, Gonzalez & Annunziata 5.8.2021)

Fabrizzi ja kollegat kertovat, etté viinintekijat nakevat alkuviinit seurauksena intohimosta omaan
maaperaansa ja filosofiaansa. Alkuviini voidaan nédhdéa seka kulttuurisena etté taloudellisena tuot-
teena, jossa terroirin merkitys korostuu. Se on erityinen erottuvuustekiji. (Fabrizzi ja muut
3.6.2012.)

Kuluttajien vastuullisuusvaatimukset ja odotukset vaikuttavat my6s viinimaailmassa. Sen vuoksi
kestavyys tarjoaa viinintuottajille merkittavia brandietuja. Migliore, Thrassou, Crescimanno,

Schifani ja Galati kirjoittavat, etta alkuviineja pidetaan ensisijaisesti ymparistoystavallisina
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tuotteina. He korostavat, etta kuluttajien kiinnostus alkuviinejéa kohtaan liittyy vahvasti heidan asen-
teisiinsa ymparistt4, luontoa ja terveellista ruokailua kohtaan. (Migliore, Thrassou, Crescimanno,
Schifani & Galati 21.2.2020.)

Ymparistovastuullisuuteen liittyvat kysymykset alkuviineihin liittyen kiinnostavat kuluttajia myods
Gazzolan, Pavionin, Grechin ja Scavardan mukaan. Huoli ymparistosta lisda kiinnostusta alkuvii-
nien tuotantotapoihin ja alkuperaan. Myos kasityolaisyyden merkitys ja perinteiset tuotantomenetel-
mat ovat tarkeitd monille alkuviinien kuluttajille. Muita merkittavia tekijoita alkuviineihin mieltymi-
seen ovat terveysvaikutukset, hedonistiset motivaatiot ja lisdaineettomuus. Alkuviinien kuluttajat
arvostavat viineja, joihin ei ole lisétty kemiallisia aineita. (Gazzola, Pavioni, Grechi & Scavarda
22.5.2023.)

Kuten aiemmissa kappaleissa todetaan, vastuullisuus on merkittava motiivi alkuviinien kulutuk-
sessa. Vastuullisuus ja kiinnostus luonnollisia tuotteita kohtaan trendein& nakyvéat kuluttajien odo-
tuksissa myos viinimaailmassa. Merkitys konkretisoituu alkuviineissa, jotka kuluttajat yhdistavat ka-
sitydhon, ympaéristoystavallisyyteen ja kestavyyteen. Tama kay ilmi kaikissa edella mainituissa tut-
kimuksissa ja artikkeleissa. Se on myds vahvasti linjassa Vahtolan (ks.3.2) korostaman bréndiedun
ja vastuullisuustrendien kanssa. Brandiedun merkitysté lisda myds se, etta kuluttajat ovat valmiita

maksamaan enemman alkuviineista.

Kuluttajien kiinnostuksesta vastuullisia tuotteita kohtaan huolimatta, tietoisuus alkuviineista on
melko alhaista. Fabrizzin ja kollegoiden artikkelista kay ilmi, ettéa heidan laatiman kyselyn vastaa-
jista yli 53 % eivat tunteneet alkuviineja ollenkaan. Saénndllisesi alkuviineja kuluttavia oli vain 4,8
% vastaajista. Kysyntda voisi kasvattaa huomattavasti lisddmalla tietoisuutta. (Fabrizzi ja muut
3.6.2021.)

3.4 Let Me Wine -brandi

Let Me Wine on helsinkildinen alkuviinien maahantuoja. Yritys on perustettu ajatuksena tuoda laa-
juutta suomalaiseen viinivalikoimaan. Alko hallitsee suomen viinimarkkinaa ja tAman vuoksi suurin
osa maahan tuoduista viineista palvelee Alkon tarpeita. Let Me Winen taustalla onkin ajatus vapau-
desta ja monimuotoisuudesta. Let Me Winen arvoja ovat vapaus toimia ja toteuttaa unelmia. Va-

paus valita mita viineja haluaa ilman, etta Alko paattaéa sen kansan puolesta. (Feri 21.2.2025.)

Let Me Wine -festivaalin tavoitteena on antaa asiakkaille mahdollisuus syventaa viinitietAmystaan.
Yrityksen kannalta tavoite on myds esitella Let Me Winen tuottajaportfoliot B2B asiakkaille seka
laajentaa verkostoja Suomessa alan toimijoiden kanssa. Tuottajaportfolion esittely muille tuottajille

on myos tarkedd, jotta Suomen manner-Euroopasta poikkeavaa toimintaympéaristod voidaan
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kehittaa. Festivaalin tavoite on luonnollisesti myds luoda myyntid, tehda voittoa, vahvistaa brandia
ja luoda Let Me Wine -festivaalista vuosittainen tapahtuma. (Feri 21.2.2025.)

Let Me Wine bréndin& on jo viininmahantuojista yksi isoimmista. Festivaaleilla tata brandimieliku-
vaa voidaan vahvistaa. Mahdollisuus kohdata brandi erilaisissa kosketuspisteissa, kuten viinin ku-
luttaminen kotona, viini soittolistojen kuuntelu (DJ:t tekevét viineille niihin sopivia miksattuja koos-
teita) ja osallistuminen festivaaleille vahvistaa brandia entisestdan. Tavoite on tehda brandista "ka-
sinkosketeltava”. Let Me Wine Oy:n omistajat ovat mukana ravintolaliiketoiminnassa ravintoloilla
Way Bakery ja Maukku (Feri 21.2.2025).
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4 Tutkimusty0 ja sen toteutus

Tassa paaluvussa kerrotaan opinnaytetyon tutkimuksesta ja sen toteutustavasta. Luvun alussa
kerrotaan tutkimustyypista ja kohderyhmastéa. Luvussa selitetaan tutkimus- ja tiedonkeruumenetel-
man valinnat. My6s haasteita kdydaan lapi ja lopuksi avataan kyselomakkeen laatimisprosessi. Ta-
man opinnaytetyon tutkimus toteutetaan maarallisena tutkimuksena. Kohderyhma maaraytyy ta-
pahtuman vuoksi itsestéaan. Asiakaskokemustutkimukselle luontaisesti se on kyseisen festivaalin
kavijat. Kavijoilta kerataan vastauksia Webropol-kyselyyn seka paikan paalla etta jalkikateen sah-

kopostin kautta.

Toimeksiantajan toive on, etta kysely on lyhyt ja ytimekés, mutta keraa toimeksiantajan nakokul-
masta tarkeimman tiedon mahdollisimman pienella maaralla kysymyksia. Syyna se, ettei tapahtu-
man kavija koe kyselya aikaa vievana rasitteena tapahtuman aikana. Toimeksiantaja kokee tér-
keana saada tietoa siitd, millainen tietotaso festivaalin kavijoilla on seka viineista etté eriteltyna al-
kuviineista. Asiakaskokemuksen kannalta oleellinen informaatio toimeksiantajalle on saako kavija
rahoilleen vastinetta ja onko tapahtuma onnistunut kuluttajan nakékulmasta. Markkinoinnin nako-
kulmasta oleellista informaatiota on, mit& kautta tieto festivaalista tavoitti kavijan ja mik& on kavijan
ika. Nailla tiedoilla seuraavan festivaalin markkinointia voidaan kohdentaa tehokkaammin.

Festivaalin tapahtumapaikan vaihtumisen vuoksi kyselysté rajataan pois tapahtumatilaa koskevat
kysymykset. Tutkimuksessa ei siis tutkita suoraan tapahtumatilan vaikutusta asiakaskokemukseen,
vaikka se voi olla iso tekija. Merkittava syy on se, etta toimeksiantajan ajatus on, etta tila vaihtuu
joka vuosi. Siksi tutkimuksessa on luontaista keskittya festivaalikokemukseen vaikuttaviin pysyviin
tekijoihin, kuten hinnoitteluun, tunnelmaan ja asiakkaan odotuksiin. Toinen konkreettinen syy ra-
jaukselle on, ettei kysely kasvaisi liian isoksi. Mydskaan opinndytetyon teoreettisessa viitekehyk-
sessa ei keskitytd asiakaskokemuksen kontekstissa liike/tapahtumatiloihin. Siksi on opinndytetytn
rakenteen kannalta jarkevaa, ettei tapahtumatilan vaikutusta asiakaskokemukseen kysyta kyse-
lyssé. Avoimia vastauskenttia kuitenkin on, jossa kavija voi kertoa kokemuksestaan vapaasti tee-

moja rajaamatta.
4.1 Tutkimusongelma ja alaongelmat

Tutkimuksen tavoite on selvittaa, millainen on asiakaskokemus toimeksiantajan jarjestamalla festi-
vaalilla. Tutkimustulosten perusteella toimeksiantaja voi kehittda tapahtumaa tulevaisuudessa ha-
luttuun suuntaan. Tutkimuksen tavoite on myds pd&dongelma: Millainen on asiakaskokemus Let Me

Wine -festivaalilla 20257
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Alaongelmia ovat seuraavat: millaisia mielikuvia ja tunteita tapahtuma kavijoissé herattad? Kuinka
onnistuneesti tapahtuma tayttad asiakkaan odotukset? Millainen on kavijan suhde Let Me Wine -
brandiin? Miten kokemus vaikuttaa asiakkaan halukkuuteen osallistua uudelleen? Millaisena asiak-
kaat kokevat tapahtuman hinnoittelun?

4.2 Tutkimusmenetelmé&n valinta ja tiedonkeruumenetelma

Taman opinnéaytetyon tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kirjas-
saan Tutki ja kehitd Hanna Vilkka toteaa, etté kyselomake on tavallisin tapa kerété aineistoa maa-
rallisessa tutkimuksessa (Vilkka 2021, alaluku Tutkimusaineiston ker&&misen tavat.) Tiedonkeruu-
menetelma& on kyselylomake tassakin opinnaytetydssa. Vilkka kertoo, ettéd kyselomaketutkimuk-
sessa vastaaja lukee itse kirjallisen kysymyksen ja vastaa siihen kirjallisesti. Han korostaa tallaisen
tavan sopivuutta aineiston kerddmiseen isolta ja hajanaiselta joukolta. (Vilkka 2021, alaluku Tutki-

musaineiston keraamisen tavat). Festivaaliyleisd on erinomaisesti Vilkan kuvailuun sopiva joukko.

Kimmo Vehkalahti puolestaan kirjoittaa kirjassaan Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmat, etta
kyselytutkimus mittausvélineena soveltuu muun muassa mielipidetiedusteluihin ja palautemittauk-
siin (Vehkalahti 2019, luku 1.1.) Vilkan kuvauksen tavoin tima tukee kyselomakkeen valintaa tie-

donkeruumenetelmaksi festivaalikavijoilta.

Asiakaskokemusta tutkittaessa ja rehellisiin vastauksiin pyrkiesséa kvantitatiivinen, kyselylomak-
keella laadittava tutkimus tuntui parhaalta tavalta kerata tietoa. Tutkimusmenetelmaa pohdittaessa
toimeksiantajan kanssa oli myos vaihtoehtona kerata vastaukset tabletilla. Talléin kuitenkin olisi
syntynyt enemman vuorovaikutusta tutkijan ja vastaajien vélille. Kirjassaan Tutkimushaastattelu
Hirsjarvi ja Hurme kirjoittavat tiedon luonteesta seka tutkittavan ja tutkijan suhteesta. He korosta-
vat, ettd kaikki haastattelut ovat haastattelijan ja haastateltavan yhteistulosta. He mainitsevat
myos, etta kyselomakkeissakin lomake saattaa heijastaa tutkijan omia oletuksia. Kuitenkin kysely-
lomakkeissa tutkijan vaikutus vastaajaan minimoidaan. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 2.4.1). Nai-
den ndkemysten ja toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta kyselylomake oli perus-

teltu tiedonkeruumenetelma tutkimuksessa.

Tehokkuudestaan ja soveltuvuudestaan huolimatta kyselylomakkeet eivat ole taysin ongelmatto-
mia. Haasteiksi Vilkka nime&a riskin siitd, ettd vastausprosentti ja& alhaiseksi (Vilkka 2021, alaluku
Tutkimusaineiston ker&&misen tavat.) Taman ongelman nostaa esille myos Vehkalahti. Han kirjoit-
taa, ettd kyselyiden maaran kasvun takia on alkanut ilmeta vastausvasymysta. Tutkimusten vas-
tausprosentit ovat huonontuneet. (Vehkalahti 2019, 48) My6s toimeksiantaja tiedostaa tdméan on-
gelman. Siita syysta kyselomake laadittiin saavutettavaksi kahdella tapaa. Ensin paikan paalla aly-

puhelimella luettavaksi QR-koodilla ja my6hemmin lipun Tiketista ostaneille myds sahkoposti
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linkilla. Sen liséksi, etta valtaosalle, eli lipun etuk&teen ostaneille kysely tuli vastaan kahdesti, oli
kaytossa myos houkutin. Kavijoita houkuteltiin vastaamaan kyselyyn palkinnon avulla: vastanneille
ensivuoden festivaaleille kaksi lippua yhden hinnalla.

Toisena haasteena Vilkka (Vilkka 2021, alaluku Tutkimusaineiston kerdamisen tavat) mainitsee
sahkdpostikyselyihin liittyvan tutkimuseettisen ongelman, joka on anonymiteetin turvaaminen.
Tassa tutkimuksessa se nousi ongelmaksi erityisesti, silla vastaajille taytyi kyeté toimittamaan
edella mainittu lippuetu ilman, ettd anonymiteetti vaarantuu. Ongelma ratkaistiin siten, ettd saman
QR-koodin linkin taakse luotiin kaksi erillistd kyselya. Ensimmainen kysely piti sisallaén varsinaisen
tutkimuksen kyselomakkeen ilman henkiltietojen kerdamista. Kyselyyn vastaamisen jalkeen vas-
taaja paasi erillisen linkin kautta jattamaan sahkodpostiosoitteensa uuteen kyselyyn, jolloin etu voi-
tiin l&hettaa vastanneille.

Kyselomake luotiin Webropol-ty6kalua kayttden. Ensiksi suunniteltiin tutkimuskysymykset tuke-
maan tutkimuksen alaongelmia ja tietoperustaa. Kun kysymykset oli paatetty, laadittiin tutkimustie-
dote ja tehtiin testi kysely. Testi versiossa kokeiltiin kyselyn toimivuus ja suoritettiin lapikaynti. Kun
kysely oli valmis, kaannettiin se myds englanniksi. N&in optimointiin kyselyn saavutettavuus mah-
dollisimman isolle joukolle festivaalin kavijdista. Taméan jalkeen QR-koodi lahetettiin festivaalin tuot-
tajalle ja markkinoijalle. QR-koodi tulostettiin usealle paperille ja kyselya alusti Let Me Wine -bran-

din fontilla ja vareilla kirjoitettu lyhyt selitys siitéa, mista kyselyssa on kyse.

Jotta kysely olisi mahdollisimman vastaajaystavallinen, asiakysymykset olivat muotoiltu Likert-as-
teikon mukaan. Asiakysymyksia alusti taustakysymykset, joilla selvitettiin kdvijan ikd, mita kautta
tieto festivaalista saavutti kavijan ja kavijan tietotaso viineista ja alkuviineista. Myos tietotaso kysy-
mykset muotoiltiin Likert-asteikolla, jotta kéavija voisi mahdollisimman helposti arvioida omaa tieta-
mystaan. Kysymykset esitettiin vaittamina, joita kavijd kommentoi asteikolla 1-5, 1=taysin eri

mielta, 5=taysin samaa mielta.
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5 Tutkimustulokset

Tama paaluku esittelee kyselytutkimuksen tulokset. Luku etenee kyselyn rungon mukaisessa jar-
jestyksessa alkaen taustakysymyksistd, siirtyen alaongelmiin ja kdy lopulta lapi avoimen vastaus-
kentén vastauksia. Osassa vastauksissa tulosten esittelyn tukena kaytetaan ristiintaulukointia.
Avoimen vastauskentan tulosten esittelyyn kaytetaan apuna vastausten teemoittelua. Festivaalilla
oli kavijéita noin 700. Kyselyyn saatiin lopulta vastaajia 82 henkil6d aikavalilta 1.3.2025-25.3.2025.
Vastausprosentti oli siis noin 11. Noin puolet vastaajista saatiin festivaalin aikana ja loput jalkika-

teen sahkopostin kautta.
5.1 Taustakysymykset

Tutkimuksessa taustakysymysten tehtava oli selvittaa kavijoiden ika, mita kautta tieto festivaaleista

saavutti kavijat seka kavijdéiden oman arvion viinitiedon tasostaan.

Kyselyyn vastanneiden enemmistd kuului ikaryhmaan 25-34 vuotta, joita oli yhteensa 49 % kai-
kista vastaajista (n=82). Seuraavaksi suurin ryhma oli 35—44-vuotiaat, jotka muodostivat 31 % vas-
taajista. Nuorempia, 18—24-vuatiaita vastaajia oli 10 %, kun taas 45-54-vuotiaiden osuus oli 7 %.
Vanhempien ikaryhmien edustus oli vahainen: 55—-64-vuotiaita oli 2 % ja 65 vuotta tayttaneita tai

sitd vanhempia vastaajia 1 %. (Kuva 3.)

1% 10%

49%

@ 15-24 ® 2534 ® 35-44
® 4554 ® 5564 @ 65 tai yli

Kuva 3. Vastaajien ikdjakauma (n=82)
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Taustakysymyksilla selvitettiin, mink& kanavan kautta vastaajat olivat saaneet tietoa viinifestivaa-
lista. Vastausvaihtoehtoja sai valita useita, ja tulokset on jaoteltu ikaryhmittéin. N&in saatiin esiin,
kuinka eri kanavat tavoittavat eri-ikaisia osallistujia. Kyselyyn vastasi yhteensa 82 henkil6a, ja he
antoivat kaikkiaan 95 vastausta.

Instagram osoittautui yleisimmaksi tiedonlahteeksi, silla 52 prosenttia vastaajista mainitsi sen. Nuo-
remmissa ik&ryhmissa Instagramin merkitys korostui erityisesti: 18—24-vuotiaista 62,5 prosenttia ja
25-34-vuotiaista 52 prosenttia ilmoitti saaneensa tiedon tapahtumasta tata kautta. Lisaksi kaikki
45-54-vuotiaat vastaajat olivat kuulleet tapahtumasta Instagramin kautta. (Kuva 4.)

Toiseksi yleisin tiedonléhde oli Iahipiiri, jonka mainitsi 40 prosenttia vastaajista. Lahipiiri oli erityisen
merkittava lahde kahdessa ryhmassa: 18—24-vuotiaista 62,5 prosenttia ja yli 65-vuotiaista kaikki
ilmoittivat saaneensa tiedon tapahtumasta lahipiiriltd. Myds 25—-34-vuotiaiden ryhmassa lahipiiri
nousi esiin, ja 40 prosenttia vastaajista mainitsi sen. Samoin 35—44-vuotiaista 40 prosenttia ja 55—
64-vuotiaista puolet ilmoitti saaneensa tiedon tata kautta. (Kuva 4.)

Vaihtoehdon "Muu, mika?" valitsi 12 prosenttia vastaajista. Taman ryhman vastaukset painottuivat
erityisesti 25—34-vuotiaisiin (12 %), 35—44-vuotiaisiin (16 %) ja 55—64-vuotiaisiin, joista perati 50
prosenttia ilmoitti muun lahteen. Avoimissa kentissa tiedonl&hteiksi mainittin muun muassa tapah-
tuman tuottaja, ystava, kollega ja mainos. Nama vastaukset tdsmasivat osittain jo valmiisiin vas-

tausvaihtoehtoihin. (Kuva 4.)

Flaijerin ilmoitti tiedonlahteekseen viisi prosenttia vastaajista. Se nousi esiin erityisesti 25-34-vuoti-
aiden joukossa, jossa 7,5 prosenttia mainitsi sen, sekd 35-44-vuotiaista nelja prosenttia. Podcast
mainittiin kahden prosentin osuudella, ja se esiintyi vain 25—-34-vuotiaiden ryhmassa viiden prosen-
tin mainintana. TikTokin, Facebookin ja radion osuus oli yksi prosentti, ja ne mainittiin vain yksit-

taistapauksissa. Aikakauslehtia ei maininnut kukaan vastaajista. (Kuva 4.)
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Kuva 4. Kavijoiden tietolahde festivaaleista ikaryhmittain

Vastaajia pyydettiin arvioimaan yleista tietdmystaan viineista viisiportaisella Likertin asteikolla,
jossa arvo 1 tarkoitti "ei lainkaan tietAmysta" ja arvo 5 "erittain hyvaa tietdmysta". Suurin osa vas-
taajista arvioi tietotasonsa kohtalaiseksi. Vaihtoehdon 3 valitsi 50 % vastaajista. Vastaajien enem-
misto koki siis omaavansa perustason viinitietdAmysté. Toiseksi yleisin valinta oli vaihtoehto 4, jonka
valitsi 23 % vastaajista. Tama kertoo, ettéd merkittava osa vastaajista arvioi tietotasonsa melko hy-
vaksi. Vahaista tietamysta (vaihtoehto 2) ilmoitti 20 % vastaajista, miké osoittaa, etta viinifestivaalin
yleisdssa on myos paljon aiheesta mahdollisesti kiinnostuneita, mutta viela vahan perehtyneité ka-
vijoita. Vain kaksi prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei heill& ole lainkaan tietoa viineista (vaihtoehto
1), kun taas viisi prosenttia koki tietdmyksensa erittain hyvaksi. (Kuva 5.)
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Kuva 5. Vastaajien itsearvio viinitietamyksestaan

Vastaajia pyydettiin arvioimaan tietotasoaan myds erityisesti alkuviineistd samalla viisiportaisella
Likertin asteikolla. Selvasti yleisin valinta oli vaihtoehto 2, jonka valitsi 32 % vastaajista. Tama
osoittaa, etta useimmilla vastaajilla oli vain vahainen kasitys alkuviineistd, vaikka he saattoivat ko-
kea yleisen viinitietAmyksensa korkeammaksi. Toiseksi yleisin vastaus oli vaihtoehto 3, jonka va-
litsi 23 % vastaajista. Tama viittaa siihen, etta osa kavijoista on jo perehtynyt alkuviinien maail-
maan ainakin jossain maarin. Vaihtoehdon 1 eli "ei lainkaan tietdmysta" valitsi 21 % vastaajista.
Tama korostaa alkuviinien erityisluonnetta ja sita, etté kasite ei ole viela laajasti tunnettu suurelle
yleisolle. Kohtalaisen hyvaa tietdmysta (vaihtoehto 4) arvioi omaavansa 18 % vastaajista. Vain
pieni osa, 6 %, koki tietdmyksensa olevan erittdin hyva (vaihtoehto 5). (Kuva 6.)
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Kuva 6. Vastaajien itsearvio tietotasostaan alkuviineista
5.2 Tapahtuman herattamat mielikuvat, tunteet ja suhde Let Me Wine -bréandiin

Vastaajia pyydettiin arvioimaan vaittamaa "Koin tapahtuman tunnelman miellyttavaksi" viisiportai-
sella Likertin asteikolla. Vastauksista kay ilmi, ettd tapahtuman tunnelma sai erittdin myodnteisen

vastaanoton.

Suurin osa vastaajista arvioi tunnelman erittain miellyttavaksi. Vaihtoehdon 5 valitsi 45 % ja vaihto-
ehdon 4 puolestaan 48 %. Nain ollen yhteensa 93 % vastaajista oli selvasti tyytyvaisia tapahtuman
tunnelmaan. Vaihtoehdon 3 valitsi 6 % vastaajista, ja ainoastaan 1 % antoi arvosanaksi 2. Yhtaan
arvosanaa 1 ei annettu. Taman vaittaman keskiarvo oli 4,6, mika oli korkein kaikista esitettyjen
vaittamien keskiarvoista. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd tapahtuman ilmapiiri koettiin
erittdin onnistuneeksi. (Kuva 7.)
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Kuva 7. Tapahtuman tunnelman miellyttavyys ikaryhmittain

Kysyttéaessa, kuinka moni vastaajista tunsi Let Me Wine -bréndin jo ennen tapahtumaa, selvasti
suurin osa vastaajista ilmoitti tuntevansa brandin hyvin ennestaan. Vaihtoehdon 5 valitsi 60 % vas-
taajista, mika osoittaa, etté tapahtuma tavoitti suurelta osin brandin jo valmiiksi tuntevia henkil6ita.
Toiseksi yleisin vastaus oli arvosana 1, jonka antoi 24 % vastaajista. Tama kertoo, etta lahes nel-
jannekselle kavijoista Let Me Wine ei ollut entuudestaan tuttu. Loput vastaukset jakautuivat seu-
raavasti: vaihtoehto 4 sai 9 %, vaihtoehto 2 sai 5 % ja vaihtoehto 3 vain 2 %. Tulos osoittaa, etta
tapahtuma toimi vahvasti myds uskollisen asiakaskunnan tapahtumana, mutta onnistui samalla ta-

voittamaan myds uusia yleisgja. (Kuva 8.)
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Kuva 8. Let Me Wine -brandin tuttuus kavijoille

Ikaryhmittain vaittamaa tarkasteltuna vaihtoehdon 5 eli "tédysin samaa mielta" valitsi 60 % vastaa-
jista. Tama vaihtoehto oli erityisen yleinen 65 vuotta tayttaneiden keskuudessa, joista 100 % ilmoitti
tuntevansa Let Me Wine -brandin entuudestaan. Myds nuoremmista vastaajista moni tunsi brandin:
18-24-vuotiaista 62,5 %, 25—34-vuotiaista 60 %, 35—44-vuotiaista 56 % ja 45-54-vuotiaista perati

83,3 % oli taysin samaa mielta vaittdman kanssa. (Kuva 9.)

Toiseksi yleisin valinta oli vaihtoehto 1 eli "taysin eri mieltd", jonka valitsi 24 % vastaajista. Tasta
ryhmasté suurin osa koostui 35—44-vuotiaista (28 %), 25—34-vuotiaista (25 %) ja 18—24-vuotiaista
(12,5 %). Lisaksi kaikki 55—64-vuotiaiden ikdryhméaan kuuluvat vastaajat (100 %) ilmoittivat ole-

vansa taysin eri mielta vaittdman kanssa. (Kuva 9.)

Vaihtoehdon 2 eli "eri mieltd" valitsi 5 % vastaajista. Tama osuus jakautui eri ikdryhmien kesken
seuraavasti: 18—24-vuotiaista 12,5 %, 25—34-vuotiaista 2,5 %, 35—44-vuctiaista 4 % ja 45-54-vuoti-
aista 16,7 % valitsi tdman vaihtoehdon. Vaihtoehto 4 sai yhteensa 9 % vastauksista. Se esiintyi ta-
saisesti 18-24- ja 25—34-vuotiaiden keskuudessa, molemmissa 12,5 %. 35-44-vuctiaista 4 % va-
litsi saman vaihtoehdon. Neutraalin vaihtoehdon 3 valitsi 2 % vastaajista. Tdma osuus koostui ai-

noastaan 35—44-vuotiaista, joista 8 % valitsi tdman vaihtoehdon. (Kuva 9.)
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Kuva 9. Let Me Wine -brandin tuttuus ikaryhmittain

Vaittamaan "Tapahtuma vahvisti positiivista késitysténi Let Me Wine -brandista" vastasi taysin sa-
maa mieltd olevansa 68 % vastaajista. Tama oli selkeasti yleisin vastausvaihtoehto. Melko samaa
mieltd oli 23 % vastaajista, ja 8 % arvioi ndkemyksensa olevan neutraali. Vain 1 % oli eri mielta
eika yksikaan vastaajista ollut taysin eri mieltd. Tulosten perusteella voidaan todeta, etté tapah-
tuma vahvisti brandimielikuvaa erittdin vahvasti. Suurin osa vastaajista koki brandin myonteisesti jo

entuudestaan tai sai tapahtuman kautta positiivisen vahvistuksen mielikuvalleen. (Kuva 10.)
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Tapahtuma vahvisti positiivista kasitysténi Let Me Wine-brandista.
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Kuva 10. Tapahtuman vaikutus positiiviseen brandikéasitykseen
5.3 Tapahtuman onnistuminen ja vaikutus osallistumishalukkuuteen tulevaisuudessa

Vaittamaan "Tapahtuma vastasi odotuksiani” vastasi tdysin samaa mielta olevansa 50 % vastaa-
jista. Tama oli yleisin vastausvaihtoehto ja viittaa siihen, etta tapahtuma taytti useimpien osallistu-
jien ennakko-odotukset. Melko samaa mielta oli 38 % vastaajista. Nain ollen yhteensa 88 % koki,
ettd tapahtuma vastasi odotuksia ainakin jossain maarin. Neutraalin kannan, eli vaihtoehdon 3, va-
litsi 11 % vastaajista. Eri mielta oli vain 1 %, eikd kukaan ollut tdysin eri mielta. Tulos osoittaa, etta
tapahtuman sisélto, toteutus ja kokemus vastasivat hyvin osallistujien odotuksia. Kokonaisuudes-

saan palaute on erittdin myonteista. (Kuva 11.)
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Kuva 11. Tapahtuman odotusten tayttaminen

Ikaryhmittéin tarkasteltaessa pienta hajontaa on. Kaikki 55—64-vuotiaat ja 65 vuotta tayttdneet an-
toivat taman arvion. Myds 45-54-vuotiaista 66,7 %, 35—44-vuctiaista 56 %, 25—34-vuotiaista 46 %
ja 18—24-vuotiaista 37,5 % olivat tdysin samaa mielta siita, ettd tapahtuma vastasi odotuksia. Vaih-
toehdon 4 valitsi 38 % vastaajista. Tama arvio korostui erityisesti nuoremmissa ryhmissa: 50 % 18—
24-vuotiaista ja 40 % 25-34-vuotiaista antoi taman arvion. Myds 36 % 35—44-vuotiaista, 16,7 %
45-54-vuotiaista seka kaikki 65 vuotta tayttaneet valitsivat vaihtoehdon 4. Neutraalin kannan (vaih-
toehto 3) esitti 11 % vastaajista. Tama nakemys esiintyi kaikissa muissa ikdryhmissa paitsi 55—64-

ja 65+ -ryhmissé. Vaihtoehdon 1 eli "taysin eri mieltd" valitsi 4 % 35-44-vuotiaista (Kuva 12).

Yhteenvetona voidaan todeta, etté tapahtuma vastasi vastaajien odotuksia erittéin hyvin. Erityisesti
vanhemmissa ikaryhmissa tyytyvaisyys oli poikkeuksetta korkea: kaikki 55—-64- ja 65+ -ikdryhmien
vastaajat olivat joko taysin tai melko samaa mielta vaittdman kanssa. My6s nuoremmissa ryhmissa
suurin osa vastaajista koki tapahtuman vastanneen odotuksiaan, joskin jakauma oli hieman haja-
naisempi. Kriittisia tai neutraaleja arvioita esiintyi I&hinna alle 45-vuotiaiden vastauksissa, mutta
kokonaisuutena palaute oli hyvin myonteista kaikissa ikaryhmissa. (Kuva 12.)
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Kuva 12. Tapahtuman vastaavuus odotuksiin ik&ryhmitt&in

Vaittdmaan "Osallistun tapahtumaan varmasti myos tulevaisuudessa" vastasi tdysin samaa mielta
49 % vastaajista. Tama oli yleisin vastausvaihtoehto ja osoittaa vahvaa uskollisuutta tapahtumaa
kohtaan. Melko samaa mielta oli 32 % vastaajista. Nain ollen yhteensa 81 % vastaajista ilmaisi ai-
kovansa osallistua tapahtumaan uudelleen ainakin todennakdisesti. Neutraalin kannan (vaihtoehto
3) esitti 17 % vastaajista. Eri mielta oli vain 1 %, ja taysin eri mielta oli myds 1 %. Tulosten perus-
teella tulevaisuuden osallistumishalukkuus on vahva. Vastaajat kokevat tapahtuman niin positii-
viseksi, ettd valtaosa kavijoista olisivat halukkaita osallistua uudelleen. (Kuva 13.)
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Osallistun tapahtumaan varmasti myos tulevaisuudessa.
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Kuva 13. Halukkuus osallistua Let Me Wine -tapahtumaan uudelleen
5.4 Miten asiakkaat kokivat hinnoittelun tapahtumassa

Vaittdmaan "Koen saaneeni rahoilleni vastinetta" vastasi tdysin samaa mieltad 49 % vastaajista.
Tama oli yleisin vastaus ja kertoo, etta lahes puolet osallistujista koki tapahtuman olleen hintansa
arvoinen. Melko samaa mielta oli 36 % vastaajista. Yhteensa 85 % osallistujista koki siis saa-
neensa ainakin osittain vastinetta rahoilleen. Neutraalin arvion (vaihtoehto 3) antoi 10 % vastaa-
jista. Vain 4 % oli eri mielta ja 1 % taysin eri mieltd. Tulos osoittaa, ettéd tapahtuma koettiin paéaosin
hyvin hinnoitelluksi suhteessa kokemukseen. Erittdin matala kriittisten vastausten maéara vahvistaa

kokonaisvaltaisesti myonteista asiakaskokemusta hinnoittelunkin osalta. (Kuva 14.)
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Kuva 14. Kavijoiden kokemus vastineesta rahalle

Ikaryhmittain taulukoituna hajontaa 16ytyy hieman eri ryhmisté. Vaihtoehdon 5 valitsi 49 % vastaa-
jista, ja se oli yleisin vastaus useissa ikaryhmissa, erityisesti 35—64-vuotiaiden keskuudessa.
Toiseksi yleisin vastaus oli vaihtoehto 4, jonka valitsi 37 % vastaajista. Tama valinta korostui erityi-
sesti nuoremmissa ikaryhmissa seka 65 vuotta tayttaneiden joukossa. Neutraalin arvion antoi 10 %
vastaajista. Vain pieni osa, yhteensa 5 %, oli eri tai taysin eri mieltd vaittaman kanssa. Tulosten pe-
rusteella voidaan todeta, etté valtaosa osallistujista koki saaneensa tapahtumasta vastinetta rahoil-
leen, ja tyytyvaisyys oli laaja-alaista eri ikdryhmissa. Yhteenvetona tuloksista ndkee, ettd vanhem-
mat osallistujat olivat yksimielisemmin tyytyvaisia, kun taas nuoremmissa ryhmissa nakyi enem-
man vaihtelua arvioissa, vaikka suurin osa heistékin oli tyytyvaisia. Tama viittaa siihen, etta tapah-
tuma onnistui varsin hyvin, mutta odotukset tai kokemus "vastineesta" saattoivat vaihdella enem-

mé&n nuorempien kavijéiden keskuudessa. (Kuva 15.)
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Kuva 15. Kokemus rahan vastineesta ikaryhmittain

5.5 Avoin vastauskentta

Kyselomake sisalsi myds avoimen vastauskentén otsikolla "Kommentoi vapaasti Let Me Wine -fes-

tivaalikokemustasi.” Vastauksia kertyi 33. Jotta vastauksia olisi helpompaa hahmottaa hyddynne-

ta&n avoimien vastausten kohdalla teemoittelua. (Kuva 16.)

100.0%

100.0%
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Kuva 16. Avoimet vastaukset teemoiteltuna

Poletti systeemilla tarkoitetaan tapaa, joilla festivaaleilla ostettiin viini maisteluja. Yksi poletti oli
arvoltaan 10 euroa ja jokainen maistelu oli 10 euron arvoinen. Poletti kévi maksutapana myo6s
baariin, jossa kaikki viinilasilliset myytiin 10 euron hintaan. Systeemi sai vastauksissa paljon
negatiivista palautetta. Etenkin selkeytta toivottiin poletti maksutapaan liittyen. Vastaajista kuusi
koki, ettd poletti systeemi ei toiminut, tai sen ohjeistus ei ollut riittavan selkeda. "Ainoa mita olisin

toivonut on, etta poleteista ja miten ne toimii olisi ollut selke&sti enemman tietoa Instagramissa.” (V5)

Yleisesti tunnelman kehuminen toistui useissa vastauksissa. Negatiivinen palaute tunnelmaan liit-
tyen koski lahinna musiikin &&nenvoimakkuutta. Musiikki koettiin olevan liian kovalla ja hairitsevan
keskustelua. "Hyvin jarjestetty. Rento tunnelma. Musiikki/ taustahaly hairitsi jonkin verran, ettei kuullut tuot-

tajien kertomaa.” (V10)

Jarjestelyt yleisesti saivat seké positiivista etta negatiivista palautetta. Vesipisteiden maara seka

kyltit ja opastukset mainittiin jarjestelyjen puolesta onnistuneina. Sisdéntulon ja lipuntarkastuksen
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jarjestelyt saivat puolestaan vastaajilta kritiikkia. "Sisaantulo oli kaoottinen, prosessi pitaisi siistia ensi

kerralle. Muuten oikein positiivinen kokemus!” (V26)

Jarjestelyjen osalta my6s jonojen muodostuminen sai kritiikkia.

"Paljon hyvaa ja myds kehitettdvaa! Hieno set and settings, koristelut, baarialueet ja etenkin
mainio dj musa. Loistava valikoima viineja ja tuottajia. Isoin miinus pitkat jonot yhdelle baaritis-
kille. Salin ollessa taynna ensimmaéisen juoman saaminen niin baarista kuin tastingisté kesti
kauan. Polettisysteemi hyva mielestani, mutta kayttda voisi viela selkeyttaa (isot ohjeistukset
etuovella tms). Narikkamaksun tulisi sisaltyd sisdanpaasyn hintaan.” (V13)

Vaikka keskimaarin rahalle koettiin saaneen vastinetta (kuva 15.) sai hinnoittelu myds kritiikkia.
Erds vastaaja mainitsi, etta systeemi oli epaedullinen kuluttajalle, silla poletilla oli "pakko” maistella

yksittaisen viinintuottajan kaikki kolme viinia.

"Poletti-systeemi on festivaalikavijalle epaedullinen. Viinituottajan nakdkulmasta on varmasti
hyva, etta kavijat "pakotetaan” maistamaan kolmea saman tuottajan viinia. Mutta kavijalla se
kaytannossa rajaa maistiaiset vain muutamaan tuottajaan - tai muuten tapahtuma kay todella
kalliiksi. Pariskuntana kéytimme yhteensa 60 euroa ja saimme sill& siis maistaa kolmen tuotta-
jan viineja. Minusta summa on aika suuri hinta paasylippujen péaalle. Lisaksi kaadot olivat to-
della pienid hintaansa néahden; 10 € yhteensa 9 senttilitrasta viinid - padsymaksullisessa ta-
pahtumassa - on aika paljon.” (V29)

Kaksi vastaajaa mainitsi wc-tilojen maaran liian vahaiseksi. Eras vastaaja toivoi enemman moni-

muotoisuutta. "I think it is disappointing to have only white DJs in 2025 Helsinki”. (V30)

Viinimaiden edustus jakoi mielipiteitd. Erds vastaaja koki edustuksen mukavan laajaksi ja toinen
puolestaan toivoi enemman eri viinin tuottajamaiden edustajia. Yksittaisia kommentteja kertyi jon-

kin verran, jotka eivat edustaneet toistuvia teemoja.
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6 Johtopaatdokset ja pohdinta

Tama luku esittelee tulosten perusteella tehtavia johtopaatdksia. Johtopaatosten esittely etenee
jarjestyksessa tutkimuksen alaongelmien kanssa. Lopullisena johtopaattksena vastataan kysy-
mykseen, millainen oli asiakaskokemus Let Me Wine -festivaalilla 2025. Tutkimuksen alaongelmat
olivat seuraavat: Millaisia mielikuvia ja tunteita tapahtuma kavijdissa heréttdd. Kuinka onnistuneesti
tapahtuma tayttaa asiakkaan odotukset. Kavijan suhde Let Me Wine -brandiin. Miten kokemus vai-
kuttaa asiakkaan halukkuuteen osallistua uudelleen. Miten asiakkaat kokivat hinnoittelun tapahtu-
massa. Luvussa kaydaan myds lapi tutkimustulosten pohjalta kehitysehdotuksia toimeksiantajalle

tulevia festivaaleja varten. Sen lisaksi pohdin omaa oppimista ja aikataulutusta.
6.1 Tapahtuman herattdmét mielikuvat ja tunteet

Kuten vastauksista kay ilmi, tapahtuma koettiin paéosin miellyttavaksi. Tunteet ja mielikuvat, joita
tapahtuma heratti, olivat pitkalti positiivisia, vaikka kehitettavaa l6ytyi etenkin jarjestelyjen osalta.
Myds avoimien vastausten perusteella nain voidaan tulkita. Vastaajat kayttivat tunnelmaa kuvail-
lessaan adjektiiveja, kuten rento, kiva, mukava, ihana, ihastuttava, miellyttava ja upea. Nama ker-

tovat onnistuneesta tunnelmasta. (Kuva 7.)

Myds peilatessa tuloksia Dangin ja kollegoiden (ks.2.2) maaritelmaan asiakaskokemuksen raken-
tumisesta voidaan néhda, etta tapahtumassa nakyi vahvasti positiivisen asiakaskokemuksen ra-
kennuspalikat. Tapahtuma oli sensorisesti aktivoiva kauniin sisustuksen, musiikin, tunnelmallisen
valaistuksen ja toki tapahtuman luonteen, viinifestivaalin yhdistelm&n tuloksena. My6s Dangin kol-
legoineen (ks.2.2) mainitsema vuorovaikutteinen ulottuvuus oli vahvasti [asna. Tapahtumassa oli

suuressa roolissa viinintuottajien ja kuluttajien kohtaaminen.

My06s Saarijarven ja Puustisen (ks. 2.2) mainitsemia asiakaskokemuksen kolmea paaosaa, ajallista
luonnetta, kosketuspisteiden merkitysta ja moniulotteisuutta tarkasteltaessa tapahtuma nayttaa on-
nistuneen mielikuvien ja tunteiden herattamisessa oivallisesti. Tapahtuma on mahdollista kokea
vain kerran vuodessa, tapahtumaa ohjasi vahva vuorovaikutteinen kulku ja tapahtumassa oli hyvin
aistillinen ymparistd. Nama tekijat yhdistettyna saatuihin tuloksiin kertoo onnistumisesta tunteiden

ja mielikuvien luomisen saralla.

Vastausten pohjalta voidaan antaa myds konkreettisia kehitysehdotuksia. Kévijat kokivat ongelmia
etenkin jarjestelyihin liittyen. 25 % avoimen vastauskentan vastauksista oli kokonaan tai osittain
kritiikkia lipunmyyntiin, poletti systeemiin ja ohjeistukseen liittyen. Allekirjoittanut jakaa kavijéiden
havainnot. Lipunmyynnin seka rannekkeiden vaihdon prosessi taytyy olla sujuva, jotta turhia jonoja

ei synny. Sen lisdksi myyntipisteiden (tdssa tapauksessa baarien tai lipunmyynnin) lisdaminen
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sujuvoittaisi jonojen purkamista ja estaisi ruuhkapisteité festivaalin aikana. Etenkin siin& vaiheessa,
kun viinintuottaja maistelut ovat ohi ja baari on ainoa paikka, mista saa juotavaa. My6s poletti mak-
sutapana on ongelmallinen. Luultavasti osittain siksi, ettei se ole yleinen kaytanto, eivatka inmiset
sen vuoksi ole tottuneita siihen. Vaihtoehtoinen maksutapa poletille voi olla esimerkiksi juomalippu.
Se on yleisempi kaytanto kuin poletti ja voi siksi tuntua luonnollisemmalta ja vahentaa kavijoiden
epatietoisuutta. Juomalippujen ostopaikkoja lisddmalla festivaalialueella nakyville paikoille korostaa
ja selkeyttaa maksusysteemia festivaalilla. Toisaalta on maksutapa juomalippu tai jokin muu, tér-
keinta on, etta ohjeistus on selke&a ja johdonmukaista.

Kritiikista huolimatta jonot ja ruuhkapisteet olivat tapahtumassa vain hetkellisia ongelmia. Silti pa-
lautteen méaara kertoo siita, etta jarjestelyissa on parantamisen varaa. On myds positiivinen on-
gelma, etta suurimmaksi ongelmaksi koettiin vain hetkelliset haasteet tapahtuman aikana. Mahdol-
lisuuksia pyrkia viel& parempaan siis on, vaikka l&ahtékohdat ovat loistavat.

6.2 Tapahtuman odotusten tayttaminen ja kdvijan suhde Let Me Wine -brandiin

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta tapahtuma taytti padosin kavijoiden odotukset. Selit-
tava tekijd on varmasti osin se, etta suuri osa kavijoista (60 %) tunsi Let Me Winen brandina en-
nestaan erittain hyvin. Kuten Piskonen ja Syrman toteavat (ks.3.2) bréandin tunteminen vaikuttaa
aina asiakkaan odotuksiin ja kokemuksiin yrityksesté. Festivaali kavijoiden joukossa oli my6s pal-
jon ravintola-alan ihmisid. Nama tekijat vaikuttavat siihen, ettéd moni kavija varmasti tiesi minka
tyyppinen tapahtuma tulee olemaan. Kuten aiemmin mainitaan (ks.2.1), asiakaskokemus rakentuu
kaikista kohtaamisista yrityksen ja asiakkaan valilla. Useimmilla kavijoilla oli jo kosketuspisteita Let

Me Winen kanssa.

Ikaryhmia vertaillessa nékyi tosin jonkin verran hajontaa. Etenkin vanhemmat kavijaryhmat kokivat
tapahtuman tayttavan odotukset taysin. Nuorempienkin ikéryhmien vastaukset kuitenkin kertovat
siita, etta tapahtuma onnistui tayttdmaan odotukset, vaikka hajontaa nakyykin enemman, kuin van-
hemmilla. (Kuva 12.) Syita pohtiessa tulee mieleen, ettd tapahtuman luonteessa oli paljon messu-
maisia piirteitd. Tapahtumapaikka (hallimainen tila) oli messuille tyypillisempi milj6d, kuin festivaa-
leille. Myds tapahtuman kulku, jossa useita eri viinintuottajia oli esittelemasséa omia tuotteitaan,
omilla pisteilladn, on messuille tyypillinen piirre. Nuorempien ikaryhmien keskuudessa sana festi-
vaali saattaa viestia enemman juhlamaisesta tapahtumasta, kuin viinimaisteluista. Sekin, kuinka
kauan tapahtumassa vietti aikaa vaikuttaa kokemukseen. Maistelujen jalkeen tapahtuma muuttui
viinibaari tyyppiseksi alueeksi, jossa musiikki soi kovemmalla ja useat kavijat intoutuivat tanssi-
maan. Kokemus tapahtumasta esimerkiksi kello 15-18 ja 19-22 vélisin& aikoina ovat hyvin erilai-

set. Odotusten tayttyminen, tai ei tdyttyminen ei kuitenkaan viesti siita, etta jotain olisi pielessa.
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My®0s positiivisesti yllattyneita saattoi olla joukossa ja muut vastaukset viestivat vahvasti siitd, etta
tapahtuma oli onnistunut. Kaytannossa kaikilla mittareilla.

Oli myds kavijoita, joille Let Me Wine ei ollut tuttu brandi. Siksi on huomion arvoista ja voi pitaa erit-
téin suurena onnistumisena sita, ettd l&ahes kaikki vastanneet kokivat tapahtuman vahvistaneen po-
sitiivista kasitysta Let Me Wine -bréandista (kuva 10). Tapahtuman voikin nahdé suuren kokoluokan
markkinointi tapahtumana, joka varmasti kiinnitti brandiuskollisia asiakkaita enemman, kuin esimer-
kiksi some-markkinointi kampanja olisi tehnyt. Let Me Winen portfolio tuli esiteltyd kuluttajille sa-
malla, kun kuluttajat saivat uusia kokemuksia. On kuluttajille harvinaista paasta kohtaamaan viinin-
tuottajia kasvotusten ja maistelemaan heidan tuotteitaan nain vuorovaikutteisessa hetkessa. Sen
lisaksi kavijat saivat nauttia myds musiikista ammattilaisten soittamana, laatuviineista ja ruoasta,
rennosta ja valittémasta tunnelmasta ja toki kohtaamisista uusien ihmisten ja ystavien kanssa. Ta-

pahtuma oli erinomainen tapa tutustuttaa kuluttajat suoraan brandiin.

Tallaiset tapahtumat vaativat jarjestgjalta paljon resursseja, mutta ovat hyodyllisia. Kuten Abdul
kollegoineen (ks.3) kirjoittivat, brandi-identiteetin rakentamiseen kaytetaan paljon rahaa, aikaa ja
vaivaa, mutta nain kuluttajat oppivat tuntemaan brandin ja samaistumaan siihen. Tatakin tukee Pis-
kosen ja Syrmanin (ks.3.2) nosto brandilasien merkityksesta. Tapahtuman kokeneet ottavat luulta-
vasti Let Me Winen tulevat tapahtumat ja mahdolliset ravintolat entistakin paremmin vastaan. Ta-
pahtuman jarjestamisella on siis vaikutusta siihen, etta kavijat muistavat Let Me Winen erityisella
tavalla seuraavalla kerralla, kun brandi tulee jossain vastaan. Vaikutus on suuri etenkin niiden kavi-
joiden kohdalla, joille brandi ei viela ollut tuttu. Myds kavijdiden halukkuus osallistua tapahtumaan
tulevaisuudessa kertoo siita, etta tapahtuman voi todeta onnistuneeksi (kuva 13). Lahes kaikki vas-
tanneista haluavat osallistua uudelleen ja se antaa ensi vuoden festivaaleille loistavat lahtékohdat.
Asiakaskunta on jo olemassa ja tulosten perusteella voidaan korjata ongelmia, joita tAman vuoden

festivaaleilla ilmeni.

Myds markkinointia voidaan kohdentaa, kun tietoa siitd, missa asiakkaat tavoitettiin, on enemman.
92 % kavijoista tavoitettiin joko Instagramin tai kavijoiden I&hipiirin kautta. Instagram tavoitti asiak-
kaita eniten (52 %). Se ei ole yllattavaa, silla sosiaalisen median merkitys tunnetaan kylla, mutta on
hyva ottaa huomioon, ettei Instagram tavoittanut vain nuoria ikaryhmia. Vanhemmatkin ikéaryhmat
vastasivat saaneensa tiedon Instagramin kautta. Lahipiirin merkitys kuitenkin on mya@s erittain suuri
(40 %). Koska lahipiiri on toisen kaden tietoa, eika ole tiedossa, mista alkuperainen tieto on peréai-

sin, on syyta markkinoida tapahtumaa jatkossakin monikanavaisesti.

Tapahtuman jarjestamiselld on muitakin positiivisia vaikutuksia, kuin positiivisen brandi-imagon ke-
hittdminen Let Me Winelle. Let Me Wine festivaalin kaltaiset tapahtumat luovat kaupunkikulttuuria,

saattavat ihmisia yhteen, luovat viinikulttuuria ja erityisesti kulttuuria alkuviinien ymparille.
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Toistaiseksi alkuviinit eivat ole kuluttajien suurelle massalle vielé tuttuja. Siksi tapahtuman jarjesta-
minen on myo6s vastuullisuuden ndkodkulmasta edistava teko, silla alkuviinien filosofiaan kuuluu
vahvasti vastuulliset menetelmat viinin tuottamisessa. Kuten aiemmin kay ilmi (ks.3.3) useat tutki-
mukset viittaavat siihen, etté alkuviinien kulutuksen taustalla on kiinnostus vastuullisuutta ja luon-
nonmukaisia tuotteita kohtaan. Taten on luontevaa ajatella, ettd nostamalla aktiivisesti alkuviineja
kuluttajien tietoisuuteen ja rakentamalla kulttuuria niiden ymparille toimitaan vastuullisten arvojen

parissa. Tosin se, mita vastuullisuus merkitsee festivaalin kavijdille ei kay ilmi tutkimuksesta.

Alkuviinit eivat myodskaan ole yksiselitteisesti vastuullisuustrendien ilmi6ita. Fabrizzi ja kumppanit
kirjoittavat, etta viinintekijoille alkuviinit ovat ennen kaikkea intohimoa omaa maaperéansa ja filoso-
fiaansa kohtaan. Siksi ne n&dhd&én viinintekijoiden keskuudessa seké kulttuurillisina etta taloudelli-
sina tuotteina. (ks.3.2). Nain tuntuu olevan mygds Helsingisséa. Alkuviinien ymparilla oleva kulttuuri
tuntuu olevan osa artesaanituotteiden- ja kulttuurin suosion nousua. Let Me Wine on tdssa suh-
teessa erittdin ajankohtainen. Samalla, kun alkuviinit ilmentavat viinintuottajien henkilékohtaista fi-
losofiaa, kuluttajan nakdkulmasta ne helposti kuitenkin asemoituvat vastuullisuuden ja erityisyy-
den/yksiléllisyyden pariin. Merkittava syy varmasti on se, etta alkuviinit ovat yleisesti puhekielella
"natuviineja”, joka viittaa luonnollisuuteen. Vaikka alkuviinien tuotantotavat voivatkin olla ekologi-
sesti kestavia, ei niita viestita ensisijaisesti vastuullisuuden kautta. Toisin kuin esimerkiksi vegaa-
nisten viinien kohdalla. Alkuviineihin liittyy enemmaéan kokemuksellinen ja elamyksellinen ulottuvuus.
Viini on ikaan kuin tarinan paatés sen alkuperasta. Taman vuoksi alkuviinit eivat ole pelkkaa eet-

tistd valintaa, vaan siihen liittyy vahvasti kulttuurilliset ja sosiaaliset tekijat.

On myds kiinnostavaa pohtia, missa maarin alkuviinit ja niiden ymparille rakennetut tapahtumat on-
nistuvat viestimaan vastuullisuuden teemoja ilman, ettd ne jaavat vain tuottajien sisapiirin tietoisuu-
teen. Onko alkuviinien vastuullisuus kuitenkaan suurelle yleisdlle nakyvaa? Nouseeko se suureksi
osaksi kuluttajien motivaatiota myds Suomessa? Tai toisaalta, voiko alkuviineihin liittyvasta vas-

tuullisuusviestinnasta tulla liian paalle liimattua?

Let Me Wine festivaali onnistui tdssa suhteessa mielesténi hyvin. Urbaani tapahtumakulttuuri yh-
distettyn& laadukkaisiin tuotteisiin ja implisiittiseen vastuullisuusviestintaan ovat helposti lahestytta-

via tekijoita laajalle yleisolle, mutta jattad myos tilaa tiedostavammallekin kuluttajalle.
6.3 Asiakkaiden rahalle saatu vastine

Festivaalin kavijoiden joukossa oli paljon henkil6ita, jotka eivéat ostaneet lippua. Oli paljon jarjesta-
jien tuttuja ja muita ravintola-alan vaikuttajia, joille sisd&np&asy oli ilmainen. Sen liséksi oli myds
VIP henkilgita, joille tuottaja maistelut olivat my6s ilmaisia. N&in ollen kokemukset siité, mita festi-

vaali kellekin maksoi, saattoivat eroavat huomattavasti toisistaan. Paasylipun (20 euroa) ja useita
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maisteluja (10 euroa per maistelu) ostaneille rahan kulutus oli huomattavasti suurempaa kuin kut-
suvieraille. Naista tekijoistd huolimatta vastauksista nahdaan, etté valtaosa koki saaneensa rahoille
vastinetta. Ja toisaalta, hinnat eivét olleet festivaaliksi korkeita. Sisddnpaasysté 20 euroa festivaa-
leille on hyvin kohtuullinen hinta. Samoin 10 euron maksu kolmen viinin maistelusta viinintuottajan

kanssa on sekin kohtuullinen hinta.

Hintoja pohtiessa ja vastauksia tulkittaessa voi ajatella myds tapahtuman olleen liiankin edullinen
liketoiminnan nékodkulmasta. Tapahtumassa oli lopulta paljonkin mista voi ajatella asiakkaan mak-
saneen. Ammatti DJ:t soittamassa musiikkia, huippu viinintuottajia ympéri Eurooppaa esittele-
massa itse tuottamiaan viineja, mahdollisuus osallistua Let Me Winen toimitusjohtajan Toni Ferin
vetdmaan alkuviini Masterclassiin, mahdollisuus tutustua uusiin ihmisiin ndiden teemojen aarella ja
paasy upeaan miljddseen Vanhaan Pankkisaliin kokemaan tama kaikki. Aiemmin mainittu (ks.2.3)
Starbucks esimerkki siitd, ettd kahvikupin hinnalla saa paljon muutakin koettavaa patee myos hyvin
Let Me Wine -festivaaleihin. Viinin ymparille rakennettiin kokonaisvaltainen kokemus. Paasylipun

hintaa nostamalla tapahtuman liikevaihtoa voisi kasvattaa.
6.4 Yhteenveto asiakaskokemuksesta Let Me Wine -festivaaleilla 2025

Yhteenvetona voi todeta, ettéa asiakaskokemus Let Me Wine -festivaaleilla oli hyva ja tapahtuma
onnistui kaytannossa kaikilla mittareilla. Tunnelma koettiin miellyttavaksi ja asiakkaat pa&osin koki-
vat saaneet rahoilleen vastinetta. Positiivinen kasitys brandista Let Me Wine vahvistui selkeasti ta-

pahtuman takia ja suurin osa asiakkaista kokivat haluavansa osallistua festivaaleille uudelleen.

Nykypaivélle tyypillisesti selkeasti tehokkain tapa tavoittaa asiakkaat oli sosiaalinen media. Tar-
kemmin maariteltyn& Instagram. My6s lahipiiri on edelleen tehokas tiedonlevittéja, joten voidaan
ajatella, ettd tapahtumaa kannattaa kuitenkin markkinoida monikanavaisesti. Kun eri henkilét voivat
kuulla tapahtumasta eri kanavista ja levittaa sanaa lahipiirilleen, kasvaa potentiaalisten asiakkai-
den maara. Huomattavaa on myds se, etta suurin ikaryhma oli nuoret aikuiset. Tamén panivat
my6s merkille viinintuottajat, jotka ihmettelivat positiivisesti ilmiota. Moni tuottaja kertoi Euroopassa

vastaavien tapahtumien asiakaskunnan olevan selkeé&sti ialtddn vanhempaa.

Kehityskohteita tuleville festivaaleille on selkeasti panostaminen jarjestelyjen sujuvuuteen. Proses-
sien lapikdyminen ja huolellinen suunnittelu auttaa ennaltaehkaisevasti jonoutumisiin ja sekaviin
ohjeistuksiin. Toinen kehityskohta on my6s hinnoittelun tarkastelu, tai pikemminkin se, etta tapah-
tumaan saadaan enemman maksavia asiakkaita. Etenkin, jos kohderyhméksi ajatellaan ensisijai-
sesti kuluttajia. Toki tallaiseen kulttuuriin kuuluu se, etta ystavia ja laheisia kutsutaan mukaan. Se,

ettd laheiset pdésevat ilmaiseksi sisdan on hyvin yleinen kaytanto tapahtuma- ja ravintola-alalla.
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Puhtaasti liiketoiminnallisesta nakokulmasta on kuitenkin niin, ettd maksava asiakas on huomatta-

vasti tarkeampi, kuin ilmaiseksi pééseva ja mahdollisesti vAhemman rahaa kuluttava kutsuvieras.
6.5 Oma oppiminen ja aikataulu

Opinnaytety6 prosessi kdynnistyi tammi-helmikuun vaihteessa. Ensimmaiset viikot menivat Let Me
Winen toimistolla lIahinna olemalla lasna palavereissa. Kun opinnaytetyd sai raaminsa, eli varmis-
tui, etta tulisin tekemaan asiakaskokemustutkimuksen festivaalista, alkoi teoriaosuuden kirjoittami-
nen. Opinnaytetydn teoriaosa ja kysely oli saatava valmiiksi ennen 1.3.2025 jarjestettavia festivaa-
leja. Tasta aiheutui melkoinen kiire, silla samaan aikaan tydelama ja koulun muut kurssit jatkuivat
normaalisti. Kun festivaalit olivat ohi, opinnaytetydn kirjoitusvauhti hidastui, mutta jatkui riittdvan
tehokkaalla vauhdilla. Omat ty6t ja koulut sekd muu henkilokohtainen eldma vei paljon aikaa ja aja-
tuksia, mutta opinnaytety® valmistuu hyvin ajallaan. Opinnaytety6 prosessi ajoittuu suurin piirtein
aikavalille 26.1-16.5.2025

Suurin oppiminen projektissa itselleni oli n&dhda laheltd, miten tapahtumia jarjestetaan. Paljon suun-
nittelua, budjetointia, kontaktointia, markkinointia, selvittelya ja rankkaa fyysista tyota. Oli suuri
kunnia tutustua koko Let Me Wine porukkaan ja paéstéa osaksi projektia heidan kanssaan. Tapah-
tumasta tuli hieno ja tunnelmaa aistiessa tuli tunne siitd, etta téllaista Helsinki tarvitsee enemman-

kin. Tulevaisuudessa olisi hienoa tehda t6ita yhdessa.

Kirjoitusprosessista suurin oivallus oli ironisesti se, etta lukemalla ohjeet ty0 etenee sujuvammin.
Kohtasin usein ongelmia, jotka ratkesivat vasta, kun perehdyin ohjeisiin rauhassa ja kunnolla.
Tama johtui osittain myos kiireesta, silla aikapaine lisasi malttamattomuutta ja stressia. Muuten kir-
joitusprosessi sujui varsin hyvin. Ongelmia opinnaytetydn alkuvaiheilla oli myos siina, ettei aihe /
roolini projektissa ollut aluksi selkea. Aihe tuli itselleni yllattavasti ja prosessi kaynnistyi nopealla
aikataululla. Koska selkeaa roolia tai raameja aloittaa kirjoitusprosessia ei alussa ollut, johti se sii-

hen, etta teoriaosan kanssa tuli kiire.

Naista haasteista kuitenkin selvittiin ja lopulta olen varsin tyytyvainen. Merkitysta omalle opinnayte-
tydlle toi myo6s Vahtolan (ks.3.2) nosto siita, ettd tiedonkeruu asiakkaiden kokemuksista on erittain
tarke&d, jotta asiakaskokemusta voidaan kehittdd. Nain ollen voin olla tyytyvainen siita, etta opin-
naytetyo toi jotain konkreettista hy6tya toimeksiantajalle. Toimeksiantaja oli muutenkin opinnayte-
tyon tekemisessa tarkea motivaattori. Olen tyytyvainen ja kiitollinen etenkin siita, etta sain tutustua

uusiin loistaviin henkil6ihin alaltamme.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Let Me Wine-festival 2025

Pakollisel kysymyksel merkitty tahdella (*)

Hei,

Kiitos, etti osallistut tihin kyselyyn!

Tama kysely on osa Haaga-Helian restonomiopintoihin kuuluvaa opimniytetviti, jossa tutkitaan
asiakaskokemusta Let Me Wine-festivaaleilla 2025, Kyselyyn vastaaminen kestid noin 2-3 minuuttia ja
vastaaminen on vapaschioista,

Tutustu tutkimustiedotteeseen Gstd, jossa kerrotaan tutkimuksen avoitieista, aineiston kiisittelysti ja
tutkimuksen osallistumismahdollisuuksista.

Huom! Kyselyn lopussa voit halutessasi jitii sihkopostiosoittessi, jotta voimme lihestyi sinus ensi vaoden
festivaalien lippuetuun liittyen. Kyselyn muut vastaukset siilyviit anonyymeini. Kun olet vastannut kaikkiin
kysymyksiin, niiet ensin "Kiitos vastauksestasi” -ilmoituksen. Odota hetki, kunnes kielivalintaruotu ilmestyy
undelleen — timiin jilkeen voit syonid sihkipostiosoittees.

Témi varmistaa, ettd sihkdpostisi tallentuy oikein. Kiitos osallistumisestasi!

1. Olen lukenut tuikimustiedotteen. *

O Kylia

D En (Tutkimukseen osallistuminen edellyiiii wikimustiedoticeseen tutustumisen)

2. Mikii on ikisi? *

O 1824
O 2514
O 3544
O 45-54
O s55-64
O 65 i yhi

3. Mitii kautta sait tietdii tapahtumasta? *



[] instagram
] mikTok

[ Faceboak
[ Rradio

[] Flaijeri

[ Lahipiiri

] Aikakausilehti

D Podeast

D Mo, muikii?

4. Arvioi:

1=Ei lainkaan tietimysti
2=Viihiiinen tietimys
J=Kohtalainen tietimys
4=Hyvi tietimys
S=Erittiin hyvii tietimys *

| a

Mliten arvioisit viesti tetolasons O

vilnesiia?

O O

Mliten arvioisit tetotasons) erityisest O

natu- ¢l alkuviineisii?

5. Kommentoi viittimii:
I=Tiysin eri mielti
2=Eri mielti
J=Neutraali

4=Samaa mielti
S=Tiysin samaa mielta *

Koin tapahiuman tunnelman

O

muellytiiviksi

Tapahtuma vastasi odowksiani,

OO0 O
O O

Koen saancens rahoillen vastinetia

OO0 O

OO0 O

OO0 O
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Osallistun tapahtumaan varmasti myas
tulevaisundessa.

Let Me Wine oli minulle ennestaan tutiv
briindi.

Tapahtuma vahvist positiivista
kisitvstani Let Me Wine-brimdista,

o O O
O O O
O O O

6. Kommentoi vapaasti Let Me Wine-festivaalikokemustasi

O O O

o O O
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