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Tama opinnaytetyd keskittyy asiakaskokemukseen ja selvittdd, misté se koostuu. Ty on
tapaustutkimus, jossa kohteena on vuosittain jarjestettava, kuluttajille suunnattu muotialan-
tapahtuma Gloria Fashion Show. Opinnaytetydn paakysymys on: "Onko Gloria Fashion
Show asiakaskokemuksessa kehitettavaa?”. Tyon tilaaja on Spalt PR Helsinki Oy, joka on
toinen tapahtuman tuottajista. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys maarittelee, misté asia-
kaskokemus koostuu ja kuinka sita voidaan systemaattisesti johtaa organisaation strategis-
ten paatdsten suuntaisesti. Tutkimus on tapaustutkimus, jossa aineisto on keratty haastat-
teluin seka SWOT-analyysin avulla. Haastattelut suoritettiin strukturoituina kuluttajahaastat-
teluja 6.9.2014 Gloria Fashion Showssa ja tapahtumaan osallistuneita yhteistydkumppa-

neita haastateltiin tapahtuman jalkeen.

Opinnaytetydn tarkoituksena on selvittdd tapahtuman asiakaskokemusta, ja sen kautta
luoda kehitysehdotuksia ensi vuoden tapahtumalle. Asiakaskokemus voidaan maaritella
asiakaskokemuspyramidin kautta, seka psykologisten nakodkulmien kautta. Vertaamalla
haastatteluissa kerattya tutkimusaineistoa naihin saatiin selvitettya tapahtuman asiakasko-

kemuksen nykytila ja luotua kehitysehdotuksia Gloria Fashion Show:lle.

Tutkimus osoittaa selvasti, ettd tapahtuman asiakaskokemuksessa on parannettavaa. Ku-
luttajien seka yhteistyokumppaneiden haastattelujen perusteella tapahtumajarjestéjien tulisi
panostaa tulevissa tapahtumissa tapahtumatilan visuaalisuuteen ja elamyksellisempé&én
naytokseen. Haastatellut yhteistyékumppanit olivat myds pettyneita nakyvyyteensa jalki-
markkinoinnissa. Tahan tulisikin kiinnittdd huomiota tai jopa kehittaa uusi tapa, jolla tarjota
tulevaisuudessa yhteistyokumppaneille parempi nakyvyys. Asiakaskokemusta tulee kuiten-

kin kehittaa jatkuvasti.
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This thesis focuses on customer experience and finds out what it consists of. This is a
case study research, which was conducted for the annual fashion event Gloria Fashion
Show. The event targets female consumers. The main research question of the thesis

reads:” Is there anything to be developed in the Gloria Fashion Show”?

The theoretical framework of the research defines what the customer experience consists
of and how it can be lead to meet the company’s strategy. The case study was executed
by interviewing both customers and partners. The interview questions were made on the

bases of a SWOT-analysis.

The purpose of this study was to determine the quality of the customer experience in Glo-
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event. Customer experience can be defined through the pyramid of customer experience,

as well as through psychological aspects.

The study shows that development must be made in the Gloria Fashion Show costumer
experience. The interviews of costumers and partners showed that event organizers should
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tomer experience must be developed continuously. Therefore, the study is a good explora-
tory project for the event’s customer experience. Like planned, It also gave tools for its de-

velopment in the future.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa kartoitetaan kaupallisen muotindyttksen Gloria Fashion Show:n
asiakaskokemus. Maadrittelyn tavoitteena on pyrkia luomaan kehitysideoita tapahtumalle.
Gloria Fashion Show on alun perin Sanoma Magazinen painaman Gloria- lehden, bran-
din vahvistamiseksi kehitetty tapahtuma, joka jarjestetédan vuosittain. Nyt tapahtuma on
kuitenkin vakiintunut muotialantapahtuma, jolle on kehittynyt oma brandi. Tapahtuman
jarjestajatahot ovat Sanoma Magazines Oyj ja PR-toimisto Spalt PR Helsinki Oy. Tapah-
tuma jarjestettiin tana vuonna yhdeksatta kertaa. Taman tyon on tilannut tapahtuman

sisédlléntuotannosta vastuussa oleva Spalt PR Helsinki Oy.

Gloria Fashion Show on vakiintunut muotitapahtuma, joka on ainoastaan kuluttajille
suunnattu muotialantapahtuma. Tapahtuma on ainut laatuaan Suomessa, mutta sen tu-
levaisuutta varjostaa maailman huono taloudellinen tilanne. Nykyinen taloudellinen ti-
lanne luo haasteita koko Suomen tapahtumakentélle, joten Gloria Fashion Show ei paini
ongelman kanssa yksin. Gloria Fashion Show:lle on elintarkeita sen yhteistybkumppanit
seka tapahtumakavijat. Tassa yhteydessa tapahtuman asiakkaita ovat kuluttaja-asiak-
kaat, jotka tulevat katsomaan naytosta seka yhteistydkumppanit (B2B), joiden tuotteita
nahdaan naytbksessa tai naytteilleasettaja pisteilla. Talouden taantuma luo uhkaavan
tilanteen, joka vaikeuttaa Gloria Fashion Show:lle sopivien yhteistydkumppaneiden han-

kintaa, sek& heikent&a yleison kiinnostusta tapahtumaa kohtaan.

Opinnaytetyon tarkoituksena on maaritella tapahtumakavijdiden seka yhteistydkumppa-
neiden asiakaskokemus, jonka kautta pystytaan luomaan selvid kehitysehdotuksia ta-
pahtumalle. Tutkimalla asiakaskokemusta saadaan selville tapahtumakavijéiden mielipi-
teet tapahtumasta, ja heidan vastauksiaan pystytaan rinnastamaan asiakaskokemuksen
maaritelmiin. Tapaustutkimuksen kautta pystytaan luomaan konkreettisia kehitysehdo-
tuksia tapahtuman jarjestajaorganisaatiolle. Paamaaréana on pystya turvaamaan tapah-
tuman jarjestdminen tulevaisuudessa. Tutkimus toteutetaan SWOT-analyysin, sek&
strukturoitujen haastattelujen kautta. Tapahtuman kuluttajia haastateltiin Gloria Fashion
Show:ssa 8.9.2014 ja valittuja yhteistyokumppaneita tapahtuman jalkeen lokakuussa
2014.



Asiakaskokemus on nykyisin tarkea osa yrityksen onnistunutta liiketoimintaa. Voidaan
olettaa, etta jokainen tapahtuma haluaa luoda asiakkailleen elamyksia seka tehda liike-
voittoa. Tatad ei voida kuitenkaan saavuttaa, ellei jarjestdjiorganisaatio tiedosta, mista
elementeista tapahtuman asiakaskokemus koostuu. Koska tapahtumien takana usein on
yritys tai jarjestajaorganisaatio, on tassa tydssa kaytetty teoreettisena viitekehyksené
B2B seka B2C- yrityksille ja organisaatioille tuotettuja aineistoja. Naiden aineistojen voi-
daan katsoa olevan talle tapahtumalle hyvin sovellettavaa tietoa, silla kyseessa on kah-
den yrityksen tuottama tapahtuma. Asiakaskokemus myds koostuu tietyistd maarityk-
sistd, jotka ovat samoja, oli kyseessa niin vahvasti perinteiseen lilkketoimintaan suuntau-

tunut yritys, kuin tapahtuman taustalle perustettu yritys tai organisaatio.

Olen itse ollut kahdesti tdissa, ja kerran kuluttajakavijana Gloria Fashion Show:ssa. Olen
nahnyt tapahtuman niin kuluttaja-asiakkaan, kuin jarjestajatahon puolelta. Osittain ulko-
puolisena henkilébnd minun on helppo suorittaa tama kartoitus, silla naen tapahtuman
erilaisena kuin sen vakiintunut jarjestajaorganisaatio. Tyon paamaarana on asiakasko-
kemuksen selvittdmisen kautta luoda kehitysehdotuksia. Tyohon ei kuitenkaan sisally
ehdotusten toimeenpano.

2 Asiakaskokemuksen maarittely ja sen johtaminen

Tama opinnaytetyo kartoittaa kehitysideoita kaupalliselle muotitapahtumalle Gloria
Fashion Show:lle, sen tapahtumakavijoiden, eli asiakkaiden seka valittujen yhteistyo-
kumppaneiden kautta. Taman vuoksi teoriapohjaksi on valittu asiakaskokemus, se
mista se koostuu ja kuinka sitd voidaan johtaa. Gloria Fashion Show:n jarjestaa Gloria-
lehden omistama Sanoma Magazines yhdesséa taman tydn tilaajan Spalt PR Helsingin

kanssa.

Usein, niin kuin tdssakin tapahtumassa, tapahtuman takana on jarjestajaorganisaatio
tai yritys. Nain ollen tapahtuman asiakaskokemuksen méaarittelyyn voidaan kayttaa
hyddyksi, perinteisille "business - to - customers” (B2C) seka "business - to - business”
(B2B) — yrityksille laadittuja asiakaskokemuksesta kertovaa kirjallisuutta seké artikke-
leja. Tarkoittaen yrityksen ja asiakkaan, tai useamman yrityksen véliseen vuorovaiku-
tukseen tuotettuja aineistoja. (http://www.investopedia.com/terms/b/btoc.asp,

http://www.investopedia.com/terms/b/btob.asp, luettu 2.11.2014)



Asiakas ja asiakaskokemus ovat keskeisia kasitteita tassa tydssa. Puhuttaessa asiak-
kaasta, tassa tyossa tarkoitetaan Gloria Fashion Show:n tapahtumakaéavij6ita seka ta-
pahtuman yhteistybkumppaneiden nimettyja yhteyshenkilgita. Yhteystyokumppaneista
tullaan puhumaan vain merkkien nimilla tai yhteisnimikkeella "yhteistydokumppanit”,

vaikka jokaisella yhteistydkumppanilla on nimetty yhteyshenkild.

Tutkimalla Gloria Fashion Show:n asiakaskokemusta sen asiakkaiden mielipiteiden
kautta, saadaan selville tapahtuman asiakaskokemuksen tdman hetkinen tilanne. Sen
kautta voidaan maaritella tapahtuman akuuteimmat kehityskohdat. Tama ty6 rajautuu

vain asiakaskokemuksen selvittdmiseen ja sen kautta saataviin kehitysehdotuksiin.

2.1 Miten asiakaskokemus maéaaritelladn?

Puhuttaessa asiakaskokemuksesta, tarkoitetaan termilla asiakkaiden mielikuvia, tunteita
ja ajatuksia yrityksesta vuorovaikutuksesta sen kanssa. (Manning & Bodine 2012, 7)
Englanninkielinen termi customer experience yleistyi bisneskielessa vasta 2000-luvun
alussa. Aihealueen pioneereina pidetddn vuonna 1999 julkaistun Experience Economy-
kirjan kirjoittajia B. Joseph Pine Il, seka James H. Gilmorea. Taman jalkeen aiheesta on
tehty tutkimuksia, ja kirjoitettu laajasti Yhdysvalloissa, sekéd Euroopassa. Suomessa ai-
hetta ja termia ei juurikaan ole tutkittu, eika termi ole viela taysin vakiintunut. (LOytédna &
Kortesuo, 2011, 11)

Janne Loytana ja Katleena Kortesuo maarittelevat kirjassaan Asiakaskokemus- palvelu-
bisneksesta kokemusbisnekseen (2011), asiakaskokemuksen seuraavasti: "Asiakasko-
kemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa. (LOytadna ym. 2011, 11).” Maéritelmasté on keskeistd huomata,
etta asiakaskokemus on asiakkaan yksittaisten tulkintojen summa, eik& nain ollen ole
rationaalinen paatos, vaan kokemus. Kokemukseen taas vaikuttavat vahvasti niin tunteet

kuin alitajunnassa tehdyt tulkinnat. (Loyt&dnd ym. 2011,11)

Asiakaskokemus on jokaisen yksittaisen ihmisen luoma tulkinta, johon vaikuttaa jopa
heidan alitajuntansa. Yrityksen tai organisaation on siis melko mahdotonta vaikuttaa tay-
sin siihen, millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa. Yrityksella on muutama eri
tapa vaikuttaa siihen, millaisen asiakaskokemuksen he pyrkivét asiakkaillensa luomaan.

(Loytana ym. 2011,11) Positiivinen asiakaskokemus pystytd&n luomaan, kun asiakasta



huomioidaan, hantéd kuunnellaan, pyritddn ymmartdmaan sekd mahdollista jatkuvaa

asiakassuhdetta pidetdaan ylla. (Ficher & Vainio 2014, 9)

Yritykset ja organisaatiot tarvitsevat asiakkaitaan, mutta haviavat kilpailussa, jos eivéat
pysty vastaamaan kuluttajien tarpeisiin. Kokemuksen luominen edellyttaa yritykselta tai
organisaatiolta sitd, ettd he nostavat asiakkaan toimintansa keskioon. Asiakaskeskei-
syys edesauttaa yrityksen tarjooman muodostumista uniikiksi, joka nostaa heita kilpailu-
tasolla korkeammalle. Kun yritys tarjoaa asiakkailleen uniikin asiakaskokemuksen, johon
on integroitu yrityksen jokainen solu, on yrityksen kilpailijoiden mahdotonta tarjota mitaan
vastaavaa. (Loytana ym. 2011,19) Asiakaskokemuksen tulisikin koostua yrityksen ar-
voista, brandista seka sen tarjoamista palveluista. (Mannign ym. 2012, 7) Kilpailuedun
synnyttaminen edellyttaa uusia ajattelutapoja, seka uusia toimintamalleja. Kilpailuedun
saavuttamiseksi koko organisaatio tai tapahtuma tulisi nahda kokonaisuutena, joka to-
teuttaa yhta ja samaa tehtavaa, pyrkii luomaan positiivisen asiakaskokemuksen. (Fi-
scher ym. 2014, 102)

Asiakaskokemus voidaan maaéritelld koostuvan kolmesta eri tasosta, joita asiakas mittaa

aina ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa:

Tayttaa tarpeet

Kuvio 1. Asiakaskokemus kolmio (Manning & Bodine 2012, 11)

Kun asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen, tapahtuman tai organisaation kanssa, mit-
taa han aina sita, kuinka se auttoi hanta tayttamaan tarpeensa, kuinka paljon hanen piti
itse investoida siihen, ja kuinka paljon han nautti vuorovaikutuksesta. Nykyaikana help-
pous ja asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen nopeasti on valttia. (Manning ym. 2012, 11)
Esimerkiksi viihdepalvelu Netflix on tehnyt kuluttajalle helpoksi katsoa lempi elokuviaan



ja ohjelmiaan missa vain, milla tahansa yhteensopivalla laitteella mika kytkeytyy interne-

tiin.

Asiakaskokemus alkaa muodostua asiakkaan mielessa jo ennen kuin yritys on konkreet-
tisesti ollut vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Hyvana esimerkkina tasta voidaan
katsoa tilanne, jossa kuluttaja vierailee yrityksen nettisivulla ja tutkii heid&n palveluitaan.
Asiakas on nyt jo muodostanut asiakaskokemusta, vaikka han paatyisikin tulokseen,

ettei kayttaisi yrityksen palveluita. (Manning ym. 2012, 6; Léytana ym. 2011, 19)

2.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Miten yritykset siis pystyvat vaikuttamaan asiakkaan asiakaskokemukseen, jos asiakas
itse muodostaa sen jopa tiedostamattaan? Asiakaskokemuksen voidaan maaritelld muo-

dostuvan neljasté eri psykologisesta tekijasta (Loytdna ym. 2011, 43-49):

1. Tukee asiakkaan minakuvaa

2. Yllattaa ja luo elamyksia

4. Saa haluamaan lisda

3. Jaa mieleen

Kuvio 2. Asiakaskokemuksen muodostumisen psykologiset tekijat (Loytdnd & Kortesuo 2011,
43-49)

Asiakaskokemuksen tulee tukea asiakkaan mindkuvaa, yllattaa ja luoda elamyksia,
jaada mieleen ja saada asiakas haluamaan lisda. Kun yritys, organisaatio tai tapahtu-
majarjestgja ottaa nama nelja tekijdd huomioon johtaessaan asiakaskokemustaan, on

se lahempéana positiivisia tunteita herattavaa asiakaskokemusta. (Loytadna ym. 2011, 43)

Asiakaskokemuksen tulee aina tukea asiakkaan mindkuvaa, silla paras asiakaskokemus
vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettid ja omakuvaa. (Loytand ym. 2011, 44) Torkea



palvelu vaateostoksilla tai huonosti hoidettu yhteisty6kumppanuus voivat kolhaista asi-
akkaan identiteettia. Asiakaskokemuksessa tulisi aina siis ottaa huomioon asiakkaan
identiteetti ja kuinka han sit haluaa rakentaa. Muotia seuraava nainen voi haluta omis-
taa sesongin tarkeimmat vaatekappaleet, silla se tukee hanen identiteettiddn muodista
kiinnostuneena ihmisen&. Johtaja voi haluta onnistuneen yhteistydkumppanuuden asi-
antuntijapalvelun kanssa, jotta voi nayttaa ammattitaitonsa ulkoistamispalveluiden osta-
misessa. (Loytana ym. 2011, 44) Tassa tydssa tullaan tutkimaan miten tapahtuma palveli
seka kuluttajien seka yhteistybkumppanien minakuvaa. Tassa yhteydessa yhteistyo-
kumppanien mindkuvaa tullaan maarittelemaan heidan brandi-imagonsa seka heidan ta-

pahtumalle asettamien tavoitteidensa kautta.

Asiakaskokemuksen tulisi myos luoda positiivisia tunteita asiakkaalle. Mitéd vahvempia
tunteita, kohtaamisia ja mielikuvia yritys tai organisaatio pystyy synnyttamaan, sita vah-
vempi on asiakaskokemus. Jotta saadaan aikaan vahvoja tunteita, tarvitaan elamyksia.
Elamyksella tassa kontekstissa tarkoitetaan voimakasta positiivista kokemusta, johon
liittyy vahva tunne, kuten ilo, onni, oivallus tai ilahtuminen. Elamyksiin liittyy LOoytanan
mukaan vahvasti yllattyminen positiivisesti. Mikaan arkinen tai tavallinen ei Loytanan mu-
kaan tuota asiakkaalle elamysta. Elamys on taysin kulttuurisidonnainen, silla yhdelle ta-
vallinen asia voi olla toiselle elamys. Jokaisen yrityksen onkin analysoitava, mitka ovat
sen mahdollisuudet tuottaa asiakkailleen elamyksia, jotka yllattavat heidat positiivisessa
mielessa. (Loytana ym. 2011, 45)

Tuija Seipell piti puheen Luova-suomi -tapahtumassa 2013 luovien alojen asiakaskoke-
muksesta. Aineisto on minusta tahan tutkimustapaukseen hyvin sovellettavaa tietoa.
Seipellin mukaan asiakaskokemuksen tulisi olla jarjestajataholle tai yritykselle vain lista
tarkasti mietittyja ja harjoiteltuja liikkeita, jotka katsojalle voivat aiheuttaa "wow- efektin”
(Seipell 2013, Luova-Suomi -tapahtuma 27.9.2013). Sini Ahonen maarittelee Wow- efek-
tin elamykseksi, joka jattda muistijdljen. Se on elamys, joka on visuaalisesti kiinnostava,
siséltaa jotain uutta tietoa, on viihdyttavaa ja saa kokijan unohtamaan ympardivan maa-
ilman ja arkensa. (Ahonen, 2013) Mieleen jaaminen ja muistikuvan jattdminen ovat kéa-

teva tapa analysoida asiakaskokemusta. (LOytadnd ym. 2011, 48)

Muistijalki syntyy, kun hermosolut verkottuvat uusilla tavoilla. Samalla aivoissa tapahtuu
pysyvia muutoksia. Kun asiakkaalla on positiivinen muistijalki, on hanella ollut positiivi-

nen kokemus. Jos yritys haluaa jattaa muistijaljen, tulee sen johtaa ja kehittda asiakas-



kokemustaan tietoisesti. Sen on analysoitava niita kosketuspisteita, joissa on mahdolli-
suus tehdé asiat poikkeuksellisen hyvin. Tama voi liittya hyvaan asiakaspalveluun, yh-
teistyokumppanuussopimukseen tai hyvinkin arkiseen asiaan, kuten tilan siisteyteen tai
viihtyvyyteen. (Loytana ym. 2011, 48) Negatiivisen, tai ei halutun muistijaljen muuttami-
nen saattaa vieda paljon aikaa, ja vaatii useita toistokertoja. (Fischer ym. 2014, 111)
Mietittaessé kerran vuodessa pidettavaa tapahtumaa, on tama asiakaskokemuksen han-
kalin piirre, silla seuraavaan tapahtumaan on pitka aika. Asiakaskokemus kuitenkin
koostuu asiakkaan kaikesta vuorovaikutuksesta tapahtuman kanssa, ja voidaankin paa-
telld, etta tyritty asiakaskokemus pystytaan vield pelastamaan esimerkiksi hyvalla jalki-
markkinoinnilla. Kun koemme mielihyvaa, toistamme tata kokemusta, jotta saisimme sita
lisaa. Taméa onkin yritykselle perusteltu syy, miksi heidan kannattaa panostaa asiakas-
kokemukseen. Kun asiakas saa yritykselta positiivisen kokemuksen, han palaa hake-
maan lisdd. Tama ominaisuus toimii mielestani myods B2B-bisneksessa ja tAman vuoksi
tydssa voidaan analysoida myods yhteistydkumppaneiden asiakaskokemusta. (LOytana
ym. 2011,49)

Asiakaskokemusta tulee kehittéé tietoisesti koko ajan. Niin tapahtumassa kuin yritys-
maailmassa, asiakkaalle taytyy pystya tuottamaan lisdarvoa joka kerta. Tapahtuman tay-
tyy pystya jarjestelyilladn vakuuttamaan sen kavijat siitd, ettéd seuraavalla kerralla heille
tarjotaan jotakin vielakin parempaa ja uskomattomampaa. (Seipell 2013) Jos yritys pys-
tyy tayttdmaan tekijat: tukee asiakaan mina kuvaa, yllattaa ja luo elamyksia, jaa mieleen,
ja saa haluamaan lisaa, pystyy se tayttdmaan asiakaskokemuspyramidin tasot, tarpeen
tayttdmisesta nautittavaan, ja on ndin saanut muodostettua positiivisen asiakaskoke-

muksen.

2.3 Kokemus vai palvelu?

Puhuttaessa asiakaskokemuksesta on muistettava tehda ero asiakaspalvelun, seka
asiakaskokemuksen vélilla. Viela tanakin paivana yrityksissa ja tapahtuman jarjestajata-
holla uskotaan, ettd hyva asiakaspalvelu on sama asia kuin asiakaskokemus. Asiakas-
palvelu on osa asiakaskokemusta (Loytana ym. 2011, 14), ja on talle tutkimukselle eh-

dotonta, etta naiden kahden asian ero selvennetaan.

Kokemuksen tuottaminen eroaa palvelun tuottamisesta usealla tavalla. Suurimpana

erona voidaan pitaa sita, ettd kokemus syntyy aina asiakkaan tulkintana. (Loytan& ym.



2011, 31) Asiakas, tassa tydssa kuluttaja-asiakas tai yhteistydkumppani, voi saada yri-
tykselta tai organisaatiolta hyvad asiakaspalvelua, mutta hanen asiakaskokemukses-
saan saattaa silti olla puutteita. Asiakaskokemus pitéda ajatella kokonaisuutena, johon
kuuluu kaikki pienetkin osa-alueet yrityksessa, vaikka usein vain asiakaspalvelijalla tai
myyjalla on eniten yksittdisia kohtaamisia kuluttajan kanssa. (LOytdnd ym. 2011, 11-15)

Tuotanto
Asiakkaat
Henkilosto-
johtaminen
Asiakaskokemus

Kuvio 3. Asiakaskaskokemuksen muodostuminen (LOytadn& & Kortesuo 2011, 15)

Emme kuitenkaan aina pysty méaarittelemaan asiakastamme. Varsinkin kaupallisissa ta-
pahtumissa, joissa on mukana sponsoreita ja yhteistyokumppaneita on valilla hankalaa
tehda rajavetoa siihen, kuka on asiakas ja kuka yhteistyokumppani. Asiakassuhdetta
onkin katsottava nykyaan enemman "molempisuuntaisena yhteytenda, kuin perinteisena
tilaaja—toimittajasuhteena” (Fischer ym. 2014, 106). Kun yritys tai organisaatio alkaa
tuottaa kokemuksia asiakkailleen, on sen syvennettavéa asiakassuhdettaan kuluttajaan.



Nain toimimalla he tekevat asiakassuhteistaan arvokkaampia, niin itselleen kuin asiak-
kaillensakin. Asiakaskokemus ei edellyta edes palvelua, vaan kokemus voidaan luoda jo
esimerkiksi vierailemalla yrityksen kotisivuilla. (LOytana ym. 2011,19)

Sanonta "hyvasta palvelusta kerrotaan yhdelle, huonosta kymmenelle” pitda paikkaansa
nykyisinkin. On tuotava sanonta nykypaivaan ja huomioitava, etta luvut ovat potenssiin
kymmenen. Niin hyvasta kuin huonostakin palvelusta kerrotaan eteenpain ja sana leviaa
nopeasti. Facebook, Twitter, erilaiset keskustelupalsat ja -foorumit seké suosittelupalve-
lut (kuten Tripadvisor tai Yelp) tarjoavat nopean ja helpon kanavan valittaa asiakaskoke-
muksia eteenpadin. Yrityksen ainut mahdollisuus vaikuttaa asiakaskokemukseensa posi-
tiivisesti on sen systemaattinen johtaminen. Jokainen uudistus kuitenkin arsyttaa osaa
kuluttajista, mutta yrityksen on keskityttava kohderyhmaansa ja kehitettava asiakasko-

kemusta heidan ehdoillansa. (Loytana ym. 2011, 31, 46)

2.4 Asiakaskokemuksen johtaminen

Jotta asiakaskokemus pysyisi positiivisena asiakkaan mielessa, tulee sita systemaatti-
sesti johtaa. Asiakaskokemus ei koskaan ole valmis, eika sen tulekaan olla. Asiakkaat
muuttuvat samalla kuin heidan tarpeensakin. (Seipell 2013) Onkin tarkea tiedostaa yri-
tyksen tai tapahtuman vastuu valita asiakkaansa. Jollei yritys tai tapahtuma itse tietoi-
sesti valitse asiakkaitaan, kuinka se voi olettaa sen kohdeasiakkaiden valitsevan sen
kaikkien kilpailevien tapahtumien joukosta? (Fischer ym. 2014, 117) Kaikille mahdollisille
asiakassegmenteille yritys tai tapahtuma ei pysty tarjoamaan odotuksia ylittavia elamyk-

sid, joten haluttu kohderyhma tulee olla hyvin rajattu. (Loytana ym. 2011, 169)

Asiakaskokemusta johdetaan pysymaélla kokoajan tilanteen tasalla, sekd huomioimalla
ilmi tulleet seikat yrityksen tai tapahtuman tarjoamassa. Kun mitataan ja tutkitaan asiak-
kaiden palautetta, keratéén tietoa, vertaillaan ja keskustellaan asiakkaan kanssa, pysty-
taan yllapitamaan haluttu asiakaskokemuksentaso. (Léytana ym. 2011, 165) Asiakasko-
kemus ja sen johtaminen tulisikin sisallyttdd organisaation strategiaan. (Fischer ym.
2014, 119) Tama tyd on osa Gloria Fashion Show:n asiakaskokemuksen johtamista.
Maarittelemalla taman hetkisen asiakaskokemuksen ja tutkimuksen tuomien kehityseh-

dotusten kautta tapahtuma pystyy sailyttdmaan haluamansa asiakaskokemuksentason.
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Koska jokainen yritysstrategia on erilainen, ei ole olemassa vain yhta tapaa muuttaa sita
asiakaskeskeiseksi. (Loytdnd ym. 2011,165) Kokemuksen johtamisessa tulee olla koko
ajan lasna, ja johtamisen orientaation on energisoitava kokemusketjua, eik& vain pyrkia
saavuttamaan taloudellista tulosta. (Fischer ym. 2014, 132) Seuraava kuva havainnollis-
taa kaikki osa-alueet, jotka yrityksessa tai tapahtumaorganisaatiossa tulisi Loytana ym.
2011:n mukaan ottaa huomioon johdettaessa asiakaskokemusta:

Maarittele
tavoitteet
Maarittele "

Kuvio 4. Asiakaskokemuksen johtamisen tyokalut (Léytana ym. 2011, 166—178)

Maarittelemalla asiakaskokemuksen tavoitteet, pystyy yritys tai tapahtumaorganisaatio
kertomaan millaisia kokemuksia se pyrkii luomaan. Kehittamalla kokonaisvaltaisen asia-
kaskokemusstrategian pystytdédn ohjaamaan toimintaa siihen suuntaa, ettd halutut ta-
voitteet saavutetaan. Organisoinnissa haluttu strategia laitetaan kaytantoon, ja siihen

osallistetaan koko organisaatio kouluttamalla ja rekrytoimalla.

Asiakaskokemuksen johtaminen on suurimmalta osin k&ytdnndn toimenpiteitd ja niiden
toteuttamista, siksi niité tuleekin aika ajoin mitata ja huomioida tarvittavat kehitystarpeet.
Naiden tarpeiden pohjalta maaritellaan tavoitteet uudelleen ja prosessi aloitetaan alusta.
(Loytana ym. 2011, 168-178) Tarkeinta asiakaskokemuksen luomisessa on pystya yl-
lattamaan asiakas joka kerta positiivisesti, ja ylittamaan hanen odotuksensa. (Seipell
2013)
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3 Gloria Fashion Show

Glorian muotindytdés on Sanoma Magazinesin tuottaman Gloria—lehden ja Spalt PR Hel-
sinki Oy:n jarjestama, kuluttajille suunnattu muotialantapahtuma. Tapahtumaa on jarjes-
tetty vuodesta 2006, joten tana vuonna tapahtuma jarjestettiin yhdeksatta kertaa. Tapah-
tuma rakentuu neljasta, yhdenpaivan aikana erikseen myytavastd muotinaytoksesta,
seka oheisohjelmasta. Jokaiseen muotindytokseen myydaan liput erikseen. Muotindy-
tokset pidetddn tana vuonna lauantaina 6.9.2014 klo 13, klo 15, klo 17, seka klo 19.
Tapahtumapaiva siséaltaa konkreettisesti nelja keskenaan identtistd muotinaytdsta, jota
sivuaa jokaisella naytdskerralla sama oheisohjelma. Tapahtumassa on joka vuosi mu-
kana useita yhteistybkumppaneita, joita tana vuonna ovat muun muassa seuraavat yri-
tykset: Samsung, Falke, Oribe, Lumene, Tommy Hilfiger, Magnum ja Marimekko. Ta-

pahtuman kohderyhma on 18-55-vuotiaat naiset sek& miehet.

Tapahtuman jarjestajatahot ovat pysyneet vuosien varrella samoina, mutta tapahtuman
laajuus ja tapahtumapaikka ovat vaihdelleet. Tapahtuma on esimerkiksi ollut vuonna
2012 osa virallista World Design Capital Helsinki ohjelmaa. Vuonna 2013 tapahtumaa
laajennettiin Helsinki Fashion Weekend:ksi, jolloin naytoksessa oli mukana myds Cos-
mopolitan- sek& MeNaiset- lehdet. Talldin tapahtuma oli nelipaivainen, joka kokosi yh-
teen suomalaisia huippu stailisteja sekd malleja. (Sanoma Magazines, http://smb2b.mul-
tiedition.fi/uutiskirje/b2b/2013/Fashionweekend.php, luettu 12.8.2014) Tapahtuman jar-
jestajatahoilla on eri paavastuut tapahtumaan liittyen. Sanoma Oyj on vastuussa tapah-
tuman konkreettisesta tuottamisesta, kun taas Spalt PR Helsinki vastaa sisallontuotan-

nosta.

Alla Spalt PR Helsinki Oy:n Teemu Leinon haastatteluun perustuva, selkeyttava kaavio

Sanoma Oyj, seké Spalt PR Helsingin vastuunjaosta Gloria Fashion Show:sta.
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Kuvio 5. Sanoma Oyj seka Spalt PR Helsingin vastuunjako tapahtumassa (Teemu Leino, Spalt
PR Oy Senior Account Manager)

Tana vuonna, Gloria Fashion Show jarjestetddan Sanoma Magazinen uusissa toimiti-
loissa Ruoholahdessa. Tapahtuma palaa takaisin alkujuurilleen yksipaivaiseksi tapahtu-
maksi. Tapahtumaan myydaan yhteen naytokseen 450 lippua, joten yhteiskavijamaéaran
oletetaan olevan noin 1800 erillisté tapahtumakavijaa. Viimeisina vuosina tapahtuma on
ollut loppuunmyyty ja jarjestaja olettaa niin kayvan tanékin vuonna. (Teemu Leinon haas-
tattelu, 12.6.2014) Tapahtumaan kuitenkin myytiin yli 500 lippua naytosta kohden ja ta-
pahtuma oli loppuun myyty tdénékin vuonna.
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Tapahtuman nykytila on tarked selvittda, jotta asiakkailta saatavia kehitysideoita pysty-
ta&n analysoimaan realistisesti. Tapahtuman nykytila-analyysi pohjautuu Spalt PR Hel-
singin Senior Account Managerin Teemu Leinon ja Gloria—lehden p&atoimittajan Minna
Jutin haastatteluihin.

Gloria Fashion Show on yhdeksén vuoden aikana pystynyt vakiinnuttamaan paikkansa,
jasen liput on loppuunmyyty useana vuonna. Gloria Fashion Show:n brandi koostuu osin
Gloria-lehden brandista. Kun puhutaan Gloria-lehden brandistd, tarkoitetaan silla Sa-
noma Magazinen, seka itse lehden luomia kokemuksia ja havaintoja seka mielikuvia,
jotka lukija yhdistdd mielesséan. (Pulkkinen 2003, 52) Gloria Fashion Show bréndi ra-
kentuu osittain Gloria-lehden brandin paalle, silla tapahtuma on alun perin kehitetty va-
kiinnuttamaan Gloria—lehden lukijakuntaa. Nyt tapahtumalla on kuitenkin vahvasti oma
bréandi, jonka tarkoituksena on kasvattaa Gloria—lehden yhteiséa. (Teemu Leinon haas-
tattelu, 12.6.2014)

Minna Juti toi ilmi haastattelussaan taustaa Gloria Fashion Show:lle. Tapahtumaa on
aloitettu jarjestéaa vahvistamaan Gloria—lehden asemaa, ja sen brandi& Suomessa. Nyt
yhdeksan vuotta myéhemmin tapahtumalle on kuitenkin kehittynyt oma bréndi, joka kui-
tenkin kulkee kasi kadessa Gloria—lehden kanssa. Juti kertoi, ettéd Gloria—lehden sek&
Gloria Fashion Show brandisté ja imagosta on tiedostetusti haluttu pitda huolta. Tarkoit-
taen, ettd tapahtuman brandi-arvon lisddminen on strateginen paatds. Juti painotti, etta
nain on toimittu, jotta kuluttaja voi luottaa siihen, ettd Gloria Fashion Show on aina laa-
dukas, ja se on jarjestetty onnistuneesti. Aikaisemmista tapahtumista saadun vapaan
palautteen perusteella voidaan tehda johtopaatos, etta tapahtumalla on positiivinen

maine tapahtumakavijdiden keskuudessa. (Jutin haastattelu, 23.9.2014)

Gloria-lehti on Sanoma Magazinen yksi suosituimmista lehdista, joka on perustettu
vuonna 1987. Lehdella on 217 000 lukijaa. Lehti tarjoaa muotia, kauneutta ja lifestylea
lukijoilleen. Gloria—lehden kohderyhma on yli 30-vuotiaat naiset, jotka Glorian nettisivu-
jen mukaan “ovat hyvin toimeentulevia edellakavijoita”® (Sanoma Magazines,
http://www.sanomamagazines.fi/mediaopas/brandit/gloria.html, luettu 18.10.2014). Leh-
den kohderyhmasta poiketen Glorian Fashion Show:n kohderyhmé on kuitenkin hyvin
laaja. Tapahtumassa nahdaan naisia ja miehid 18- vuotiaista yli 55-vuoteen asti.

Voidaan olettaa, ettd Gloria Fashion Show:n avulla Gloria-yhteis6a on mahdollista kas-
vattaa aktivoimalla lukijakuntaa, joka ei ole Gloria—lehden kohderyhm&a. Tapahtuman

avulla heitd houkutellaan osaksi Gloria-yhteista. Gloria—lehti on hallitseva muotimedia
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kohderyhmassaan ja tima avaa tapahtumalle suuria mahdollisuuksia. Gloria Fashion
Show tuo Gloria—lehted myds enemman nakyviin sosiaalisessa mediassa. Seka Leino,
etta Juti painottivat haastatteluissaan Gloria—lehden vahvaa lukijakuntaa, jotka ovat suuri

osa vuotuisista tapahtumankavijoista.

Tapahtumalla on uhkia ja heikkouksia, jotka varjostavat tapahtuman tulevaisuutta.
Naistd suurimpia ovat heikko taloudellinen tilanne, joka ndhdaan niin jarjestajataholla
kuin asiakasrajapinnassa. Myds printtimedian murros vaikuttaa vahvasti Gloria—lehteen
seka tapahtumaan. Kuinka jarjestaa Gloria Fashion Show, jonka kavijat koostuvat suu-
relta osin Gloria—lehden lukijoista? Printtimedian murroksen aiheuttamat mahdolliset

muutokset tapahtumassa jaavat kuitenkin taman tyén ulkopuolelle.

4 Tutkimuskysymyksenda asiakaskokemus Gloria Fashion Show:ssa

Gloria Fashion Show on tapahtuma, joka jarjestettiin tdnd vuonna yhdeksatta kertaa.
Tapahtuman tuottaa Sanoma Magazines, seka Spalt PR Helsinki Oy yhdessa. Viimeisen
kahdeksan naytoksen aikana tapahtuma on pystynyt vakuuttamaan kohderyhmansé laa-
dukkuudella, ja nain vakiinnuttanut asemansa kaupallisena muotitapahtumana. Tasta
hyvana perusteluna se, etta tapahtuma on aina ollut loppuunmyyty. Gloria Fashion Show
osallistuvien kuluttajien mielipiteita itse tapahtumasta ei ole mitattu systemaattisesti, eika
laajaa asiakastutkimusta ole tehty. Taméan opinnaytetyon tarkoitus on selvittaa, onko
Gloria Fashion Show:n asiakaskokemuksessa kehitettdvaa ja tuottaa jarjestgjatahoille
selva kuva tapahtuman tamanhetkisesta tilasta. Samalla pyritdan luomaan kehitysehdo-

tuksia.

Asiakaskokemus koostuu asiakkaan mielikuvien ja tunteiden summasta, jonka han ta-
pahtumasta muodostaa. (Loytana ym. 2011, 11) Tassa tapauksessa asiakas on niin ta-
pahtumaan lipun ostanut kuluttaja, kuin yritys-yhteistybkumppaneiden yhteyshenkild.
Haastatellut yhteistydkumppanit ovat Oribe, Tommy Hillfiger, Magnum seka Falke. Asia-
kaskokemus voidaan méaaéritella asiakkaan puolella koostuvan asiakkaan tarpeista, ja

tunteista kuinka helpoksi ja nautittavaksi han tapahtuman kokee. (Manning ym. 2012,11)

Selvittamalla tapahtuman asiakaskokemusta yritetdan saada selville tapahtuman kavi-

joiden kehitysehdotukset, seka heidan taman hetkinen mielipide tapahtumasta. Tutki-
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malla asiakaskokemusta pystytdédn saada suoria kehitysehdotuksia tapahtuman kévi-
j6iltd, ja ndin antaa tapahtuma organisaatiolle tydkaluja kehittaa tapahtumaa sen kavijoi-
den ja yhteistydkumppaneiden toivomaan suuntaan. Tassa tydssa tullaan reflektoimaan
seka kuluttajien, ettéa yhteistyokumppaneiden mielipiteitd saman hypoteesin kautta. Tar-
koittaen, etta heidan mielipiteitddn tullaan rinnastamaan samanarvoisina valittuun teori-
aan. Yhteistydkumppaneiden ja kuluttaja-asiakkaiden mielipiteita rinnastetaan tiedoste-

tusti, jotta voidaan saada kokonaiskuva tapahtuman asiakaskokemuksesta.

Opinnaytetydn paakysymys on, onko Gloria Fashion Show:n asiakaskokemuksessa ke-

hitettavaa? Tata yritetaan selvittda kolmen alakysymyksen avulla:

Miten tapahtuman
jarjestelyilla voidaan Kuinka
vaikuttaa asiakas- asiakaskoke-
Millainen on kokemukseen? musta voidaan
tapahtuman kehittaa, jotta
asiaskaskokemuksen tapahtuma
nykytila? jarjestetaan
tulevaisuudes-
sakin?

Onko Gloria
Fashion
Shown
asiakaskoke-
muksessa
kehitettavaa?

Kuvio 6. Opinnaytetydn tutkimuskysymys ja kolme alakysymysta

Tutkimalla sit&, onko Glorian Fashion Show:n asiakaskokemuksessa kehitettavaa, pys-
tytdén kartoittamaan tapahtuman taman hetkinen tila. Kolmen taydentavan kysymyksen
avulla saadaan kerattya tietoa siitd kuinka tulevaisuuden tapahtumissa jarjestajaorgani-
saatio pystyy tapahtuman jarjestelyilla vaikuttamaan asiakkaan kokemukseen. Kysymyk-
sen "Kuinka asiakaskokemusta voidaan kehittda, jotta tapahtuma jarjestetaan tulevai-
suudessakin?” tarkoituksena on |0ytda tapahtuman asiakaskokemuksen maarittelyn
kautta tapahtuman kehityskohdat. Tutkimuskysymykset syntyivat Spalt PR Helsingin tar-
peesta saada selville mahdolliset kehityskohdat tapahtuman tuotannossa. Tavoitteena
on, ettéd opinndytety6 pystyy tuomaan kehitysideoita, ja turvaamaan sen jarjestamisen

tulevina vuosina.
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5 Tutkimusmenetelmét

Tama opinnaytetyd on tapaustutkimus, jossa kartoitetaan mahdollisia kehitystarpeita
Gloria Fashion Show:n asiakaskokemuksessa. Asiakaskokemuksen kartoitukseen
haastateltiin tapahtumakavijoitd Gloria Fashion Show 2014 tapahtumassa, ja tapahtu-
man yhteistybkumppaneita haastateltiin tapahtuman jalkeen. Kuluttajien seka yhteistyo-
kumppaneiden vastauksia verrataan toisiinsa ja rinnastetaan Manning ja Bodinen (2011)
maarittelemaan asiakaskokemuskolmioon, seka Loytana ja Kortesuon (2014) asiakas-

kokemuksen psykologisiin tekijoihin.

Tapaustutkimus soveltuu hyvin tutkimuksen lahestymistavaksi silloin, kun halutaan sy-
vallisesti ymmartad kehittdmisen kohdetta ja tuottaa uusia kehittamisehdotuksia. Ta-
paustutkimus tuottaa tutkimuskohteesta tietoa sen todellisesta tilanteesta, ja siiné ote-
taan huomioon ajan trendit, ilmiot sekd yhteydet. Tapaustutkimuksessa usein vastataan
kysymykseen "miten?” tai "miksi?”, siind onkin paljon tarkedmpaa saada selville suppe-
asta kohteesta paljon, kuin laajasta kohteesta lilan vahan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti,
2009, 52-53)

Tapaustutkimuksessa kdytetdan useita menetelmia, jotta tutkittavasta tapauksesta saa-
daan selville syvallinen, monipuolinen ja kokonaisvaltainen kuva. Tutkimusmenetelmalle
on myds ominaista, ettd aineistot kerataan luonnollisissa tilanteissa (Ojasalo ym. 2009,
55), kuten tassakin tapauksessa tullaan tekemaan. Tahan tapaustutkimukseen on valittu
aineistonhankintamenetelmiksi Gloria Fashion Show:n kuluttajien strukturoituhaastat-
telu, tapahtumaan osallistuvien yhteistydkumppanien haastattelu sekd SWOT-analyysi,

jonka avulla rakennetaan haastatteluissa kaytettavat kysymykset.

Tietoa tapahtuman akuuteimmista ongelmista saadaan SWOT-analyysin avulla, jonka
rakentamiseksi haastateltin Gloria—lehden paatoimittajaa Minna Jutia sek&a Spalt PR
Helsingin Senior Account Manageria Teemu Leinoa. Mahdollisia kehityskohteita asia-
kaskokemuksessa etsitédan kuluttajille suunnattujen strukturoitujen haastattelujen perus-
teella, jotka tehtiin Gloria Fashion Show:ssa 6.9.2014.

Tapahtuman jalkeen haastateltiin Gloria Fashion Show:n osallistuneita yhteisty6kump-

paneita Tommy Hillfigeria, Falkea, Oribea sekd Magnumia, tarkoituksena selvittda hei-
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dan mielipiteensa asiakaskokemuksesta. Jokainen tapahtumaan osallistuva yhteistyo-
kumppani osallistuu tapahtuman kustannuksiin. Taméa tekee heistd Spalt PR Helsingin
sekd Sanoma Magazines Oyj:n asiakkaita. Opinnaytetyon tarkoitus on kartoittaa Gloria
Fashion Show:n asiakaskokemuksen nykytilan ja luoda sille mahdollisia kehitysehdotuk-
sia. Menetelmien sek& niiden antamien tuloksien rinnastetaan asiakaskokemuksesta
kertovaan teorian. Tulosten avulla pyritdan luomaan realistinen kasitys asiakaskokemuk-

sen tilasta.

5.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on Albert Humpreyn kehittdma nelikenttdmenetelma, jonka avulla pys-
tytaan tunnistamaan esimerkiksi kehityskohteita. SWOT- analyysin on yleisesti tunnettu
menetelm&, jonka avulla kaydaan lapi kohteen siséaiset vahvuudet ja heikkoudet seka
ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Tamén jalkeen analyysin pohjalta pystytdan tekemaan
paatelmia. (http://www.mindtools.com/pages/article/newTMC 05.htm, luettu

23.10.2014) Gloria Fashion Show:n SWOT-analyysi rakennettiin Gloria—lehden paéatoi-
mittajan Minna Jutin 23.9.2014 ja Spalt PR Helsingin Senior Account Manager Teemu

Leinon 9.6.2014 haastattelujen pohjalta.

Vahvuudet Heikkoudet

= Gloria bréndi = Naytiksen merkkikattaus
*Yhdeksén kertaa +Riittavan

jarjestetty korkeatasoinen?
Vakiintunut tapahtuma +Sisdiset heikkoudet

= Ainutlaatuinen *Puuttesllinen
liketaloussuunnitelma

+ Jarjestéjéorganisaatio

Mahdollisuudet Uhat

=Kasvattaa brandin = Taloudellinen tilanne
tunnettavuutta +Yhteistdkumppanit
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Kuvio 7. Jutin ja Leinon haastatteluihin perustuva SWOT-analyysi tapahtumasta

Tapahtuman vahvuutena nahdaan sen vahva brandi. Gloria—lehti vaikuttaa Gloria
Fashion Show:n bréndiin ja se halutaankin tulla yhdistetyksi tapahtumaan. Yhdessa lehti
ja tapahtuma muodostavat erittain tunnistettavan ja toisiaan rakentavan brandin, joka
tavoittaa sen kohdeyleistn ja — lukijan. Gloria Fashion Show on jarjestetty jo kahdeksan
kertaa, ja tapahtuma on selvasti vakiinnuttanut paikkansa sen kavijoiden keskuudessa.
Tapahtuma on myds tunnettu muotitapahtuma, jolla ei ole suoranaisia kilpailijoita alal-

laan.

Tapahtuma on ainut taysin kuluttajille tarkoitettu kaupallinen muotinaytés. Suomessa ei
ole toista tapahtumaa, joka olisi keskittynyt vain muotindyttkseen, silla kaikissa muissa
kuluttajille tarkoitetuissa muotialantapahtumissa on usein rinnalla messut. Suomessa on
my0s useita muotitapahtumia, jotka ovat kuitenkin tarkoitettu vain kutsuvieraille. Gloria
Fashion Show rakentuu vain muotinaytdksen ympaérille ja sen oheisohjelma on tila, jossa
nahdaan tapahtuman yhteistybkumppaneita naytteilleasettajina. Tapahtumassa ei
myyda mitdan, ja se on rakennettu alusta alkaen kuluttajille tarkoitetuksi muotinay-
tokseksi. Tapahtumaa kutsutaan kaupalliseksi muotinaytokseksi, silla siihen myydaan
lippuja eikd se ole kutsuvierasnaytos, kuten kaikki muut suomessa jarjestettavat muoti-
naytokset. Gloria Fashion Show on muotindytds, jossa yhteistybkumppanit ja naytok-
seen osallistuvien merkkien pddmaarana on kasvattaa myyntia, seka nakyvyytta. Nama

yhteistydkumppanit ovat Gloria Fashion Show:n B2B asiakkaita.

Seka Jutin, ettd Leinon haastatteluissa nousi tapahtuman heikkoudeksi muotindytoksen
merkkikattaus, joka hieman poikkeaa Gloria-lehden linjasta. Juti toi haastattelussaan
esille, ettéd Gloria—lehti tunnetaan high fashion merkeistaan, mutta niita naytos ei voi tay-
sin sisaltad, silla sen tulee olla l[&hestyttava kaikille kuluttajille. Jotta Gloria Fashion Show
pystyy joka vuosi tuottamaan yhta laadukkaan naytoksen, tulee sen pystya pitamaan
imagoaan riittdvan haluttuna ja korkeana. Nain se kykenee tulevaisuudessakin houkut-

telemaan tapahtuman profiiliin parhaiten sopivia yhteisty6kumppaneita.

Taloudellinen tilanne uhkaa nayttksen haluttavuutta sek& kiinnostavuutta. Uhkana on,
ettd naytokseen osallistuvat yhteistydkumppanit eivat koe saavansa kasvatettua myyn-
tiddn tapahtuman ansiosta ja siksi eivat koe tarvetta osallistua siihen. Mahdollisesti yh-
teistyokumppanit eivat pysty budjetoimaan tapahtumaan osallistumista huononevan ta-

loustilanteen vuoksi. T&ma ei ole kuitenkaan vain Gloria Fashion Show:n ongelma, vaan
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koko muotiyhteisén seka tapahtumakentan. Tapahtuman tulee kuitenkin pysya niin ha-
luttavana seka puoleensavetavana kuin mahdollista, jotta se pystytdan edelleen jarjes-
tamaan. Juti toi haastattelussaan kuitenkin ilmi ratkaisun, ettéd systemaattisesti johta-
malla Gloria Fashion Show:n bréandia se pystytaan pitamaan tarpeeksi haluttuna. (Jutin
haastattelu 23.9.2014)

Tapahtuman selvana uhkana nahdaan printtimedian murros (Juti, 23.9.2014). Miten Glo-
ria—lehti tulevaisuudessa tavoittaa kuluttajansa, kun printtimedian kaytté on koko ajan
selvassa laskussa? Tama vaikuttaa suoraan Gloria Fashion Show:hun, silla ilman Glo-
ria—lehted ei tapahtumaakaan ole. Gloria—lehden tulee miettia mahdollisuuksia sen brén-
din kehittymiselle, seka jatkumiselle, jotta tapahtumaakin voidaan jatkaa. Ei ole mahdol-
lista, ettd lehti jaisi elamaan vain muutaman kerran vuodessa jarjestettdvana Gloria
Fashion Show:na. Jarjestajaorganisaation tulee suunnitella uudenlainen liiketaloussuun-
nitelma tapahtumalle, jotta sita tullaan Sanoma Magazinen puolesta viela jarjestamaan.
Enaa ei riitd, etta se tuottaa lisdarvoa Gloria—lehdelle, ja ettd kuluttajat odottavat tapah-
tumaa. Nykypaivan taloudellisen tilanteen vuoksi, ei kenelldkéaan ole mahdollisuutta jar-
jestaa mitddn nollatuloksella tai tappiollisesti. Tapahtumalla ei ole jatkoedellytyksia p&a-
rahoittajan Sanoma Magazinen puolelta, ellei sitd saada muokattua selkeasti tuottavam-
paan suuntaan. (Juti, 23.9.2014)

Juti toi haastattelussaan esille kuitenkin tapahtuman yhden suurimmista heikkouksista,
mika 10ytyy organisaation sisélta. Tapahtumajarjestajat eivat ole pystyneet yhdeksan
vuoden aikana systematisoimaan tapahtuman jarjestamista. Jarjestelyissa ei ole sisaista
jatkumoa, ja nain ollen joka vuosi tapahtuman jarjestelyt joudutaan aloittamaan nollasta.
Kukaan ei ole ehtinyt dokumentoimaan tapahtuman jarjestamistéa ja nain ollen haaska-
taan molempien jarjestajaosapuolten resursseja. Tahan liittyvana heikkoutena voidaan
my0s pitaa liiketoimintasuunnitelman puutteellisuutta, ja melkein olemattomuutta. Tasta-
kin puuttuu tarkka systematia, jonka avulla pystyttaisiin tuottamaan tapahtuma voitolli-
sesti. Juti painotti haastattelussa, etté suunnitelman puutteessa tapahtuman budjetista
ei pystyta ottamaan kaikkea mahdollista irti. Jarjestajatahot eivat ole pystyneet tai re-
surssienpuutteessa ehtineet dokumentoimaan tapahtumanjarjestamisesta kertynytta hil-

jaista tietoa, eika tatd hyodynnetd seuraavan vuoden tapahtumassa. (Juti, 23.9.2014)

Nama kaksi ovat heikkouksia, joiden eteen pystytaan tekemaan téita. Yhdeksan vuoden
jalkeen voi olla hankalaa alkaa uudelleen organisoimaan yrityksen tai tapahtumaorgani-

saation toimintaa, joka on vuosia toiminut tietylla tavalla. Kun tapahtuman jarjestdmisen
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vakauttamiseen kiinnitetddn huomiota, on tapahtumaa mahdollista kasvattaa huomatta-
vasti. Tapahtuman mahdollisuuksia ovat brandin kasvattaminen ja vahvistaminen, seké
uuden liiketoimintasuunnitelman myo6ta liikevaihdon kasvattaminen. (Juti, 23.9.2014)
Brandin mahdollisen vahvistumisen myo6ta tapahtuma pystyy kasvattamaan Gloria—yh-
teis6a, ja nain turvaamaan tapahtuman kavijamaaran. (Leino 9.6.2014) Uusi liiketalous-
suunnitelma, organisaation jarjestaytyminen ja printtimedian murros ovat isoja asiakoko-

naisuuksia, ettei niihin tulla tdssa tutkimuksessa etsimaan ratkaisuja.

5.2 Strukturoitu haastattelu

Haastattelu on yksi kaytetyimmisté tiedonkeruumenetelmista niin tutkimus- kuin kehitta-
mistydssa. Haastattelu on tutkimusmenetelma, jonka avulla pystytdédn korostamaan yk-
siloa tutkimustilanteen subjektina. Nain saadaan laadukkaasti, nopeasti ja tehokkaasti
tietoa tutkimuskysymyksista. Jos haastateltava aihe on vahan tutkittu, on haastattelun
avulla mahdollista saada kerattya tietoa aiheesta, joka avaa siitd uusia nakdkulmia. Tut-
kimuksissa, haastattelu kannattaa usein yhdistdd muihin menetelmiin, ja kayttaa sita

vain asioiden selkeyttdmiseen seka syventamiseen. (Ojasalo ym. 2009, 95)

Haastattelumenetelmid on monenlaisia, mutta suurimmat erot menetelmissa liittyvat
haastattelun strukturointiasteeseen, eli siihen kuinka kiinteasti kysymykset on muotoiltu
ja kuinka paljon haastattelija voi joustaa haastattelutilanteessa. Usein strukturoitu eli
standardoitu lomakehaastattelu erotetaan omaksi luokakseen teemahaastattelusta, sy-
vahaastattelusta seka ryhméhaastattelusta. Lomakehaastattelu sopii tiedon keraysme-
netelméaksi silloin, kun halutaan kysya samat kysymykset isolta joukolta. (Ojasalo ym.
2009, 95-96.)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin taysin strukturoitua lomakehaastattelua, jossa kysymyk-
set muotoiltiin valmiiksi ja ne esitettiin ennalta maaréatyssa jarjestyksessa. Tama mene-
telmé& eroaa kyselytutkimuksesta, koska vastaukset jatetaan avoimiksi. (Ojasalo ym.
2009, 97) Haastattelut kerattiin kuluttajilta tapahtumassa Ruoholahdessa 6.9.2014.
Haastattelut kestivat muutaman minuutin ja ne a&nitettiin prosessin nopeuttamiseksi. Aa-
nitys tapahtui tapahtuman yhteistyékumppanin Samsungin sponsoroimilla Galaxy s5 pu-

helimilla.
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Yhteistybkumppaneita haastateltiin tapahtuman jalkeen ja heille esitettiin yhta kysymysta
lukuun ottamatta taysin samat kysymykset kuin kuluttajille. Tarkoituksena on néin saada
kerattya keskenaan rinnastettavaa tietoa niin kuluttajilta, kuin yhteistydkumppaneilta.

Haastattelujen kysymystenasettelussa otettiin viitteitd Critical Incident Technique- me-
netelmastd, joka on tunnettu myés CIT- menetelm&né. CIT on syvihaastattelumene-
telma, joka sopii erityisen hyvin toiminnan kehittamiseen. Menetelman avulla kysymykset
asetellaan niin, ettéd haastateltavaa pyydetaan kertomaan jotain erityisen hyvaa seka
huonoa kokemuksestaan. Haastattelijan tehtdava on haastattelun jalkeen analysoida,
mitk&a seikat tekivat kokemuksesta onnistuneen tai epaonnistuneen. (Ojasalo ym. 2009,
98)

Paadyin kuluttajien strukturoituun lomakehaastatteluun yhtend menetelmana, jotta ku-
luttajien mielipiteitd pystytaan analysoimaan niiden ollessa viela tuoreita. Jalkeenpain
lahetettava kyselylomake ei antaisi mahdollisuutta paasta keraamaan kavijéiden saamia
reaktiota ja mielipiteita jo tapahtumapaikalla. Jalkeenpain ldhetettaviin kyselyihin on
my06s korkeampi kynnys vastaajalla vastata.

Tapahtuman kavijamaara yhdessa naytoksessa on noin 450 ihmistg, ja tapahtuman tuot-
taja olettaa sen tdnadkin vuonna olevan loppuunmyyty. Tama tarkoittaisi, etta tapahtu-
maan ostaisi lipun noin 1800 kuluttajaa. Tapahtuman on vain yksityiskuluttajille suun-
nattu muotialan tapahtuma, eikd sen tarkoitus ole aktivoida esimerkiksi sisdanostajia.
Suuren vakimaaran ja pienen tilan vuoksi kysely tullaan kerédmé&an haastattelemalla.
Taytettava lomake nostaisi kynnysta kuluttajilla osallistua haastatteluun eika tapahtuman

luonne anna aikataulusta tilaa lomakekyselyn suorittamiseen. Seuraava kuva havainnol-

Aikaa tustua
- naytteille-

%

Kuluttajia
haastatellaan

listaa tapahtuman kulkua:
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Kuvio 8. Havainnollistava kuvio tapahtuman ohjelmasta

Kuten ylla oleva kuvio hyvin osoittaa, on tapahtuman ohjelmaan jatetty paljon aikaa
haastatteluiden suorittamiseen. Tapahtuma-alueella tulee olemaan monta naytteilleaset-
tajaa, kuten Lumene kynsienlakkauspiste, seka Magnum jaateldbaari. Tapahtumaan tu-
lee osallistumaan suuri maara kuluttajia, ja kyselyn otannan halutaan olevan melko laaja.
Tapahtumapaikka myos tarjoaa omat haasteensa, silla tapahtumatilaan taytyy kulkea
hisseilla. Hisseihin jonottaminen tapahtuman alussa seké lopussa vie aikaa, ja tapahtu-

majarjestaja on varannut siihen aikaa noin 45 minuuttia.

Haastateltavat tullaan valikoimaan satunnaisotannalla kaikista tapahtumaan osallistu-
neista. Koska tutkittava ilmio on laaja, on tarkeaa, ettd tutkimuksen otanta on tarpeeksi
suuri. Nain saadaan tarpeeksi analysoitavaa materiaalia ilmioén nahden. (Ojasalo ym.
2009, 109) Haastatteluja tehdaan jokaisesta neljasta naytdksesta. Tarkoituksena on,
ettd jokaisella kuluttajalla on mahdollisuus paasta osaksi otantaa, joka on mahdollista
satunnaisotannan kautta (Ojasalo ym. 2009, 111) Otoksen koko tulee olemaan noin 50.
yksittaista kyselyhaastattelua ja luettavuusrajana tullaan kayttamaan tilastollisiin tutki-
muksiin vakiintunutta virhemarginaalia 95 %. (Ojasalo ym. 2009, 113) Haastattelukysy-

mykset ovat luettavissa liitteesta yksi.

Laajan otannan seka tilan tuomien haasteiden vuoksi kyselylomakkeen taytto veisi liilan
kauan aikaa. Tapahtuma on myds melko hektinen, jossa asiakas on koko ajan liikkeella
ja tapahtumatila on melko ahdas. Haastattelujen kautta, pystytdan saamaan kyselyn ky-
symyksiin nopeammin vastaukset kuin kirjoittamalla. Talloin pystytddn myos kayttamaan
avoimia kysymyksi&, jotka tuovat enemman mahdollisuuksia vastauksien erilaisuuteen
ja auttavat I6ytamaan todelliset kehityskohdat ja kehitysehdotukset. Monet tapahtumaan
osallistuvat kuluttajat ovat olleet tapahtumassa jo aikaisemmin, ja ndin ollen voidaan
olettaa heilla olevan vankat mielipiteet tapahtumasta. Laadullisesti tuotettu kysely tuottaa
paljon informaatiota, silloin kun vastaajajoukon tiedetdaan olevan aktiivisia ja myos hel-

posti kantaaottavia. (Ojasalo ym. 2009, 117)

5.3 Yhteistybkumppanien haastattelu ja tiedon analysointi
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Spalt PR Helsingin valitsemia yhteistybkumppaneita tullaan haastattelemaan tapahtu-
man jalkeen. Heilta tullaan kysymaan samat kysymykset, kuin kuluttajilta tapahtuma péi-
vana. Valmiit kysymykset ovat liitteessé yksi. Haastatteluihin osallistuvat yhteistydkump-
panit ja heidan nimetyt yhteyshenkilét ovat: Tommy Hilfiger: Jari Karjalainen, Magnum:
Heidi Rantala, Falke: Sari Rouvali seka Oribe: Tero Hellgren. He tulevat vastaamaan
kysymyksiin yhteisty6kumppanien ndkokulmasta, eivat tapahtuman kuluttajakavijoina.

Molempien niin kuluttajien kuin yhteistybkumppaneiden haastattelujen materiaalin ana-
lysointi ja tulkinta aloitetaan nauhoitettujen haastatteluiden litteroinnista, jonka jalkeen
ne pyritdan luokittelemaan tyypittelemalla. Tyypitellyssa ilmididen analyysissa pyritaan
ryhmittelemaan haastatteluissa ilmenneet asiat yhteisten piirteiden mukaan. Siina halu-
taan sijoittaa kaikki haastateltavat kahteen tai useampaan tyyppiin kehittdmistehtavan
kannalta tarkeiden tosiasioiden perusteella. (Ojasalo ym. 2009, 100) Tassa kehittamis-
tehtavassa haastatteluissa ilmenevat kokemukset tullaan luokittelemaan Manning ja Bo-
dinen (2011) maarittelemaan asiakaskokemuskolmion karkien mukaan, seka Loytana ja

Kortesuon (2014) asiakaskokemuksenpsykologisten maaritelmien mukaan.
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6 Gloria Fashion Show 2014 haastattelujen tulokset

Tassa luvussa esitellaan seka Gloria Fashion Show 2014:sta haastateltujen kuluttajien,

seka yhteistyokumppaneiden haastattelujen tulokset.

6.1 Gloria Fashion Show kuluttajahaastattelut

Glorian Fashion Show 2014 tapahtumassa haastateltiin yhteensa 64 tapahtumaan osal-
listunutta kuluttajaa. Naista haastatteluista 58 yksittaista haastattelua oli kayttokelpoisia.
Kuusi haastattelua hylattiin seuraavien syiden takia: huono kuuluvuus, henkilo oli tdissa
yhteistydkumppanilla tai Sanoma Magazinella, tai haastateltava oli liian nuori kohderyh-
maéan nahden, joka tapahtumassa on 18-55-vuotta. Kaikkien vastanneiden kuluttajien
keski-ika oli 42 vuotta. Tapahtuman ikAhaarukka haastattelujen perusteella oli kuitenkin
laaja, silla kuluttajia oli niin 18-vuotiaista aina 85-vuotiaisiin. Alla oleva taulukko antaa

paremman kasityksen haastateltujen kuluttajien ikdjakaumasta.

Vastanneiden ikgjakauma
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Kuvio 9. Haastateltavien ikdjakauma Gloria Fashion Show:ssa 6.9.2014

Haastattelut voidaan jakaa kysymysten perusteella kolmeen kategoriaan: miksi he tulivat
tapahtumaan?, mika heidan mielipiteensa oli?, ja miten heidédn odotuksensa tapahtu-

masta tayttyivat? Kyselylomake on nahtéavissa liitteessa yksi.
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6.1.1 Kuluttajien syyt osallistua tapahtumaan

Haastattelun ensimmaisena kysymyksena oli kysymys, jonka avulla pyrittiin selvittamaan
kuluttajan motiiveja osallistua tapahtumaan. Miksi he olivat tulleet juuri tdhan muotialan
tapahtumaan ja olivatko he vierailleet tapahtumassa aikaisemmin? Haastattelun kysy-

myksiin ei annettu valmiita vastausvaihtoehtoja. Kaikkien vastanneiden 58 henkilén vas-

taukset voidaan kuitenkin jakaa viiteen eri vastausvaihtoehtoon, jotka he itse antoivat.

Miksi tuli tapahtumaan? Henkiléa /58 %-osuus koko
otannasta 58

28 %
pernne | T 26%
ElT S 1 21%
2 35%
1 2%

Kuvio 10. Kysymyksen 1. vastausten jakautuminen

Suurimmat motiivit osallistua tapahtumaan olivat selvasti vastaajan kiinnostus mueotiin,
seka se, etta tapahtumasta on muodostunut kavijalle perinne, jossa kaydaan vuosittain.
43 % tapahtumaan osallistuneista osallistui tapahtumaan kiinnostuksestaan muotiin.
Moni heista toi ilmi, ettd osallistuivat tapahtumaan, silla he ovat erittdin kiinnostuneita
kuulemaan syksyn uusista trendeista ja ovat tulleet hakemaan inspiraatiota pukeutumi-

seensa.

Eras nainen kertoi haastattelussaan, etta tuli tapahtumaan, koska on kiinnostunut pu-
keutumisesta. Han kertoi, etta on tilannut Gloria—lehtea siita I&htien kun se on ilmestynyt
ja nyt halusi nahda jotakin jannittavaa. Kaksi muuta osallistujaa kertoivat tulleensa ta-
pahtumaan, silld he haluavat tukea tdméan kaltaisia tapahtumia Suomessa.

Vastaajista 26 % tuli tapahtumaan perinteen vuoksi. Heista toivat ilmi, etta taméa tapah-
tuma aloittaa heidan syksynsa ja on tapa, jolla keratdan ystavat kokoon ja vietetaan yh-
dessé aikaa. Tasté 26 % kaikki olivat kdyneet tapahtumassa aikaisemmin. Heité voidaan
pitaa tapahtuman kanta-asiakkaina.
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Lipun esimerkiksi ystavan kautta, tai kutsuvieraslipun Amexilta oli saanut 21 %. Heista

kuitenkin vain 33% oli osallistunut tapahtumaan aikaisemmin. Myds 2% vastanneista

kertoi osallistuvansa tapahtumaan, silla tapahtuma on hyvé joka vuosi.
2% __———

4%.

Kuvio 11. Kuluttajien syyt osallistua tapahtumaan (Gloria Fashion Show 2014, 6.9.2014)

= Muoti kiinnostaa
= Perinne
= Sai lipun
Ystava houkutteli
Hyva tapahtuma

Haastattelun seuraavana kysymyksena haastateltavan piti arvioida tapahtuman onnistu-
mista asteikolla 1-10. Kaikkien vastanneiden 58 henkilén arvioinnin mukaan tapahtuman
keskiarvoksi muodostui 8,5.

Seuraavassa haastattelun kysymyksessa kaytettiin CIT- menetelmaa, jonka avulla pyrit-
tiin rinnastamaan kaksi eri mielipidetta. Kysymys aseteltiin, jotta se ei ohjaisi vastaajaa
positiiviseen tai negatiiviseen suuntaa, vaan vastaus olisi spontaani, tunnetilasta kum-
puava. Haastateltavilta tiedusteltiin mik& heidan mielestaéan tapahtumassa oli todella
hyvaa tai todella huonoa? Kysymysta seurasi heti jatkokysymys, jonka tarkoitus oli

yrittd& saada mahdollisiin ilmeneviin kehitysehdotuksiin vastauksia.

6.1.2 Oliko tapahtumassa jotakin hyvaa?

Haastattelun kolmantena kysymyksena vastakkain aseteltiin positiivinen seké negatiivi-
nen mielipide tapahtumasta. Merkillepantavaa on, ettd yhdeksalla vastanneista ei tullut
mitd&n huonoa sanottavaa tapahtumasta, vaikka he kertoivatkin kehitysehdotuksia ta-
pahtumalle. 46,5 % koko otannasta toi ilmi jonkin yksittaisen seikan, joka heidan mieles-
taan tapahtumassa oli hyvaa. Yleisimpia naista oli hyva naytos, yhteistybkumppanit jotka
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olivat naytteille asettajina seka yleiset jarjestelyt. Yksittaisia hyvid puolia naytoksest,
olivat Marimekon sek& Falken sis&antulot, seka Magnumin finaali kultaisine iltapukui-
neen. Naytos néahtiin laadukkaana ja 25 % kaikista vastanneista toi ilmi, etté oli yllattynyt
kuinka paljon naytoksesta sai inspiraatiota arkipukeutumiseen. Magnumin jaatelobaari

mainittiin myos positiivisesti 10 % vastauksissa.

Tapahtuman tunnelma ja erittdin hyva asiakaspalvelu tekivat myds vaikutuksen 9 %
haastatteluun vastanneisiin. Tapahtumatila oli tdna vuonna melko sokkeloinen ja tapah-
tumatilaan piti menna hissilla. Ihmisten ohjailuun oli varattu monta henkil6a ja jokaisen
pidemmaéan kavelymatkan aikana oli tapahtumahenkilékuntaa, jotka ohjeistivat saapujat

oikeaan paikkaan. Tapahtuman tunnelma koettiin myos erittéin rennoksi ja inspiroivaksi.

6.1.3 Oliko tapahtumassa jotakin huonoa?

Vastanneista 58 henkilosta 40 % koki, ettd tapahtumassa oli jotakin huonoa. Yleisin
huono mielipide tapahtumasta oli tapahtumatila sekéd kuumuus, joka tilassa naytoksen
aikana oli. Myo6s istumapaikkoja ja ahtautta naytoksen aikana moitittiin. 9 % vastan-
neista, jotka kertoivat tapahtumasta jotakin huonoa olisi toivonut parempaa ohjeistusta
tapahtumapaikalle, silla he kokivat etta paikkaa ei ollut helppo 16ytdd. Ohjeistusta auton
jattamiselle kaivattiin myos ja ehdotettiin, ettd olisiko saapumisohjeistusta voinut olla ta-

pahtuman nettisivuilla tai Facebook-sivuilla.

Henkildista, jotka kertoivat tapahtumasta jotakin huonoa 30 % vertasi tapahtumaa
vuonna 2012 jarjestettyyn Gloria Fashion Show:hun, joka jarjestettiin Vanhalla Ylioppi-
lastalolla. Tama paikka oli koettu eniten "Gloriamaiseksi”, joka vastasi lehden glamouria
ja luksusta. Naytoksen katsomon penkit koettiin tdnéd vuonna myds melko epatoimiviksi.
Nouseva katsomo sai useita kehuja, mutta katsomon ahtaus ja penkkien kovuus oli var-
sinkin hieman vanhempien tapahtumakavijdiden ensimméainen huono asia, joka heille

tuli mieleen.

Myds mallit saivat palautetta. Mallien kauneutta ja asuja kehuttiin, mutta heidan nopeaa
koreografiaa harmiteltiin. Kuten eras vastanneista tapahtumakavijoista ilmaisia asian: ”
mallit tuli, meni ja sitten se oli jo ohi”. Mallien nopea ké&velytahti tuli esiin 21 % vastanneen
haastattelussa. Kaikki he harmittelivat tata, silla hienoista asuista ei ehtinyt ottaa kun-

nolla kuvaa tai edes nahda mita kaikkea heilld oli paalla. Tama 21 % tapahtumakavijoista
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olisi toivonut hitaampaa kavelytahtia tai huomattavasti pidempééa catwalkia, eli muotindy-
toksen lavaa.

Tapahtumassa on useimpina vuosina ollut yhteistydkumppanina jokin shampanja-merkki
jatapahtumassa aikaisemmin kayneet odottivat pikkolopulloaan myds tana vuonna. Juo-
matarjoilun ja sen puutteen toi esille 24 % kaikista vastanneista ja 23 % heisté olisi ollut
valmis ostamaan lasillisen kuohuvaa ennen tai jalkeen naytoksen. Tana vuonna tapah-
tumapaikassa ei kuitenkaan ollut valmiita A-oikeuksia eika ravintolaa. N&in olleen tapah-

tumassa ei tana vuonna pystytty tarjoilemaan alkoholia.

Kaikista vastanneista 29 % toi ilmi, ettei kokenut tapahtumassa wow- efektia. Tahan 12
% kertoi vaikuttaneen tila ja sen visuaalisuus, 17 % kertoi naytoksesta puuttuneen asuja
seka sisaantuloja, jotka olisivat luoneet taméan tunteen. Wow-efekti rakentuu Sini Ahosen
mukaan visuaalisuudesta ja siita, etta kokija nakee jotakin, mita ei kohtaa omassa arjes-
saan (Ahonen, 2013). Tapahtuman visuaalinen ilme ja nayttksen visuaalisuus ovat tar-

ked tekijoita wow-efektin luomisessa tapahtumassa.

Vastanneesta 58 henkildsta 17 % jai kaipaamaan tapahtumasta ”sita jotain ekstraa”. He
kokivat, etta tapahtumalla olisi ollut suurempi arvo, jos siina olisi ndhty enemman nayt-
teilleasettajia tai yllatysesiintyja. Jokin odottamaton tai yllattava tekija jai 17 % saavutta-
matta. Tama 17 % olisi ollut valmis kayttdmaan tapahtumaan enemman aikaa. Nyt ei
kuitenkaan haluttu jadda ahtaaseen tilaan jonottamaan jaatel6a Magnum baarista, tai
lakkaamaan kynsiad Lumene pisteelle. 1/3 osa tasta 17 % olisi ollut myos valmiita osta-
maan yhteistybkumppani pisteisté jotakin, kuten esimerkiksi uuden kynsilakan tai syys-

varisen huulipunan.

Oliko tapahtumassa jotakin huonoa?

= Huono ohjeistus
tapahtumapaikalle

17 % = Mallien nopea
koreografia

= Ei juomatarjoilua
29 %
Wow-efekti jai
saavuttamatta

Jai kaipaamaan jotakin
enemman
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Kuvio 12. Tapahtumasta huonoa ilmi tuoneiden mielipiteiden jakautuminen Gloria Fashion
Show:ssa 6.9.2014

6.1.4 Kuluttajien kehitysehdotukset

Kolmantena kysymyksena haastateltavilta kysyttiin suoria kehitysehdotuksia tapahtu-
malle. "Mitd muuttaisit tapahtumassa” kysymyksella haluttiin tiedostella selkeita kehitys-
ehdotuksia ja samalla saada tietda kuinka tyytyvaisia asiakkaat olivat tapahtumaan. Mo-
net haastatteluun vastanneet antoivat hyvan arvosanan tapahtumalle, mutta keksivat
useita kehitysehostuksia. Tama ilmi6 toistui myds toisin pdin, jolloin huonon arvosanan
antanut ei keksinyt mitdan kehitettdvaa. Kaikista haastatelluista (58) vain 40 % koki ta-
pahtumassa olleen jotain huonoa, mutta yli 50 % l6ysi tapahtumassa jotakin kehitetta-

vaa.

Haastatelluista 53,5 % kertoi tapahtumalle kehitysehdotuksia. Tasta 42 % kehitysehdo-
tukset liittyivat tapahtumapaikkaan. Jopa 42 % vastanneista koki, ettei tila ollut tarpeeksi
"glamour” kyseiseen tapahtumaan, tila ei toiminut niin suurella ihmismassalla, tai tapah-
tumapaikalle oli vaikea Ioytéaa. 12% olisi kiinnittdnyt enemman huomiota tilan visuaali-
suuteen, joka olisi voinut luoda osallistujille wow-efektin ja elamyksen. Yllattavaa oli, etta
jopa 38,5 % tasta 42 %:sta jotka kokivat tilan huonoksi, vertasivat tapahtumaa vuoteen
2012, jolloin tapahtuma jarjestettiin Vanhalla Ylioppilastalolla. Heista tama tila tapahtu-
mapaikkana oli kaikkein paras ja jatkoi samaa linjaa luksukseen ja glamouriin keskitty-

neen tapahtuman kanssa.

Vastanneista 32 % lisdisi tapahtumaan joitakin lisémausteita. He olisivat lisdnneet nay-
tokseen esimerkiksi ekstramalleja tai yllatysesiintyjan. Noin puolet heisté olisi kuitenkin
lisannyt enemman naytdsalueen ulkopuolella olevia yhteistybkumppaneiden pisteita.
Haastateltavat toivat ilmi, etta olisivat kayttaneet tapahtumassa enemman aikaa, jos kat-

seltavaa olisi ollut enemman. Myds tuotteiden ostomahdollisuus olisi lisatty pisteille.

Kehitysehdotuksia antaneista 17 % koki, ettd mallit kavelivat liian nopeasti eivatka he
ehtineet kunnolla nahda asuja ennen kuin ne menivét jo ohi. 6 % kehitysehdotuksia an-
taneista kehittdisi tapahtuman jalkimarkkinointia ja he toisivat siihen uuden elementin,
jonka avulla pystyisi ndkemaan kaikki asut naytoksen jalkeen. He kertoivat, etta mielel-
laan ostaisivat koko asun, jos saisivat tietdd, mistd sen voi ostaa. Suoria esimerkkeja

tasta antoi kaksi, joista toinen haastateltava ehdotti katalogia, joka sisaltaisi kaikki asut
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ja niiden merkit, ehkapa myds hinnat. Tama katalogi voitaisi jakaa jo tapahtumassa, tai
sitten esimerkiksi seuraavan lehden valissa. Toinen heista taas ehdotti virtuaalista kata-
logimaista palvelua, joka rakennettaisiin vaikka Gloria.fi sivustolle tai sitten katalogin
voisi tehda puhelinsovelluksena, jonka voisi ladata jalkikateen. He eivat kokeneet, etta

asujen pitéisi olla edes mallin paalla, vaan riittaisi etta asun osat nakyisivat selkedasti.

Kuluttajien kehitysehdotukset

44 % ‘

33 %

= Mallien koreografia

= Katalogi
jalkimarkkinointiin

Lisdmausteita
naytokseen

Tapahtuman
luonteeseen sopivampi
tila

Kuvio 13. Kuluttajien kehitysehdotukset Gloria Fashion Show:ssa 6.9.2014



31
6.1.5 Odotukset ja Gloria lehden vaikutus niihin

Haastattelun viimeisend kysymyksena haluttiin selvittdd, oliko tapahtuma vastannut
osallistujien odotuksia. Jatkokysymyksena oli kysymys, jonka avulla yritettiin kartoittaa,
kuinka osallistujat kokivat Gloria—lehden vaikutuksen tapahtumassa.

Vastaajien odotukset Prosenttiosuus vastaajista

Tapahtuma vastasi odotuksia 67 %

Gloria—lehti vaikutti odotuksiin 33 %

Kuvio 14. Osallistujien odotukset ja Gloria lehden vaikutus (Gloria Fashion Show 6.9.2014)

Haastatelluista 67 % oli sitd mieltd, ettd tapahtuma vastasi heidan odotuksiaan. Gloria—
lehti vaikutti 33 % vastanneiden odotuksiin tapahtumasta. Monet toivat ilmi, koska Glo-
ria—lehti on tapahtuman taustalla, voi tapahtumaltakin olettaa tietytta tasoa ja laaduk-
kuutta. Ne, jotka eivat kokeneet Gloria—lehden vaikuttaneen odotuksiinsa toivat ilmi, ett-

eivat myoskaan lue lehtea tai koe kuuluvansa sen kohderyhmaan.

Gloria—lehden seka Gloria Fashion Show:n yhdisti 33 % haastatteluun vastanneista hen-
kiloistd. He kertoivat, ettéd sen, mitd ovat tottuneet ndkeméaén lehdessa, olettivat myos
nakevansa tapahtumassa. Useat heista toivat kysymysta kysyttaessa ilmi, ettd Gloria-
lehti on laadukas suomalainen muotilehti, joka jokaisella kerralla on yhta korkeatasoinen
seka ajassa mukana. Alla muutama kommentti, joita haastatteluissa nousi kun kysyttiin
tapahtuman odotuksia:

“Gloria—lehdelld on niin korkeatasoinen maine, ettd taméa tapahtuma houkuttelee sen
puitteissa.” 6.9.2014 Gloria Fashion Show kuluttajienhaastattelu

“Olen tilannut Gloria—lehtea siita asti kun se on ilmestynyt. Tutkin sita ja sen tarjoamaa
muoti, ja nyt halusin n&hda jotakin jannittavaa! “ 6.9.2014 Gloria Fashoin Show kulutta-

jienhaastattelu

“Gloria—lehti on muodin raamattu. Sen kautta osaa odottaa tapahtumalta tiettya ylelli-
Syytté ja panostusta.” 6.9.2014 Gloria Fashoin Show kuluttajienhaastattelu
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Gloria—lehteen osataan siis yhdistaa tietynlainen maine ja laadukkuus, joka on vahvasti
myds osa tapahtuman odotusarvoa. 33 % oli pettynyt tapahtumaan tai se ei vastannut
heidan odotuksiaan. Useimpien mielipiteeseen vaikutti huono tila, shampanjan puute ja
suurimpana wow-efektin olemattomuus. He eivét olleet kokeneet tapahtumaa elamyk-

sena.

6.2 Gloria Fashion Show yhteistyokumppanien haastattelut

Haastattelin neljaa tapahtumaan osallistunutta yhteistydkumppania ja heidan edustaji-
aan, jotka olivat Tommy Hilfiger, Oribe, Magnum seka Falken edustajat. Yhteistyokump-
paneilta kysyttiin samat kysymykset kuin kuluttaja-asiakkailtakin, mutta heilta jatettiin
pois kysymys iastd. Samojen kysymysten avulla pystytdén kartoittamaan myds yhteis-
tyokumppaneiden asiakaskokemuksen tdmanhetkinen tila, ja kuluttajien seka yhteistyo-
kumppaneiden kysymyksia pystytaan vertailemaan keskenaan.

Haastatellut yhteistybkumppanien edustajat olivat Jari Karjalainen Tommy Hilfigerin
Country Sales Manager, Tero Hellgren hiustuotemerkki Oribelta ja Falken yhteistydedus-
taja Sari Rouvali. Magnumilta haastatteluun osallistui jaateléiden Brand Manager Heidi

Rantala.

Yhteistybkumppaneiden haastatteluja tullaan kasittelemaan nimettomana. Uskon, etta
nain saadaan paras mahdollinen tulos haastatteluista, ja materiaalia pystytaan tutkimaan
ja kasittelemaéan ilman mahdollista jannitetta kumppanien valilla. Haastattelut on merkitty

satunnaisessa jarjestyksessa kirjaimin A, B, C ja D.

6.2.1 Yhteistybkumppaneiden syyt osallistua ja heidan mielipiteensé tapahtumasta

Ensimmaisena kysymyksena, kuten kuluttajillakin, valituilta yhteistydkumppaneilta kysyt-
tiin, miksi he osallistuivat tapahtumaan. Haastateltavista 100 % toi ilmi, etta halusivat
bréandinsa tulevan liitetyksi tdh&n tapahtumaan. A kertoi haastattelussaan, etta he osal-
listuvat tapahtumaan, silla se on osa heidan syksynséa markkinointia. B toi ilmi, ettéd Gloria

Fashion Show on yksi harvoista Suomen muotialantapahtumista, joka on suunnattu ku-
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luttajille. Tapahtuma on myds Suomessa yksi suurimmista ja tunnetuimmista. Kaikki yh-
teistyokumppanit halusivat heidén brandinsé yhdistettavan Gloria Fashion Show ja niihin
positiivisiin mielikuviin, joita tapahtuma luo. C kertoi, etteivéat he osallistu muihin kuin Glo-
ria Fashion Show:hun. D kertoi, etta tapahtumassa on heidéan brandinsé kanssa samaan
kohderyhméaan kuuluvia kuluttajia, ja siksi heille oli tarke&a olla mukana tapahtumassa.

Kuvio 15. Yhteistydkumppanein syyt osallistua tapahtumaan (Yhteistybkumppanien haastattelu
6.-10.10.2014)

Yhteistybkumppaneita pyydettiin myds arvioimaan tapahtuman onnistuminen asteikolla

1-10, ja heidan arvosanojensa keskiarvoksi muodistui 7,75.

6.2.2 Oliko tapahtumassa jotakin hyvaa tai huonoa?

A toi haastattelussaan ilmi, ettd he olivat paallisin puolin tyytyvaisia tapahtumaan. Ta-
pahtuma on joka vuosi ollut hyva ja he odottavat sitd vuosittain. B oli erittain tyytyvdinen
tapahtuman tuotantoon, ja toi ilmi kuinka ammattitaitoiset ihmiset ovat tapahtumaa jar-
jestamassa. B toi ilmi, etta tapahtumassa hyvaa oli se, kuinka helposti oman pisteen
sijoittaminen ja kaytadnnon asiat tuotannossa sujuivat. Myds kiinnostus tapahtumaa koh-
taan ylitti hanen oletuksensa, ja hanesta: "oli hienoa néhdé kuinka tapahtumaan haluttiin,
Jja lipuilla oli kova kysynta..” (B:n haastattelu) Myos D kertoi haastattelussaan, etta ta-

pahtuma itse oli jarjestetty mallikkaasti.

Nakyvyys ja sen puute nousi esiin kaikissa haastatteluissa. Kaikki yhteistydkumppanit
toivoivat lisdd nakyvyyttd ja 75 % heista koki, etteivat saaneet taysin tapahtumasta olet-

tamaansa nakyvyyttd. C kertoi haastattelussaan, ettd hanestd naytos ei tdna vuonna
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saanut hdnessa aikaan suuria elamyksen tunteita. Puitteet olivat melko haastavat ja suu-
ressa vakimaarassa joutui "puikkelehtimaan”, etta paasi eteenpain. Myds mallit kavelivat

héanesta liian nopeasti, eik& asuja ehtinyt aina edes nahda.

Myo6s A toi ilmi naytoksen puutteet ja ihmetteli muutamaa yhteistyOkumppania. Hanen
mielestaan naytoskattaus oli tana vuonna melko sekava, eikd han ymmartanyt kaikkia
valittuja yhteistybkumppaneita. Han esitti retorisen kysymyksen siitd, haluaako Gloria
Fashion Show toimia vain luksusmerkkien ja high fashion merkkien parissa? Jos kylla,

miksi mukaan on valikoitunut eri kohderyhmille suunnattuja merkkeja?

D kertoi, ettd hanen mielipidettdan tapahtumasta laski selvasti nakyvyyden puute jalki-
markkinoinnissa. Han oli olettanut, ettd mukana olleita yhteistybkumppaneita olisi naky-
nyt enemman tapahtuman jalkimarkkinoinnissa. Nain myos he olisivat itse jakaneet tata
nakyvyytta eteenpain omissa foorumeissaan, ja nain tietenkin tuoneet lisanakyvyytta

myds itse tapahtumalle.

6.2.3 Yhteistybkumppaneiden kehitysehdotukset

A ehdotti tapahtumalle kehitysehdotuksena paikanvaihtoa, niin etté tapahtumaa pystyt-
taisiin hieman kasvattamaan. Valittu tila oli ahdas, vaikka lisatty yhteistyokumppanialue,
jossa asiakkaat pystyivat oleskelemaan hetken, olikin hyva lisays. D ja B:n mielesta alun
naytteilleasettajapisteet toivat likaa mieleen messut. Tata olisi helposti pystytty muutta-
maan panostamalla alueen visuaalisuuteen. B ehdotti erilaista valaistusta ja sita, etta
kaikki naytteilleasettajat panostaisivat yhta paljon pisteeseensa. Nain tila nayttaisi yhte-
naiselta ja messumaisuudelta valtyttaisiin. D mielesta tila olisi myds ehdottomasti tarvin-
nut taustamusiikkia. Yleiso otettiin D mielestd hyvin vastaan, mutta itse tapahtumatilassa
tunnelma latistui ennen naytosta. Tama olisi voitu korjata juuri musiikilla ja panostamalla

tilan visuaalisuuteen.

B antoi kehitysehdotukseksi myfts sen, etta jarjestajat keskittyisivat enemman elamyk-
sellisyyteen ja siihen, kuinka luoda enemman wow-efekteja asiakkaille. Naytoksessa
voisi olla liikkuvia lavoja, tai koreografiat voisivat olla kekselid&dmpid. Naytos olisi kaivan-
nut myds muutaman "show stopper”- asun, joka olisi pysayttanyt katsojan ja luonut vah-

voja kokemuksia.



35

Jalkimarkkinointiin kaivattiin enemman aktiivisuutta ja nakyvyytta yhteistydkumppaneille.
Kukaan haastatelluista ei tuonut esiin mitdan uusia tapoja nékyvyyden saamiseksi, mutta
he yleisesti kokivat kaipaavansa lisanékyvyytta. Jos nakyvyytta olisi ollut jalkimarkkinoin-
nissa, olisivat yhteistyOkumppanit itse jakaneet materiaalia omissa foorumeissaan,

omalle asiakaskunnalleen.

Yhteistyokumppaneiden kehitysehdotukset

m visuaalisuus
75% = paikka
elamyksellisyys

jalkimarkkinointi

Kuvio 16. Yhteistydkumppaneiden kehitysehdotukset Gloria Fashion Show 2014 (Yhteistydkump-
panien haastattelu 6.-10.10.2014)

6.2.4 Gloria-lehden vaikutus ja odotukset tapahtumasta

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd tapahtuma periaatteessa vastasi heidan odotuksiaan.
Vain C kertoi, etta oli joltain osin pettynyt tAman vuoden tapahtumaan. Tahan syyna oli
Gloria—lehdessa ollut huono nékyvyys. Hanesta tuntui, ettd aikaisempina vuosina lehti
ollut taynna kuvia ja osia Gloria Fashion Show:sta, nyt siin& oli vain pieni osa, jossa oli

nahtavilla kuvia tapahtumasta.

B:n mielesta tapahtuma vastasi odotuksia, vaikka tapahtuma tana vuonna olikin erityyp-
pinen kuin viime vuonna, jolloin jarjestettiin Helsinki Fashion Weekend. A ja D kertoivat,
ettd tapahtuma vastasi odotuksia. Gloria—lehti vaikutti kaikkien yhteistydkumppaneiden
odotuksiin. He nékevat, etta tapahtuma on osa Gloria—lehted, ja sen kautta he osaavat
olettaa tiettyd tasoa. B kertoi, ettéa koska Gloria—lehden taso on niin laadukas, osaa Glo-
ria Fashion Show:ltakin odottaa tiettyja piirteitd. Molemmissa on yhtd vahva, laadukas

bréndi, jonka taustalla on ammattilaisia tekemassa toteutusta.
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7 Gloria Fashion Show asiakaskokemuksen arvioiminen ja kehitysehdo-
tukset

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan yksittaisten tulkintojen summana, johon vaikut-
tavat hanen kohtaamisensa, mielikuvansa ja tunteensa yrityksesta. Eli kaikki vuorovai-
kutus yrityksen tai organisaation kanssa, vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumi-
seen. ((Loytana ym. 2011,11) Asiakaskokemuksen tulisikin koostua yrityksen arvoista,

brandista seka sen tarjoamista palveluista. (Mannign ym. 2012, 7)

Manning ja Bodine esittelevat kirjassaan asiakaskokemuskolmion, johon he pohjaavat
asiakaskokemuksen rakentumisen. LOytana ja Kortesuo esittelevat saman aiheen nel-
jan, enemman psykologisen tekijan kautta. Gloria Fashion Show:n asiakaskokemustut-
kimuksen tuloksia voidaan verrata n&ihin molempiin tulkintoihin. Molempia maaritelmia
tullaan soveltamaan tapahtuma-asiakkailta seka yhteistydkumppaneilta keréttyyn aineis-
toon verraten. Taman kautta pystytdan maarittelemaan Gloria Fashion Show:n asiakas-

kokemus.

7.1 Gloria Fashion Show:n asiakaskokemuksen méarittely neljan psykologisen nako-
kulman kautta

7.1.1 Tukee asiakkaan mindkuvaa

Gloria-lehden suurin lukijakunta on naiset, jotka ovat idltdédn 40-64-vuotiaita.

(http://www.sanomamagazines.fi/mediaopas/brandit/gloria.html, luettu 19.10.2014) Glo-

ria Fashion Show:n asiakashaastatteluun osallistuneiden 58 henkilon keski-ika oli 42
vuotta. Tama mukailee taysin lehden suurinta lukijakuntaa. Léytana ja Kortesuon maari-
telmien mukaan asiakaskokemuksen tulee aina tukea asiakkaan minakuvaa. Paras asia-
kaskokemus luodaan niin, etté se vahvistaa asiakkaan minuutta, identiteettia sekéd oma-
kuvaa. (LOyt&dnd ym. 20122, 44)

Gloria—lehden mediasivuilla kiteytetdén heidan yleisin lukija seuraavalla tavalla: ” Glorian
laatutietoiset lukijat ovat hyvin toimeentulevia edellakavijoitd. He ovat valmiita sijoitta-
maan itseensa ja hyvinvointinsa, eivatkd epardi kuluttaa sen mukaisesti.”

(http://Iwww.sanomamagazines.fi/mediaopas/brandit/gloria.html, luettu 20.10.2014)


http://www.sanomamagazines.fi/mediaopas/brandit/gloria.html
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Koska Gloria Fashion Show:n brandi on rakentunut Gloria—lehden brandin kautta, voi-
daan tehda johtopaatts, jonka mukaan Gloria—lehden lukijakunta on myos Gloria
Fashion Show:n kohdeasiakas. Nain voidaankin olettaa lehden lukijaprofiilin mukailevan
my06s tapahtuman kavijaprofiilia. Profiilia vahvistaa viela enemman se, etta 48 % kaikista
vastanneista (58) tapahtumakavijasta kertoi, ettd osallistui tapahtumaan kiinnostuksesta
muotiin. (ks. kuva 11) Tapahtuma on siis tukenut ainakin 48 % tapahtumakavijan mina-

kuvaa.

Tapahtuman voidaan olettaa tukeneen myds yhteistybkumppanien mindkuvaa, jolla
tassa yhteydessa tarkoitetaan sita miten he kokivat, etta tapahtuma palveli heidén vas-
taavan brandin tavoittelemaa imagoa. Jokainen haastateltu yhteistydkumppani toi ilmi
haastattelussaan, ettd tama on muotialantapahtuma, johon haluavat ettd heidan bran-
dinsa yhdistetaan. Yhteistydkumppaneiden haastattelujen kommenttien perusteella voi-
daan olettaa, ettd Gloria Fashion Show on tapahtuma johon heidan brandi-imagonsa
sopii ja se palvelee heiddn merkkinsd mindkuvaa. Tapahtuma tuki kaikkien eli 100 %

yhteistydkumppanin minakuvaa.

7.1.2 Yllattaa ja luo elamyksia

Asiakaskokemuksen muodostumiseksi, asiakkaan tulisi kokea vahvoja tunteita yritysta
tai organisaatiota kohtaan. Jotta vahvoja tunteita saadaan aikaan, tarvitaan elamyksia.
Elamyksiin liittyy vahvasti yllattyminen ja odotusten ylittyminen. (Loytana ym. 2011, 45)
Myds wow-efekti on suuri osa elamysta. Wow-efekti on elamys, joka jattaé vahvan muis-
tijaljen. Se on elamys, joka on visuaalisesti kiinnostava, siséltaa jotain uutta tietoa, on
viihdyttava ja saa kokijan unohtamaan ymparéivan maailman ja oman arkensa. (Ahonen,
2013) Kaikista vastanneesta 29 % kertoi, etteivat he kokeneet tdna vuonna tapahtu-
masta wow-efektia. He toivat taman ilmi kysyttédessa oliko tapahtumassa jotain hyvaa tai
huonoa. (kuvio 12. Tapahtumasta huonoa ilmi tuoneiden mielipiteiden jakautuminen Glo-
ria Fashion Show:ssa 6.9.2014)

Yhteistybkumppaneista 50 % toi ilmi, ettd tapahtuman visuaalisuuteen seka elamyksel-
lisyyteen olisi voitu kiinnittdd enemman huomiota. Ahosen mukaan visuaalisuudesta ja
siitd, ettd kokija nékee jotakin, mitd ei kohtaa omassa arjessaan syntyy wow-efekti (Aho-

nen, 2013). Visuaalisuuden avulla pystytddn helposti luoda wow-efekti katsojalle, silla
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sen kautta pystytaan luomaan ymparistéja seka illuusiota, joita katsoja ei née jokapai-
vaisessa elamassaan. 75 % yhteistyokumppaneista olivat myos pettyneita jalkimarkki-
nointiin. Elamyksiin liittyy vahvasti yllattyminen positiivisesti (Loytana ym. 2011, 45) ja 75
% pettyminen samaan asiaan ei voida olettaa aiheuttavan positiivista yllattymista, vaan
taysin painvastaista reaktiota. Niin kuluttajien kuin yhteistydbkumppaneiden vastausten
perusteella voidaankin paatella, ettd Gloria Fashion Show 2014 ei pystynyt yllattamaan
asiakkaitaan tdna vuonna niin elamyksellisesti kuin aikaisempina vuosina, eika tapah-

tuma pystynyt luomaan vahvaa elamysta.

7.1.3 Jaa mieleen

Jotta asiakaskokemus on vahva, taytyy sen jaada asiakkaan mieleen. Vahva muistijalki
tarvitsee vahvoja tunteita ja kokemuksia. (Loytana ym. 2011, 45) Vaikka 17 % vastan-
neista kuluttajista jai kaipaamaan jotakin, ja 40 % l6ysi tapahtumasta kehitettavaa, vas-
tasi tapahtuma kuitenkin 67 % vastanneen odotuksia. Asiakaskokemus koostuu suu-
relta osin vahvoista muistijaljista, niin positiivisista, kuin negatiivisistakin. (Loytana ym.
2011, 45)

Yli 46 %:lle vastanneista tuli kysyttaessa mieleen jotakin hyvaa tapahtumasta, ja 40 %:lle
jotakin huonoa. Tapahtuman keskiarvoksi asteikolla yhdesta kymmeneen oli 8,5. Vaikka
40 % vastanneista l0ysi tapahtumasta jotakin kehitettéavaa, antoivat he kuitenkin keskiar-
vollisesti hyvét pisteet tapahtumalle. Vaikka henkild yllattyisi hieman negatiivisesti tai
jaisi kaipaamaan jotakin tapahtumasta, on tapahtumajarjestéjalle suotuisampaa, etta ka-
vijalle on jaanyt jonkinlainen mielikuva tapahtumasta. Koska vastanneiden kuluttajien
prosenttilukemat niin negatiivissa kuin positiivissa mielikuvissa ovat korkeat, voidaan

tehdé johtopaatds, ettd tapahtuma on jaanyt asiaakaan mieleen.

Yhteistyokumppaneille tapahtuma oli selvasti jaanyt mieleen. Haastattelut tehtiin noin
kolme viikkoa tapahtuman jalkeen, ja viela tamankin ajan kulutta heiltd 16ytyi vahvoja
mielipiteita jokaiseen kysymykseen. Myos 100 % yhteistybkumppaneista antoi seka po-
sitiivista, ettd negatiivista palautetta tapahtumalle. Nama kaksi tekijaa selvasti osoittaa,

etta tapahtumasta oli jaényt vahva muistijalki.
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7.1.4 Saa haluamaan lisaa

Kun ihminen kokee mielihyvaa, hakeudumme sitd kohti automaattisesti (Loytana ym.
2011,49). Jos tama pystytaan yhdistaméaén tapahtuman tai organisaation asiakaskoke-
mukseen, palaa asiakas tapahtumaan uudelleen hakemaan mielihyvan tunnetta. Jopa
26 % Gloria Fashion Show kuluttaja-asiakkaalle tapahtumasta on muodostunut perinne,
jossa he kayvat joka vuosi. Nama henkildt ovat selvasti aikaisemmissa tapahtumissa
kokeneet mielihyvantunnetta ja siksi tulleet tapahtumaan uudestaan.

Tapahtuma vastasi 67 % vastaajan odotuksia, joten heidan asiakaskokemuksensa on
oletettavasti ollut positiivinen. 40 % tapahtuman kavijoista oli kuitenkin negatiivista sa-
nottavaa tapahtumasta, joista suurin osa liittyi siihen, ettei tapahtuma luonut tarpeeksi
elamyksid. Tama fakta vaikuttaa myds vahvasti viimeiseen tekijaan, haluaako asiakas
tulla tapahtumaan enaa uudestaan. On melkein mahdotonta selvittaa jalkikateen, kuinka
monen asiakkaan asiakaskokemus on ollut niin positiivinen, etta se on saanut aikaan
vahvan mielihyvan tunteen, jota he haluavat tulla hakemaan lisda ensi vuoden tapahtu-

masta.

Myo6s 75 % yhteistybkumppanista kertoi, etté tapahtuma vastasi heidén odotuksiaan,
vaikka tdma tapahtuma ei ollutkaan paras kaikista. Loytana ja Kortesuon viimeista maa-
ritelm&a on hankala mitata, kun kyseessé on yritysyhteistyékumppani, silla se ei ole ih-
minen vaan ihmisen ohjailema asia. Tassa asiakaskokemus riippuukin enemman siita,
onko Gloria Fashion Show pystynyt tayttamaan yhteistybkumppanimerkin asettamat
strategiset toiveet ja tavoitteet. Yhteistyokumppaneiden antaman keskiarvon ja kehitys-
ehdotusten perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettéa tdmén vuoden tapahtuma ei taysin
palvellut heid&n tavoitteittaan ja strategiaansa. Negatiivinen palaute jalkimarkkinoinnin
niukkuudesta 75 % vastauksista, ja yhteinen keskiarvo 7,75 ovat isoja tekijoitd, jotka
voivat vaikuttaa vahvasti siihen haluavatko ndma yhteistyékumppanit osallistua tapahtu-

maan uudestaan ensi vuonna.

7.2 Tapahtuman asiakaskokemuksen madritteleminen asiakaskokemuskolmion
kautta
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Manning ja Bodine esittelevat kirjassaan asiakaskokemuskolmion, jonka kautta asiakas-
kokemus voidaan méaaritelld. Heiddn mukaansa asiakaskokemuksen tulisi koostua yri-
tyksen arvoista, brandista seka sen tarjoamista palveluista. (Mannign ym. 2012, 7) Man-
ning ja Bonine esittelevat, etta asiakaskokemus koostuu kolmesta tasosta, joita asiakas
mittaa aina ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, kuinka yritys tai palvelu aut-
toi asiakakasta tayttamaéan tarpeensa, kuinka paljon hanen itse piti investoida siihen, ja

kuinka paljon han nautti vuorovaikutuksesta. (Manning ym. 2012, 11)

Manning ja Bodinen ensimmainen kohta "tayttaa tarpeet” esittaytyy tassa tutkimuksessa
seuraavasti. Jopa 67 % Gloria Fashion Show:n kuluttaja-asiakkaista ja 75 % yhteisty6-
kumppaneista tunsi, ettd tapahtuma oli tayttdnyt heiddn odotuksensa ja oletettavasti
my0s tarpeet, jotka olivat tehneet odotustensa perusteella. Luvut selvasti osoittavat, etta

tapahtuma taytti kuluttajien seka yhteistybkumppaneiden tarpeet tana vuonna.

Kirjassaan Manning ja Bodine maarittelevat kohdan "helppo” kautta sen kuinka helpoksi
asiakas kokee palvelun, jonka han ostaa. Gloria Fashion Show:ssa asiakas kuitenkin
ostaa enemman elamyksen seké inspiraatiota, kuin suoranaista palvelua. Tama ei ole
kuitenkaan samalla tavalla mitattavissa. Asiakaskokemuspyramidin keskimmainen
kohta "helppo”, voidaan valjasti maaritella tdssa tapahtumakontekstissa tarkoittavan sita,
kuinka helpoksi kuluttaja koki tapahtumaan saapumisen, naytoksen, tilan seka yleisen
tuotannon. Yhteistydkumppaneilla tamé seikka maaritellaan koskevan heidan mielipitei-
taan siitd, kuinka helpoksi he kokivat yhteistyd Gloria Fashion Show:n tuotantotiimin

kanssa.

Tapahtuman kavijoista yli 40 % toivat haastatteluissaan esiin jotakin huonoa, josta yli
puolet liittyi tapahtumatilaan, sen huonoon ilmaan tai naytésten mallien liian nopeaan
kavelyrytmiin. Nama ovat seikkoja, jotka vaikuttavat selvasti siihen, kuinka helpoksi he
ovat tapahtuman kokeneet. My6s ilmitulleet ongelmat tapahtumapaikan hankalasta si-
jainnista ja puutteet esimerkiksi auton parkkeeraamisesta jattavat taman kohdan kulut-
tajien puolelta vajaaksi. Kuluttajista 60% oli kuitenkin tyytyvaisia tapahtumaan ja sen jar-
jestelyihin. Yhteistybkumppaneista 75 % oli tyytyvaisid yhteisty6hén Gloria Fashion

Show:n tuotantotiimin kanssa.

Kohta "nautittava” viitaa Manning ja Bondine:n méaaritelmassé siihen kuinka nautittava

vuorovaikutus yrityksen tai organisaation kanssa on ollut. (Manning ym. 2012, 13) Tassa
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tutkimuksessa kohta kuitenkin tarkoittaa sitd, kuinka tyytyvaisia asiakkaat ja yhteistyo-
kumppanit olivat tapahtumaan. Aiheeseen ei tulla littdmaan sita kuinka nautittava ja vi-
suaalisesti miellyttéava tapahtuma on ollut, silla tata ei kysytty haastatteluissa. "Nautti-
tava” kohtaa mittaa parhaiten tapahtumasta annettu arvosana, ja sen keskiarvo. Kulut-
tajien keskiarvo tapahtumasta asteikolla 1-10 oli 8,5, joka prosenteiksi muutettuna on 85
%. Tasta voidaankin paatella, ettei tapahtuma taysin saavuttanut kuluttajien keskuu-
dessa asiakaskokemuspyramidin kérked, joka mittaa vuorovaikutuksen nautittavuutta.
Yhteistybkumppaneilla tama sama luku oli asteikolla 1-10 7,75, joka prosenteiksi muu-
tettuna on 77,5 %.

Kuluttajat Yhteistydkumppanit

Kuvio 17. Kuluttajien ja yhteistyokumppaneiden asiakaskokemuspyramidi mukaillen Manning &
Bodine 2012, 11

Asiakaskokemuskolmion maaritelmien mukaan Gloria Fashion Show:n asiakaskokemus
oli seka kuluttajilla, ettd yhteistybkumppaneilla positiivinen. Voidaankin verrata Loytana
ja Kortesuon sek&a Manning ja Bodine:n maaritelmien vastauksia kesken&én ja huomata,
ettd Manning ja Bodine méaaritteleman asiakaskokemuskolmion kautta Glorian Fashion
Show:n asiakaskokemus on positiivisempi. Loytana ja Kortesuon psykologiset maaritel-
mat ovat tassa tutkimuksessa melko hankalasti maéariteltavissa, kun tutkitaan kokemusta
eika suoranaisia tunteita. Kokemus ja elamys ovat kuitenkin jokaisen ihmisen omien tun-
teiden ja kokemuksien summa. On tarkeaa huomata, kuinka erilaisiin kohtiin asiakasko-
kemuskolmio sek& psykologiset maaritelméat keskittyvat. Naiden kahden méaaritelman
kautta Gloria Fashion Show sai kaksi eri tasoista kartoitusta asiakaskokemukselleen.
Asiakaskokemuksen voidaankin sanoa olevan paallisin puolin hyva, mutta pienilta tun-

tuvat asiat alensivat kuluttajien seka yhteistydkumppaneiden asiakaskokemusta.
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8 Gloria Fashion Show asiakaskokemus

Opinnaytetydprosessin perusteella voidaan todeta, etta Gloria Fashion Show 2014 ei
pystynyt tayttamaan kaikkia asiakaskokemuksen rakentumiselle tarkeita kohtia. Vaikka
suurin osa haastatteluihin osallistuneista koki, ettd tapahtuma vastasi heidan odotuksi-
aan liittyivat tapahtuma kehitysehdotukset asiakaskokemuksen rakentumisen kannalta

tarkeisiin kohtiin.

Tutkimus selvasti osoittaa, etta jarjestajaorganisaation puolelta pienilta tuntuvien asioi-
den puute, voi olla suuri vaikutus asiakaskokemuksen luomisessa. Huonot penkit, kuu-
muus ja shampanjan puute vaikuttivat vahvasti kyselyyn vastanneiden kokemuksiin ta-
pahtumassa, ja yhteistydkumppaneista 75 % oli pettyneita jalkimarkkinointiin. Suurimmat
kehitysehdotukset kuluttajien puolelta liittyivat tilaan ja sen puutteiden tayttamiseen.
Koska tapahtuma on vuosittain jarjestetty eri tilassa, ei tama ole asiakaskokemuksen
parantamisen kannalta ongelma. Tapahtuman jarjestajaorganisaation tulisi kuitenkin tu-
levaisuudessa ottaa huomioon tila aivan uudella tavalla. Heidan tulisi kiinnittaa huomiota
siihen, kuinka hyvin tapahtuman budjettiin nahden tila on muunneltavissa visuaalisesti
wow-efektid herattavaksi, ja kuinka kaytannollinen tila on? Toimiiko siell& ilmastointi ja

kuinka hyvin ja helposti sielld voidaan ohjailla suurta ihmismaaraa?

Myds naytokseen ja sen luomaan elamykseen tulisi jarjestgjien kiinnittd& huomiota. Ku-
ten mainittu, elamykset koetaan vahvojen tunteiden kautta, ja mita vahvempia tunteita,
kohtaamisia ja mielikuvia yritys tai organisaatio pystyy synnyttamaan, sita vahvempi on
asiakaskokemus. (Loytana ym. 2011, 45) Luomalla elamyksid, voidaan luoda vahva
asiakaskokemus. Kokeakseen elamys katsoja tarvitsee jotain, mita hén ei koe jokapai-
vaisessa elamassaan. (Ahonen 2013) Kuten kuluttajien ja yhteistydkumppaneiden kehi-
tysehdotuksissa tuli ilmi, voisi jarjestdjataho luoda vahvempia elamyksia tapahtumaka-
vijoilleen lisddmalla perinteiseen tapahtumapohjaan ekstra malleja, yllatys esiintyjan tai

yllattavampié visuaalisia elementteja tapahtumatilassa.

Gloria—lehden paatoimittaja Minna Juti toi haastattelussaan ilmi tapahtuman suurimman
heikkouden, joka on heikko ja epdorganisoitunut tapahtuman jarjestdjaorganisaatio. Ta-

man opinnaytetyon tarkoitus ei ole vastata seuraavaan kysymykseen, mutta aihe antaa
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syité jatkotutkimukselle. Voisiko olla mahdollista tehda kartoitus tapahtuman jarjestami-
sesta ja sen kautta luoda konkreettinen mallipohjan, jota seuraamalla vuotuinen tapah-
tuma voitaisiin aina jarjestaa? My0Os suuret puutteet liiketaloussuunnitelmassa ovat ta-
pahtuman tulevaisuutta varjostavia tekijoitd. Ta&ma opinnaytetyon tarkoitus ei ollut vas-
tata tahankaan kysymykseen, mutta osaltaan antoi kehitysehdotuksen myoés tahan.

Tapahtuman tulevaisuutta varjostaa epatuottavuus sen jarjestajatahoille. Tapahtumatar-
vitsee uuden liiketaloussuunnitelman, jonka kautta siita voitaisiin tehda voittoisa. Yhtena
kuluttajien kehitysehdotuksena oli jalkikateen ilmestyva katalogi, jossa nakyisi kaikki
muotindytdksessa nakyvat asut. Tama voisi olla osa uutta liiketaloussuunnitelmaa, jonka
kautta yhteistyokumppaneille pystyttaisiin tarjoamaan kattavampi nakyvyys tapahtu-
massa. Nain samalla saataisiin poistettua yhteistybkumppaneiden esiintuoma heikkous
tapahtuman puutteellisesta jalkimarkkinoinnista. Useat haastatteluun osallistuneet kulut-
tajat toivat ilmi, ettd olivat positiivisesti yllattyneita tapahtuman yhteistybkumppaneiden
nakyvyyteen tilassa, jossa he olivat naytteilleasettajina. He olisivat kaivanneet ndita pis-

teité lisda ja olisivat olleet valmiita ostamaankin tuotteita pisteilta.

Yhteisty6kumppaneista yksi toi kuitenkin haastattelussaan esille seikan, etta onko taméa
se mihin Gloria Fashion Show haluaa tulevaisuudessa profiloitua? Puutteellisen visuaa-
lisuuden vuoksi yhteistydkumppanitila toi enemman mieleen messut kuin luksukseen
keskittyneen muotitapahtuman. Tama onkin Gloria Fashion Show:n jarjestdjille kohta,
jolloin heidan tulee valita suuntaus sille kuinka haluavat tapahtuman kehittyvan tulevai-
suudessa. Asiakaskunnan selvasti ollessa valmis lisddmaan yhteistydkumppanipistei-
den maaraa, ja jopa ostamaan heilta tuotteita, on jarjestajaorganisaation tehtava rajaus
tapahtumalle. Halutaanko sita kehittda viela enemman kaupalliseen suuntaa, jolloin se

selvasti alkaa muistuttaa enemman kaupallisia muotialanmessuja?

SWOT-analyysi toi ilmi suuren aihekokonaisuuden printtimedian murroksesta ja sen vai-
kutuksesta Gloria Fashion Show tapahtumaan. Taméa aihe ei kuitenkaan kuulu taman
tutkimuksen tutkimuskysymyksiin, mutta olisi talle tutkimukselle tarked jatkotutkimus-
aihe, joka jatkaisi lI6ydettyja kehitysehdotuksia. Systemaattisella toiminnalla jarjestajata-
hot Spalt PR Helsinki sekd Sanoma Magazines pystyisivat tarjoamaan yhteisty6kump-
paneille enemman, ja nain ollen houkutella mukaan suurempia toimijoita. Tapahtuman
taloudellinen kasvattaminen edellyttaé uudenlaisen liiketoimintamallin tekemist&, sen to-
teuttamista ja uudenlaista ajattelua. Tapahtuman kasvupotentiaalia on viela tassa vai-

heessa vaikea hahmottaa, seka varsinkin toteuttaa. Uusi liiketoimintasuunnitelma seka
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jarjestelyjen systemointi, ovat kuitenkin taman tutkimuksen ulkopuolella, ja ndihin ongel-

miin ei pyritty etsimaén kehitysehdotuksia.

Taman opinnaytetyon aineiston ja tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Gloria
Fashion Show:n asiakaskokemuksessa on kehitettdvaa. Naista suurin osa kuitenkin liit-
tyy helposti muutettaviin tekijéihin. Tulevaisuudessa suosittelen jarjestajaorganisaatiota

kiinnittdm&aan enemman huomiota tapahtuma seuraaviin tekijoihin:

Kuvio 18. Haastattelujen kautta luodut kehitysehdotukset tapahtumalle (6.9.2014 kuluttajien
haastattelut seka yhteistydkumppanien haastattelut 6-10.10.2014)

Vaikka yhteistybkumppanit olivat tyytyvaisia tapahtuman jarjestelyihin, voi nakyvyyden
puute olla kuitenkin syy etteivéat he osallistu tapahtumaan enaa tulevaisuudessa. Useat
yhteistydkumppanit ovat osallistuneet tapahtumaan aikaisemmin. Voidaan siis toivoa,
ettd heidan asiakaskokemukseensa vaikuttaa aikaisemmat positiiviset kokemuksen ta-
pahtumasta ja he haluavat siséllyttda Gloria Fashion Show:n osaksi vuotuista markki-

nointistrategiaansa.

Asiakaskokemusta tulee kuitenkin kehittéda tietoisesti koko ajan. (Seipell 2013) Niin ta-
pahtumassa kuin yritysmaailmassa, asiakkaalle taytyy pystya tuottamaan lisdarvoa joka
kerta. Tapahtuman taytyy pystya jarjestelyilladn vakuuttamaan sen kavijat siita, etta seu-
raavalla kerralla heille tarjotaan jotakin vieldkin parempaa ja yllattavampaa. Taytyykin
siis muistaa, ettei asiakaskokemus tule olemaan koskaan valmis, vaan se muuttuu ajan

kuluessa.

Tama opinnaytetyd onnistui osoittamaan tapahtuman kehityskohdat ja niiden avulla
mahdollistamaan tapahtuman jarjestamisen myds tulevaisuudessa. Tapahtuma on ai-

nutlaatuinen muotialantapahtuma, joka on taysin kaupallinen ja suunnattu kuluttajille.
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Voidaan kuitenkin pita& realistisena, etta tulevaisuudessa tapahtumalle nousee Kilpailija.
Jos tapahtuma kuitenkin pystyy tarjoamaan asiakkailleen heidan oletuksiensa arvoisen
naytoksen, ei kilpailu toisen tapahtuman kanssa ole Glorian Fashion Show loppu.

Tyo6ta voidaan pitda hyvana ensikartoituksena Gloria Fashion Show asiakaskokemuk-
sesta ja tutkimuksen paatuloksena voidaan pitaa, ettd tapahtumalle olisi asiakkaiden
puolelta tilausta myos tulevaisuudessa. Tyd osoittaa myds, etta tapahtumakentan tulisi
kiinnittdd enemman huomiota siihen kuinka he luovat positiivisen asiakaskokemuksen
tapahtumakavijoilleen. Opinnaytetyoprosessia kuitenkin hankaloitti tyon rajaus. Tapah-
tumaa olisi voitu tutkia monesta eri nakokulmasta, ja pitaytyminen vain asiakaskokemuk-
sen tutkimisessa oli hankalaa. Nyt jos aloittaisin tydn uudestaan, valitsisin tutkimukselle
erilaisen nakokulman. Tein tydta myds erittdin itsendisesti tilaajan pyynnosta. Ainoat
kontaktit tilaajiin koko tydprosessin aikana olivat haastattelut, jotka tein Glorian paatoi-
mittajan Minna Jutin seka Spalt PR Helsingin Teemu Leinon kanssa. Tilaajien tiukkojen
aikataulujen vuoksi tietyt tutkimusmenetelmat, kuten ideariihi eivat olleet mahdollisia. Ta-
man vuoksi jouduin kayttdmaan tutkimusmenetelmind menetelmia, jotka pystyin toteut-
tamaan itsendisesti. Kuluttajien haastattelu tapahtumassa onnistui suunniteltua parem-

min ja heilta saatiin kerattya tutkimuksen onnistumisen kannalta erittéin térkeaa tietoa.

Toivon, ettd tama tyo ravistelisi kulttuurikentan tapahtumia ja herattaisi heita asiakkaiden
ja asiakaskokemuksen tarkeyteen. liman asiakkaita ei voida jarjestaé tapahtumia. Jos
tapahtumaa ei haluta jarjestaa pelkéstaan asiakaslahtoisesti, tulisi jarjestajaorganisaa-
tion pitd& mielessa heidan kohderyhmansa toiveet, ja tapahtuman paallimmainen tarkoi-
tus. Jo ndiden pohjalta voidaan luoda vahvat perusteet positiiviselle asiakaskokemuk-

selle, jota tulee kuitenkin muistaa analysoida, kehittaa ja johtaa eteenpain.
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1 Gloria Fashion Show haastattelukysymykset

GLORIA TASHION SHOW LAUANTAINA G.9.2012 4

FASHION
S HOW

Hei teemme tutkimusta tapahtuman asiakaskokemuksesta, ja olisitko ollut kiinnostunut

vastaamaan nopeasti muutamaan kysymykseen?

Vastaukset tulevat kaytt6on nimettdmind, tdma aanitetaan, eiké aanitteita tulla kaytta-
maan muuhun tarkoitukseen kuin tutkimukseen
Tutkimus julkaistaan marraskuussa thehaus.fi sivustolla (opinnaytetyo)

Tutkimuksen avulla tullaan kehittdmaan Gloria Fashion Show tapahtumaa

KYSYMYKSET

Miksi tulit tapahtumaan?
Asteikolla 1-10 kuinka hyvin tapahtuma sinusta onnistui?
Mik& tapahtumassa oli todella hyvéaa tai todella huonoa?

Mitd muuttaisit tapahtumassa?

a c w0

Vastasiko tapahtuma odotuksiasi? Vaikuttiko odotuksiisi Gloria lehti?

a. lka/ikanne





