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THVISTELMA

Tama tutkimus kasittelee ainoastaan syyskuussa 2011 ensimaisté kertaa jérjestet-
tyja Lahden Muotipdivig, tapahtumalle tarkeiden yritysten ja yhteistydkumppa-
neiden tyytyvaisyytta kartottaen.

Muotipdivét jarjestdd muoti— ja mallitoimisto Fashion Unit Oy. Muotipéivat ovat
kolmen kaupungin kokonaisuuden kasittava, muodin ymparille teemoittunut muo-
din suurtapahtuma. Jokaisessa kaupungissa oleva tapahtuma on kerrallaan kaksi-
paivainen. Syksylla 2011 tapahtuma jarjestettiin Jyvaskylassa, Tampereella ja
Lahdessa. Tulevana syksyna 2012 tapahtumakaupunkeina toimii Jyvéskyla, Lahti
seké uutuutena Helsinki.

Lahden Muotipé&ivat on kohdistettu kuluttajille, yrityksille, organisaatioille seka
muodista enemménkin kiinnostuneille yrityksille — ja yksityishenkildille. Tapah-
tuman jérjestajan visiona on luoda Muotipéivistad kaupungin katuja elavoittava
muodin suurtapahtuma.

Tutkimus l&hti Fashion Unit -toimeksiantajan tarpeista, jonka mukaan tutkimus-

kysymyksetkin toteutettiin. Tutkimus on térkeda toteuttaa, jotta tulevista Lahden
Muotipdivista 2012 voidaan tehdd ensimmaista kertaa jarjestettyja kehittyneempi
tapahtuma.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada arkipalautetta laajempaa informaatiota siit,
missé osa-alueissa yritysten ja yhteistydkumppaneiden mielestd oli onnistuttu, ja
mitd pitdisi vield kehittaa.

Tutkimus toteutettiin nelivaiheisesti. Ensin oli toimeksiantajan tapaaminen, jossa
tehtiin toimeksiantajan tarpeita kartoittava haastattelu. Sitten toteutettiin sahko-
postitse l&hetettdva motivoiva kiitoskirje seka virallinen kyselytutkimus. Kysely-
tutkimus tehtiin samalla tavalla, kuin mit4 toimeksiantaja oli jo aikaisemmissa
kyselytutkimuksissaan kayttanyt. Taman jalkeen tehtiin vield puhelimitse kysely-
tutkimus.

Tutkimus tehtiin p&aasiallisesti kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimustuloksien
parantamiseksi tutkimuksessa kaytettiin mygs kvaltitatiivista tutkimusmenetel-
méaa. Tutkimusaineistoa kerdattiin 13.9 - 28.9 2011, jonka jalkeenkin taustayhteis-
tyota tehtiin toimeksiantajan kanssa.



Kokonaisuudessaan tuloksista ilmenee, ettd yritykset ja yhteistydkumppanit olivat
padosin tyytyvaisia tapahtumaan. Vastaajat kokivat Fashion Unit Oy:n ammatti-
taitoiseksi tapahtuman jarjestajaksi. Ja kaikista keskeisimmat osa-alueet olivat
toteutuneet onnistuneen tapahtuman edellytysten mukaisesti.

Opinnaytetyd antoi vastaukset toimeksiantajan tutkimusongelmiin. Tésté johtuen
toivonkin, etta tutkimuksesta on hydtyé Fashion Unit -organisaatiolle myos tule-
via vuosia ajatellen.

Avainsanat: asiakastyytyvaisyys, nakyvyys, laatu, kokonaisvaltainen laatu, palve-
luajatus, onnistunut tapahtuma, verkostoituminen
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ABSTRACT

This study concentrates only on September 2011, when the event, Muotipéivat
(Fashion Days) of Lahti, was organized for the first time. This study mapped out
the level of satisfaction of the event’s important customers and business partners.

Muotipdivét is organized by the fashion and model office, Fashion Unit Oy. The
main event, Muotipdivat, is organized in three cities with the major theme of fash-
ion. Every event in each city is a two-day event. In autumn, 2011 the event was
held in Jyvaskyld, Tampere and Lahti. In autumn, 2012 events will be held in
Jyvaskyld, Lahti and also in Helsinki.

Muotipdivét of Lahti is targeted to consumers, business partners, organisations,
and to those companies and individuals who are keen on fashion. The event or-
ganizer’s vision is to create a grand fashion event which revitalizes the city’s
streets.

The research started from Fashion Unit’s needs, according to which the question-
naire was carried out. The research questions were aimed at Muotipdivét of Lah-
ti’s main companies and partners. The survey is important to do, so that Fashion
Unit can organize an even more advanced Muotipaivét of Lahti for the companies
and partners in the year 2012.

The aim of the new research was to get some broader development information
from the companies and partners, than only daily feedback.

The research was carried out in four stages: First there was a meeting-interview
with the executive organization Fashion Unit to map out their needs. Then the
survey was carried out through email by a motivational thank-you letter, along
with the official survey. The survey was conducted in the same way than what the
executive organization had used earlier. After this, there was a telephone survey.

The research was done primarily as a quantitative research. To improve the re-
search results, the qualitative method was also used. The material was collected
from 13 September to 28 September in 2011, and even after that, the background
work was done with the executive organization.



Overall, the result shows that the companies and the partners were generally satis-
fied with the event. The respondents felt, that Fashion Unit was a professional
event organizer. And all the most important aspects of a successful event had oc-
curred.

The thesis gave answers to the principal research problems. And | hope that this
research will be beneficial to the Fashion Unit organisation in the future.

Key words: customer satisfaction, visibility, quality, overall quality, service idea,
successful event, networking
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1 JOHDANTO

1.1 Taustoja

Toimeksiannon aihe perustuu viimeksi jarjestettyyn muoti- ja mallitoimisto
Fashion Unit Oy:n tarjoamaan Lahden Muotipéivat 2011 tapahtuman kehittami-
seen yritys ja yhteistydkumppaneiden kannalta. Muotipéivét on jarjestetty ennen
vuotta 2011 kahdessa kaupungissa, eli Jyvaskyldssa ja Tampereella. Muotipéivat
laajentuivat kahden kaupungin liséksi syksylla (16. - 17.9) 2011 my0s Lahteen.
Tulevana syksyna 2012 Muotipéivien kaupunkikokonaisuus muuttuu ja se kattaa
Lahden, Jyvéskylan sek& Helsingin. Téssé tutkimuksessa keskitytd&n ainoastaan
vuoden 2011 Lahden Muotipdivien jalkeiseen tyytyvéisyyden kartoittamiseen.
(Lahden Muotipdivat 2011, Lahden Muotipdivat 2012, Soilu 2011.)

Lahden Muotipéivat on kokonaisuudessaan kaksipéivainen muodin suur-
tapahtuma. Tutkimuksen yritykset ja yhteistyd kumppanit koostuvat muutamia
poikkeuksia lukuunottamatta p&éasiallisesti vaatetusalan yrityksisté. Tastd johtuen
konkreettisin ohjelmanumero Lahden Muotipdivilla ovat muotindytokset. Lahden
Muotipdivien aikana yleisoll& on mahdollisuus seurata ympéri kaupunkia olevia
erilaisia muotitapahtumia ja tehd& samalla trendikkait& ostoksia Lahden keskus-
tassa. (Soilu 2011.)

1.2 Toimeksiannon hankkiminen

Fashion Unit Oy oli ihanteellinen toimeksiantajakseni, koska olen henkilékohtai-
sesti kiinnostunut muoti-aihealueesta. Lisaksi aihealue oli mahdollista yhdistaa
suuntautumiseeni eli tapahtuman jarjestamiseen. (MICE Management). Liséksi
halusin tehd& lopputy6ni tuoreesta ja ajankohtaisesta aihe-alueesta, josta tulisi
olemaan hyottya sekd minulle ettd myos toimeksiantajalle tulevaisuudessa. Edelld

mainittujen syiden vuoksi perustelen valitsemaani opinndytetyoaihetta omien ko-



kemuksieni, henkilokohtaisen kiinnostuksen seka toimeksiannon térkeyden perus-

teella. Aihealue on juuri sit4, mitd opinnaytetytaiheeltani halusin.

1.3 Tutkimuksen kohderyhman valinta

Lahden Muotipdivia kartoittavan tyytyvéisyyskyselyn kohderynmaéksi valittiin
Lahden Muotipdivien 2011 yritykset ja yhteistyokumppanit. Syynd tahan oli, etta
toimeksiantaja, Fashion Unitin Soilu koki juuri tdmén kohderyhman tarkeimmaksi
kohderyhmaksi Lahden Muotipéivien tyytyvaisyyden tason tutkimisen kannalta.
Syyksi Soilu perusteli kohderyman tarkeyden tapahtuman onnistumisen kannalta.
Lisé&ksi Soilun mukaan yrityksié ja yhteistydkumppaneita oli ollut jokseenkin vai-
kea saada mukaan ensimmaisté kertaa jarjetettyyn Lahden Muotipdivat -
tapahtumaan. Fashion Unit -toimeksiantaja halusi kartoittaa tyytyvaisyyskyselyn
avulla, miten kyseinen tapahtuma saataisiin tulevaisuudessa kannattavammaksi
etenkin Lahden Muotipdivien yritysten ja yhteistydkumppaneiden kannalta. (Soilu
2011.)

1.4 Tutkimuksen merkitys

Lahden Muotipdivien yrityksille ja yhtesitydkumppaneille suunnattu tyytyvaisyys-
tutkimus 1&hti Fashion Unit -yrityksen tarpeesta, koska uuden tapahtuman kohde-
ryhmén tyytyvaisyytta haluttiin selvittdd. Selvittdmisen tarkoituksena oli, ettd
Lahden Muotipdivien yrityksid ja yhteistyokumppaneita ymmarrettéisiin tulevai-

suudessa entistakin paremmin. (Soilu 2011.)

Tutkimuksen avulla jarjestetystd Lahden Muotipdivat -tapahtumasta haluttiin saa-
da laajempaa tietoa rikastuttamaan ja monipuolistamaan tapahtuman jérjestajan
Fashion Unit Oy:n arkitiedon luomaa kuvaa tapahtumansa tilanteesta. Liséksi tut-
kimukselta toivottiin, ettd se antaisi toimeksiantajalle uusia ideoita Lahden Muoti-
péivien kehittdmiseen tulevaisuudessa. (Hirsijarvi, Remes, Sajavaara 2005, 20 -
21)



Paésyyna kohderyhman valinnalle oli Soilun (2011) mukaan se, etté yritykset ja
yhteistydkumppanit ovat Lahdessa toimivia firmoja, jotka tuovat toiminnallaan
Muotipdivien tapahtuman “rakenteelliset puitteet”. Siksi edelld mainittu segment-

ti on avaintekijand Lahden muotipdivien kokonaisuuden onnistumisessa.

Tutkimuksen merkitys on toimeksiantajalleni tarked. llman yrityksia ja yhteistyo-
kumppaneita kyseinen tapahtuma j&& lahinna toteutuskelvottomaksi Muotipdivat -
liikeideaksi. Juuri ndma yritykset vaikuttavat panostuksellaan tapahtuman onnis-

tumiseen.

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY JA TUTKIMUSONGELMA

2.1 Fashion Unit Oy:n yrityksen kehittyminen

Fashion Unit Oy on vuonna 2009 perustettu jyvéskyléalainen yritys. Yrityksen on
perustanut kaksi muodista kiinnostunutta Jyvéskylén tiimiakatemiasta valmistu-

nutta tradenomi-opiskelijaa, Johanna Soilu ja Annaliina Vekkelin. (slj.fi 2010.)

NyKkyisin Fashion Unitin vastuunkantajina ovat Johanna Soilu, joka on Fashion
Unitin toimitusjohtaja, Anniina Saari, joka on mallitoimistovastaava ja jonka
tyonkuvana on vastata mallihakemuksista seka Soile Niinikoski, joka vastaa tuo-
tannosta ja muotindytoksista. Fashion Unit kehittd4 jatkuvasti toimintaansa.
(fashionunit.fi 2011, 2012.)

2.2 Fashion Unitin I[&himmét yhteistydkumppanit

Yhteistydkumppanit mahdollistavat Fashion Unitin kokonaisvaltaisten palvelui-
den I6ytyvan "yhden katon alta”. Fashion Unit Oy:ssa lahimmat paayhteistyo-

kumppanit ovat Oriflame, JesterFilms, valokuvaaja lida Liimatainen, Studio Aki



Korpinen seké Blaze -tanssijat. Fashion Unitin kanssa samoja toimitiloja jakaa

videotuottaja ja ohjaaja Anssi Korhonen/JesterFilms. (fashionunit.fi 2011.)

Fashion Unitilla on padyhteistyd kumppaneiden liséksi hyvin laaja tapahtumakoh-
tainen verkosto. Fashion Unitille yhteisty0 eri tahojen kanssa on erittdin tarked,
koska vain se mahdollistaa Fashion Unitin tapahtumien, kuten esimerkiksi Muoti-

péivien jarjestamisen. (Soilu 2011.)

2.3 Fashion Unitin palvelut

Fashion Unitin palvelut koostuvat monesta eri osa-alueesta, joita yhdistell&an tar-
peen mukaan toimiviksi kokonaisuuksiksi. Seuraavaksi esitelladn Fashion Unitin

palvelut, siséltden Muotipdivat idean.

Fashion Unitin tarjonta kattaa mallitoimisto, -koulutus sekd tapahtumatuotanto-
palveluita. Fashion Unitin tapahtumatuotanto kasittdd muotindytokset, muoti-
show’t -sek& muotitapahtumat (2.3.1 - 2.3.3). Toimeksiantajani Fashion Unit tar-
joaa itse kouluttamiaan malleja asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin, kuten mainosku-
vauksiin, muotindytoksiin sekd PR-tehtaviin. Fashion Unitilla on oma tanssiryhma
”Blaze”. Fashion Unit toimii mygs kansainvélisesti. Fashion Unit tekee kuvaus-
matkoja myds ulkomaille toimien yhteistydssé ulkomaalaisten mallien kanssa.
(fashionunit.fi 2011)

2.3.1 Muotindytokset

Fashion Unit Oy tuottaa ammattitaidolla eldmyksellisid muotindytoskokonaisuuk-
sia suunnitellen, organisoiden ja toteuttaen ne alusta loppuun asti. Jokaisesta muo-
tindytoksesta luodaan asiakkaalle, kuten yrityksille ja yhteistydkumppaneille per-

soonallinen ja yksildity kokonaisuus. (fashionunit.fi 2011, Soilu 2011.)



2.3.2 Muotishow’t

Fashion Unitin muotishow’t ovat elamyksellisi& seké rajoja rikkovia. Muotishow’t
yhdistelevat teatteria sek& muotia kesken&én. Muotishow’t tehddédn ammattitaidol-

la. Tarkoituksena on luoda jotain uutta. (Soilu 2011.)

2.3.3 Muotipéivéat- paatapahtuma

Muotipéivét toimivat keskeisesti Fashion Unitin p&datapahtumana, joten Muotipai-

vét kattavat kokonaisvaltaisesti Fashion Unitin miltei kaikki palvelut.

Muotipéaivéat késittivat vuonna 2011 kolmen eri kaupungin kokonaisuuden. Jyvés-
kyléssa pidettavan Jyvaskylan Muotipaivat, Tampereella Tampereen Muotipdiva
sekd Lahdessa Lahden Muotipéivét. Vuosittainen Muotipéivien yhteinen teema

yhdistdd kolme eri kaupunkia yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Vuonna 2011 Muo-

tipdivien teemana oli ”Barcelona-teema”. (fashionunit.fi 2011, Soilu 2011.)

Kaupunkikohtainen Muotipdivat-suurtapahtuma elavoittdd kaupunkia, aktivoi
liikkeitd keskustan alueelta ja houkuttelee yleistd shoppailemaan kauden trendeja
ja tapahtumatarjouksia. Tapahtumassa on mukana kattavasti eri alojen yrityksié,
kuten asusteliikkeitd, kauneudenhoitokeskuksia, ravintoloita ja tavarataloja. Muo-
tipaivien ohjelmisto kasittdd muun muassa muotindytoksid, asiantuntija-luentoja,

stailaus ja tanssiesityksid sek& teeman mukaista muuta oheisohjelmaa.

Tahan mennessé Muotipdivat on jarjestetty kuusi kertaa Jyvaskylassa, kolme ker-
taa Tampereella ja ensimmadisen kerran Lahdessa syyskuussa 2011. Muotipdivien
tapahtumajérjestdja Fashion Unit pyrkii koko ajan kehittymdan toiminnassaan.
Siksi jérjestaja pyrkiikin kartoittamaan tapahtumiensa tilannetta tutkimuksien
avulla. Lahden Muotipdivistd 2011 ei ole kuitenkaan tdéh&n mennessa tehty tutki-
muksia, joten siksi tutkimus on tarke&a toteuttaa myds Lahden Muotipéivien osal-
ta. (Soilu 2011, muotipaivat.fi 2011.)



2.4 Tutkimus ongelman nimeédminen

Opinnaytetyoté lahestytddn Fashion Unit Oy:n toimeksiannon tutkimusongelman
mukaisesti. Tutkimuksen tavoittena on tutkia toimivuutta — tai toimimattomuutta
siind tunteessa, joka tutkittaville jai paallimmaiseksi tapahtuman jélkeen. (Vallo
ym. 2008, 96 - 97.)

Fashion Unit Oy:n toimeksiannon paa tutkimusongelmaksi voidaan kokoavasti
nimet& seuraava: "Miten kannattava ensimmadista kertaa jarjestetty Lahden Muoti-
paivat 2011 on yrityksien ja yhteistyokumppaneiden nakdkulmasta?” (Soilu
2011.)

Koska tutkimusongelmaa l&hestyttiin toimeksiantajan tarpeista, 10ytyi tutkimus-
kysymyksiékin suhteellisen paljon. Né&in ollen tutkimusongelma kasittad kahdek-

san (8) eri osa-aluetta:

1. tyytyvdisyyden tason tutkimisen

N

yrityksien ja yhteistydkumppaneiden kiinnostuksen tason tapahtumaa koh-
taan

tapahtuman organisoinnin onnistumisen

mitd kehitettdvaa tapahtumassa on tulevaisuudessa

mitd voidaan rajata tapahtumasta

tapahtumasta saatun vastine

tapahtuman kokonaiskesto

© N o g B~ w

onko osallistuminen lisénnyt yrityksien ja yhteistydkumppanieden kannalta

verkostoitumista. (Soilu 2011.)



2.5 Tutkimusongelman — ja tutkimuskohderyhmaén rajaus

Téssé opinnaytetydssé keskitytdén ainoastaan Lahden Muotipdivét 2011 tapahtu-
man yrityksiin ja yhteistydkumppaneiden tyytyvéisyyden kartoittamiseen. Tutki-
muksen ulkopuolelle on jatetty kaikki muut Lahden Muotipéiviin liittyvét Fashion
Unitin jarjestdmat rinnakkaistapahtumat. Opinndytetydssa ei ole tutkittu Jyvasky-

I&n Muotipdivia tai Tampereen Muotipéivié.

Liséksi tutkimuksesta rajattiin pois sellainen joukko, joka oli Lahden Muotipéivi-
en ohessa mukana myos Jyvaskylassa sekd Tampereella. Télldisia kolmen kau-
pungin yhteistyota tekevid yrityksia ja yhteistydkumppaneita olivat esimerkiksi
Berner/Mariderm, Rimmel ja Koiralle.fi. Syyné tutkimuskohderyhmén rajaami-
seen oli, ettd kyseiseltd rajatulta kohderyhmélta tuli Fashion Unit Oy:lle suoraan
palaute koskien kolmen kaupungin (Lahti, Jyvéaskylé ja Tampere) Muotipéivéat

2011 —yhteistyotd, joten tarvetta laajemmalle tutkimukselle ei ollut. (Soilu 2011.)

Liséksi tutkimusta rajaavat seuraavat kasitteet:
- verkostoituminen
- yhteistydkumpaneiden ja yritysten tyytyvaisyys
- asiakastyytyvaisyys
- tyytyvéisyyskysely
(kokonaisvaltainen) laatu

palveluajatus ja onnistunut tapahtuma.



3 TYYTYVAISYYS TUTKIMUS FASHION UNIT OY:LLE

3.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tyytyvaisyys tutkimukseen perustuvan opinndytetyoni tavoitteena on, ettd pystyn
tuottamaan toimeksiantaja Fashion Unit Oy:lle ja sen vastuunkantajille tutkimuk-
sellista tietoa tapahtuman jatkotoimenpiteita ajatellen. Edella mainitun seuraukse-
na yritys pystyy kehittdméan yritys- ja yhteistyd kumppanityytyvéisyyttaan seké

samalla parantamaan Lahden Muotipéivét -tapahtumaa kokonaisvaltaisesti.

3.2 Tutkimus organisaation kannalta

Organisaatio-lahtokohtaisesti on tarkeda saada tietdd, miten osallistujat kokivat
Lahden Muotipdivét -tapahtuman eli miten tapahtumassa onnistuttiin. P&asiko
Fashion Unit Oy alkuperdisiin tavoitteisiinsa, mika oli kohderyhman mielesté pa-
rasta tutkimuksessa ilmenneissa tuloksissa sekda mit& Fashion Unit olisi voinut
tehda toisin. (Vallo, Hayrinen 2008, 171.)

4 TUTKIMUKSEN KESKEISET KASITTEET

4.1 Verkostoituminen kéasitteena

Verkostoituminen on yritysten keskindistd yhteistydtoimintaa, jossa yritykset
hyddyntavét toistensa osaamisalueita. Verkostoitumisen taustalla on yrityss-

pesifisten syiden lisaksi markkinoiden vaatimukset. (Fashion Unitin lahimmat



yhteistydkumppanit kappale 2.2 & liite 3.) Verkostoituminen voi edistdd innovaa-
tioiden syntymisté toimijoiden eli yritysten valilla toimijoiden yhdistéess erilaisia

osaamisalueitaan. (vtt.fi 2011.)

4.1.1 Verkostoitumisen merkitys yritykselle

Kaikkea pystytdédn yrityksessa tekeméén harvoin yksin, joten
verkostoituminen sekd yhteistyo eri yritysten valill4 auttaa yritysta
kehittymddn, vahvistumaan, kasvamaan toiminnassaan sekd saamaan lisaa
ammattimaista tehoa oman yrityksen toimintaan. Ammattimaista tehoa voi
ilmet& esimerkiksi innovatiivisuuden ja uuden luomisen lisd&ntymisessa.
(Svensson, Jagobsson, Aberg 2011. 27 - 32.)

Verkostoitumisen edut saavutetaan parhaiten, kun yksittaisen yrityksen ja verkos-
ton, kuten Fashion Unit Oy:n, Muotipéivien yrityksien ja yhteistydkumppaneiden
verkoston intressit kohtaavat mahdollisimman hyvin toisensa. Verkostoitumisen

avulla kilpailijoista voidaan saada yhteistydkumppaneita. (vtt.fi 2011.)

4.2 Nakyvyys kasitteend

Nékyvyys tarkoittaa asioiden — ja ilmididen esille tuomista niin, ett4 ne tulee ole-
naisen tarkoituksenmukaisesti valokeilassa” huomatuksi. Esimerkiksi yrityksien
ja yhteistyokumppanien nakyvyytta ja arvoa voidaan parantaa markkinoinnin avul-
la, koska markkinoinnin yhtend tavoitteena on vahvistaa tuotteeseen tai palveluun
liittyvien ominaisuuksien nadhdyksi tulemista. (wikipedia 2012.) Nakyvyytta kési-
telldén tutkimustuloksien kannalta kappaleessa 7.4, “odotusten tayttyminen saa-

dun vastineen osalta”.
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4.3 Asiakastyytyvaisyys kasitteend

*““Jos tuote vastaa odotuksia, kuluttaja on tyytymé&ton. Jos se ylittda ne, kuluttaja
on erittain tyytyvainen. Jos se jaa vahaiseksi, kuluttaja on tyytyméton™ (Kotler
1986, Marketing Management: Analysis, Planning and Control”, Hill, Roche, Al-
len 2007, 31, 40).

’Asiakas on siis tyytyvainen, kun tuote tai palvelu ylittdd hédnen odotuksensa ja

tyytymatén odotusten jaamatta toteutumatta’™ (Ylikoski 1999, 117).

Edelld mainittujen esimerkkien johdattelemana asiakastyytyvaisyys on
suhteellinen ja vaikeasti luokiteltava ké&site. Asiakastyytyvéisyyden késite

voidaan tiivistdd seuraavasti:

Asiakastyytyvaisyys on tarjoajan ja asiakkaan vélistd vuorovaikutusta. Asiakas
tavoittelee tarpeen tyydytystd, johon vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa aie-
min koettu, psykologiset tekijat, yksilélliset ominaisuudet, asiakkaan mieliala,
miten ympérilla olevat asiakkaat/ -henkilokunta kayttaytyvat, asiakkaiden saman-
kaltaisuus, aika, paikka tai mika tahansa ndiden tai jonkin muun monimutkainen
yhdistelmad. Asiakastyytyvaisyys syntyy kokonaisvaltaisena yhteistyona. (Leck-
ling 2006, 20, Gronlund, Randy & Robert 2000, 33 - 34.)

Asiakastyytyvaisyys siséltdé tuotteen suorituskyvyn sekd kokemuksen kautta tul-
leen, jo olemassa olevan asentteen palveluita tuottavaa organisaatiota kohtaan.
Asiakaskeskeisen organisaation (kuten Fashion Unitin jérjestdessa Lahden Muoti-
paivid) paatehtdvand on suunnitella tuotteensa niin suorituskykyiseksi, etta se te-
kee asiakkaistaan tyytyvéisid. (Customer Satisfaction: The customer experience

throught the customer’s eyes 2007, 1 - 5).

Asiakas kayttaa palvelua tavoitteenaan tyydyttdd tarpeensa “hyotykimpun avulla”.

Hyotykimpun kayttomotiivit ovat tiedostomattomia, konkreettisia tai abstrakteja
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ominaisuuksia. Esimerkiksi Lahden Muotipaivien yokerhon jatkojen VIP-tila on
konkreettinen ominaisuus. Korkeatasoinen asiakaspalvelu on abstrakti ominai-
suus. Palvelun kayton seuraukset, kuten elamyksellinen tapahtuma tai tapahtuma-
paikan sijainti ymparistoineen, voivat olla psykologisia tai toiminnallisia ominai-
suuksia. (Ylikoski 1999, 149 — 153, Unohtuiko asiakas 1999, 34.)

Asiakas on “tyytyvéisyyden tason maarittaja”, mink& myota asiakas muokkaa itse
organisaatiota. Tarjoajan tuotteen tai palvelun asiakas arvioi aina henkilokohtaisen
tyytyvaisyystasonsa mukaan. Asiakas ei pelkastdén osta yhté osaa, kuten tuotteita
tai palvelua. Asiakas ostaa kokonaisuuden, jonka tulisi antaa arvoa asiakkaalle.
Tyytyvéisyys on kaksisuuntaista, tuotteen tai palvelun tarjoajan ja asiakkaan valis-
ta toimintaa. (Kuvio 1.) (Gummerson, E. 2006. 17 - 18, 49.)

Tyt') ntekija Asiakas

&,

(@4\

KUVIO 1. Tyytyvdisyys on kaksisuuntaista ja kokonaisvaltaista toimintaa. Asia-

kas mé&arittad asiakaskeskeisen organisaation toimintaa tyytyvaisyytensé kautta.

4.3.1 Asiakastyytyvéisyys on perustana kohdeyritykselle

Arkipdivan kuluttajien lisaksi Lahden Muotipdivien yhtend asiakaskohderyhména
olivat yritykset ja yhteistydkumppanit, jotka maksoivat tapahtuman jérjestajalle
Fashion Unitille rahallista panosta. Suorittamastaan maksusta yritykset ja yhteis-
tyokumppanit odottavat tapahtuman jarjestajalta vastinetta, johon jérjestaja -
organisaation tulisi vastata asiakastyytyvaisyyden takaamiseksi. Vastine kasittaa
asiakkaille tilaisuuden olla osana Lahden Muotipdivat -tapahtumaa seké tapahtu-

man tuoman arvon suhteessa suoritettuun maksuun. (Soilu 2011.)
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Onnistunut tai epdonnistunut asiakastyytyvaisyys vaikuttaa tulevaisuudessa mer-
kittavésti yrityksen asiakasuskollisuuteen seka yrityksen liiketaloudelliseen me-
nestymiseen, eli yrityksen menestymiseen. (Gronlund, Randy, & Robert 2000,
11))

Jokaisesta tapahtumakerran tutkimisesta saadaan uutta ja merkityksellist4 asiakas-
tyytyvéisyystietoa aina seuravaa tapahtumaa ajatellen. Organisaation hankkiessa
ja analysoidessa saamaansa palautetta jokaisesta toteuttamastaan tapahtumasta
organisaation hiljainen tieto ja osaaminen kehittyvat, kuten mit4 kannattaa tapah-
tumassa sailyttdd, mitd kehittdd, mité tehda toisin sek& mit4 kannattaa jatkossa
karsia. (Vallo & Hayrinen, 2008, 171.) Palvelun laatua ja sen tuomaa asiakastyy-
tyvaisyyttd mitataan, koska sen tarkoituksena on tuottaa asiakasuskollisuutta yri-
tyksen toimintaa seké kokonaisliiketaloudellisuutta parantavaa informaatiota.
(Grénlund, Randy & Robert 2000, 13). Mittaamisen avulla pyritdén ennenkaik-
kea valttdmaan asiakastyytymattomyyttd, koska tyytymattomat asiakkaat ovat
organisaatiolle riskiryhmé. Tyytymattomat asiakkaat vaihtavat helposti kilpaili-
jayrityksen asiakkaiksi. Lisaksi heill& on taipumus kertoa negatiivisia kokemuksia
ympéristOlleen, joka vastaavasti kylvaa epdvarmuutta myos tyytyvaisissé asiak-
kaissa. (Leckling 2006, 113.)

Tassa luvussa (4.2.1) esiinnostettujen seikkojen vuoksi yritys ja yhteistyokump-
pani -segmentin tyytyvéisyyden selvittdminen on Lahden Muotipdivét -
tutkimuksen ldhtokohtana. Tutkimus asiakastyytyvaisyydesta on erittéin tarked
toteuttaa, jotta epédkohdat tiedostetaan ajoissa ja niitd pystytdan tiedostamisen

myota ehkdisemaan, jolloin yritys kehittyy toiminnassaan.

4.4  Laatu kasitteend: laatu-asiakastyytyvaisyys-laatu

Laatu on olennainen osa asiakastyytyvaisyytta. Lecklingin (2006) mukaan asiak-
kaiden tarpeet ja luodut odotukset ovat yhteydessé toisiinsa. Tyydyttava laatu on
hyvaé laatua. Laatu ja asiakastyytyvaisyys (4.2 - 4.2.2) tukevat toisiaan vahvasti.
Aikaisemmat palvelukokemukset tai muiden asiakkaiden kertomat kokemukset

saamastaan laadusta vaikuttavat laadullisten odotusten muodostumiseen, joten
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ennakkoon muodostuneet kasitykset vaikuttavat siihen, miten laatu koetaan kéy-
tannossa. (Ylikoski 1999, 123.)

Laatu -kasitteell& on monta erilaista tulkintaa, joten laatuun kohdistuvat odotukset
muodostuvat monen tekijan kuten ominaisuuksien ja tunnusmerkkien pohjalta.
Laadun ominaisuudet ja tunnusmerkit eivét ole toisiaan possulkevia vaan toisiaan
tdydentdvid. Laatua ei pelkdstaan kuvata erilaisilla virallisilla laadun mittareilla,
vaan laatu kuvaa myos sité, kuinka hyvin kokemus palvelusta vastaa asiakkaan

asettamia odotuksia palvelua kohtaan. (Leckling 2006, 20 - 21.)

4.4.1 Kokonaisvaltaisen laadun merkitys Fashion Unit yritykselle

Osa-alueiden yhdistyessa tarkoituksenmukaisesti syntyy tuotekokonaisuus, kuten
monesta eri osiosta koostuva Lahden Muotipdivat. Tuote ei ole koskaan tyydytta-
vasti laadukas, jos sité ei oteta kokonaisvaltaisesti huomioon. Nain ollen laatu
pelkk&nd yhtend termind ei kuvaa kaikenkattavasti tyydyttdvaa laatua. Laatuun on
suhtauduttava laaja-alaisesti jatkuvasti kehittéen, jotta se pysyy laadukkaana.
(Leckling 2006, 18, 19.)

Laadussa pyritdadn kehittdmisen myota virheettomyyteen. Laatuun liittyy tarve
yrityksen suoritustason jatkuvaan parantamiseen, esimerkiksi tyytyvéisyystutki-

muksien tuloksista johtuvien toimenpiteiden avulla. (Leckling 2006, 18, 19.)

Esimerkiksi: kokonaisvaltainen laatu on kuin palapeli; se koostuu monista pala-
pelin osista, ja jos yksikin pala puuttuu ei ole kaikenkattavasti tyydyttavaa laatua”.
Nain ollen kokonaisvaltaista laatua ei ole esimerkiksi muotindytoksien jalkeinen
VIP-tiloissa jérjestetty coktail-tilaisuus, jossa gourmet- tarjoilut tarjoillaan kerta-
kayttoastiloilta puuttellisten asiakaspaikkojen kera. Kokonaisvaltaista laatua ei

ole mydskéaén kaikessa upeudessaan oleva muotindytds, jonka muotindytdslava on
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sijoitettu muotindytoksen yleisolta syrjéiseen ja vaikeasti seurattavaan paikkaan.
(Leckling 2006, 19.)

Kokonaisvaltaista laatua (kuvio 2.) on sellainen tuote tai palvelu, jonka laadulliset
ominaisuudet kattavat ne osa-alueet, jotka juuri kohderyhman asiakas pitd4 tar-
kednd. Kokonaisvaltaista laatua ei ole tuote tai palvelu, joka on pelk&staan sen
suunnittelijan mielesta taydellinen. Kokonaisvaltaisen laadun kannalta on ymmar-
rettdva olemassa olevia markkinoita sekd varsinkin itse asiakkaita, jotta laadusta

saataisiin mahdollisimman tyydyttdvé kokonaisuus. (Leckling 2006, 18, 19, 20.)

Laadun kartoittaminen tutkimuksellisesti on erittdin térked osatekija Fashion Unit

Oy:n jérjestamalle Lahden Muotipdivat -suurtapahtuman onnistumiselle.

Seuraavassa kuviossa (2.) on havainnollistava kuvio kokonaisvaltaisesta laadusta:

3. TYYTYVAISET
ASIAKKAAT

2. KORKEA
LAATUTOIMINTA

KUVIO 2. Kokonaisvaltainen laadunhallinta. (Leckling 2006, 19).

4.5 Palveluajatus edesauttaa tapahtuman onnistumista
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Palveluajatuksen, kuten toimeksiantaja Fashion Unit Oy:n liikeidean perustana on
tuottaa laadukkaita palveluja alusta loppuun asti. Laadukkaan palvelun tavoittena
on tuottaa hyotya juuri tietylle asiakaskohderyhmélle, eli asiakassegmentti saa
palvelultaan tarpeet tyydyttdvéa vastinetta, joka takaa myds onnistuneen palvelun.
(Ylikoski 1999, 215.)

Palveluajatus eli palveluorganisaation liikeidea ilmaisee mitd juuri tietyn asiakas-
ryhmén tarpeita kyseinen palveluorganisaatio haluaa tyydyttaa, milla resursseilla
ja miten kyseiset liikeidean mukaiset asiaksryhman tarpeet tyydytetaan. Palvelu-
ajatus perustuu organisaation realistiseen toiminta-ajatukseen ilmaisten organisaa-
tion tehtdvan palvelun tuottajana esimerkiksi Muotipéivien tuotajana. (Y likoski
1999, 215 - 216).

Seuraavassa havainnollistaen (kuvio 3.) palveluajatuksen osat:

Asiakkaat (asiakassegmentti) Palvelut ja niita tukevat
tavarat

(hyoty asiakkaalle)

YHTEENSOPIVUUS

Organisaatiorakenne

Voimavarat

Tapa toimia ( johtamistapa,
kannusteet, tuotantoresurssit jne.)

KUVIO 3. Palveluajatuksen osat hahmottavat kokonaisuuksia ja perustuvat orga-

nisaation realistiseen toiminta-ajatukseen, jotta asiakkaiden tarpeet tyydytetaan.

Onnistuneen tapahtuman perusta kattaa huolellisesti suunitellun liikeidean, jolloin
liikeidea pyrkii tyydyttdmaan juuri tietyn asiakassegmentin tarpeet. Jotta tapahtu-
masta tulee mahdollisimman onnistunut, pitd4 sen myos olla etukateen tarkkaan
suunniteltu ja sen eri elementit kyseenalaistettu. Siksi onnistunutta tapahtumaa

tavoiteltaessa kannattaa tapahtuman elementit kdyda I&pi kuuden (6) strategisen
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kolmion kysymyksen viitoittamana (4, 5 & 6.) (Vallo & Hayrinen 2008, 242, 93 -
95)

Seuraavassa (Kuvio 4.) strategisen kolmion kysymykset, kolmesta eri kuviosta

ensimmainen:

1) miksi?

ALKU IDEA
3) kenelle?

2) mita?

KUVIO 4. Tahden ensimmaéinen osa: Strategisen kolmion kysymykset (Vallo &
Hayrinen 2008, 93)

Kuvio neljan (4.) onnistuneen tapahtuman perusta lahtee tapahtuman strategisessa
toteuttamisessa “alkuideasta”. ”Miksi”-kysymys (1.) selvittad, miksi tapahtuma
jarjestetddn ja mitd organisatio haluaa viestittdd tapahtumalla. ”Mitd”-kysymys
(2.) selvittdd, mita ollaan jarjestamassg, eli minkalainen on oikeanlainen tapahtu-
ma halutulle tavoitteelle ja sen kohderyhmalle..”Kenelle” -kysymys (3.) kartoittaa,
millaisia ihmisid halutaan tapahtumaan saada.

(Vallo ym. 2008, 93 - 94.)
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Konkretiassa (kuvio 4.) alkuidea kasittaa oivalluksen, kuten Fashion Unitin idean
laajentaa konseptiaan ja tuottaa konseptinsa mukainen tapahtuma uuteen kaupun-
kiin. Lahti valittiin Muotipdivien uudeksi kohdekaupungiksi, koska Lahdesta
puuttui lahtelaistenkin mielestd muodin suurtapahtuma, joten Lahteen lahdettiin
suunnittelemaan muotitapahtumaa. Lahden Muotip&ivien tavoitteena oli jérjestaa
tapahtuma, joka aktivoi muodin merkeissa kuluttajia, yrityksié, organisaatioita,

sek& muodista enemmaénkin kiinnostuneita yrityksié ja yksityishenkil@ita.

Seuraavassa (kuvio 5.) havainnollistetaan toisen “havainnollistavan tdhden osan”,

eli operatiivisen kolmion kysymykset:

5) millainen?

4) miten? 6) kuka/ ketka?

KUVIO 5. Tdhden toinen osa: operatiivisen kolmion kysymykset (Vallo & Hayri-
nen 2008, 95)

Kuvio viisi (5.) Operatiivisen kolmion kysymykset kattavat seuraavat: "Miten”
(4.) tapahtuma toteutetaan ja resurssoidaan, “millainen” (5.) on tapahtuman oh-
jelma tai sen sisaltd, "kuka” tai "ketkd” (6.) toimii vastuun kantajana eli is&ntana

tapahtumassa. (Vallo ym. 2008, 95.)

Konkretiassa (kuvio 5.): Tapahtuma toteutettiin Fashion Unitin tuottamana. Re-

sursseina kaytettiin Fashion Unitin ydinvoimavaroja ja sen paayhteistydkumppa-
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neita sekd vanhoja ja uusia verkostoja, kuten Lahden Muotipaivien yrityksia ja
yhteistydkumppaneita. Tapahtuman ohjelmisto koostui erilaisista muodin ympa-
rille kietoutuneista ohjelmanumeroista. Lahden Muotipdivien yhtend vastuunkan-
tajana toimi Johanna Soilu, Fashion Unitin toimitusjohtaja sekd Fashion Unitin

muut tyontekijat.

Seuraavassa (kuviossa 6.) on kahden kolmion (4 & 5) kokonaisuuden muodosta-

ma téhti-kuvio, jonka elementeistd muodostuu onnistuneen tapahtuman elementit.

miksi?

. ——
miten? millainen?

mita? kenelle?

kuka?

KUVIO 6. Ndist4 elementeistd muodostuu onnistunut tapahtuma, joka kattaa kuu-
si (6.) eri elementtia (Vallo ym. 2008, 97).

Konkretiassa (kuvio 6.): kun operatiivisen ja strategisen kolmion kuusi (6.) kysy-
mystéd ovat kesken&én tasapainossa, on tapahtumalla hyvét edellytykset onnistua.
Mutta jos jokin kolmion kulma on toista vahvempi, tulee tapahtumasta todenna-
koisesti tasapainoton. Siksi, kuten laatukin, myds onnistuneen tapahtuman edelly-
tykset koostuvat myds monen eri tekijgdn summasta, ei koskaan vain yhdesté osa-
tekijastd. (Vallo ym. 2008, 96 - 97.)

Samankaltainen “tasapaino-harmonia” patee jo aikaisemmin mainitussa asiakas-

tyytyvaisyys-laatuu-suhteessa (kappale 4.3.1), "kokonaisvaltaisessa laatuajattelus-
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sa” seké “operatiivisen ja strategisen kolmion kysymyksissa” (kappale 4.3.2). Si-
ten tyydyttavaan laatuun, asiakastyytyvaisyyteen ja tapahtuman onnistumiseen

vaikuttaa aina harmoniassa oleva kokonaisuus.

5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

5.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kéytettiin padasialliseseti kvantitatiivista (méaréllistd) ja tdydenté-
vasti kvalitatiivista (laadullista) tutkimusmenetelmé&a, koska kvantitatiivisen
ja kvalitatiivisen tutkimuksen yhdistdminen toimi erinomaisesti tutkittaessa tyyty-

Vaisyytta.

Kvantitatiivinen tutkimus kuvaa ja tulkitsee ilmi6itd numeraalisesti, yleisen logii-
kan mukaisesti, kehittelemélla mittausmenetelmia seké keradamalld tutkimusaineis-
toa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kasitellaan tuloksia tilastotieteen menetelmin
ja paételmien teko perustuu havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin. Kvanti-
tatiivinen tutkimusmenetelmé& on erinomainen esimerkiksi ryhmdotoksissa, kuten
yrityksien ja yhteistydkumpaneiden kokonaisotannassa. (stat.fi 2011.) Kvantitatii-
visia tilastollisia analysointimenetelmid voivat olla muun muassa (t&ssé tutkimuk-
sessakin kaytetty) tulosten muodostaminen prosentuaalisesti taulukkomuotoon.

(Hirsijarvi, Remes, Sajavaara, 2005, 131.)

Kvalitiivinen tapa ilmenee tdssé tutkimuksessa taydentavasti, tehtyjen puhelin-
haastattelujen perusteella. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa annetaan sijaa myos
tutkimuskohteena olevien henkiltiden omille tulkinnoille. Kvalitatiivisen tutki-
muksen tavoitteena on "ymmartéa tutkimuskohdetta”, joten tutkimus on kvantita-
tilviseen tutkimukseen verrattuna vapaamuotoisempi. Kvalitatiivinen tutkimus-
menetelmé& antaa mahdollisuuden kartoittaa tutkimusilmidita kaikessa rikkaudes-
saan. (stat.fi 2011.)
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Kvalitatiivisen aineiston keruussa aineiston riittdvyydessa kaytetaan, kyllaanty-
mis- eli saturaatio kasitettd. Kylladntymisella tarkoitetaan sit4, ettd esimerkiksi
haastatteluja voidaan jatkaa niin kauan, kunnes tutkimustulokset eivt tuo tutki-
muksen kannalta endé uutta teoreettisesti merkittavaa tietoa. (Hirsijarvi ym. 2005,
171.)

Seka kvantitatiivinen ettd kvalitatiivinen tutkimus ovat lahestymistapoja, joita on
kaytannossa vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan. Kvalitatiivisen ja kvantita-
tilvisen tutkimusmenetelmén yhdistdminen auttaa laatimaan kattavan mittariston
tutkittavasta ilmiostd. Kyseisid suuntauksia ei ole tarkoitettu keskendén kilpaile-

viksi suuntauksiksi. (Hirsijarvi ym. 2005, 127).

5.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Kokonaisuudessaan tutkimus toteutettiin nelivaiheisesti. Ensin (13.9.2011) oli
toimeksiantajan tapaaminen. Tapaamisessa tehtiin toimeksiantajan tarpeita kartoit-
tava haastattelu. Sitten toteutettiin yrityksille ja yhteistyokumppaneille Lahden
Muotipéivét 2011 -tapahtuman jélkeinen sahkopostitse lahetetetty motivoiva Kii-
toskirje. Kirjeessa kiitettiin yrityksia ja yhteistydkumppaneita Lahden Muotipéivat
2011 -tapahtumaan osallistumisesta. Motivoivassa osiossa tiedotettiin yrityksille
ja yhteistyokumppaneille, ettd he saavat l&hiviikkoina séhkdpostitse laajemmman
kyselytutkimuksen, johon toivotaan mahdollisimman monen vastaajan vastausta.
Samalla kyseisessa kiitoskirjeessa tiedotettiin, ettd misté tutkimuksessa on kyse, ja

mihin kayttotarkoitukseen kyselysté saatuja tietoja kaytetaan.

Viikon kuluttua kiitoskirjeen lahettdmisesta jaettiin virallinen laajempi kokonais-
otantana tehty tyytyvaisyyskysely. Kysely jaettiin s&éhkdpostin kautta lahetetyn
liitteen siivittdmana. Kyselytutkimuksen (liite 1.) alussa oli esipuhe, joka toimi
ohjeistuksena. S&hkdpostikyselyn jalkeen tehtiin vield puhelimitse kyselytutki-
mus. (Soilu 2011.)
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Lahden Muotipdivien kyselytutkimuksen tapa noudatti Fashion Unitin muissa
tutkimuksissa jo aiemmin kdyttamaa tapaa. Tutkimuskysymyeksiin tuli vastata va-
littdmasti jokaisen kysymyksen perdén kysymyksien mukaisessa jarjestyksessé,

numeroasteikko tunnuksella kysymyskohtaisesti riippuen. (Soilu 2011.)

Vastaajat lahettivét viralliseen séhkopostiosoitteeseeni kyselypalautteensa. Jotta
vastaukset 10ytyisivat organisoidusti séhkopostistani, tuli palautevastauksen sah-
kdpostiotsikkkoon kirjoittaa otsake: ’muotip&ivat™. Vastausten kerddmis tapa oli
jasennellyn toimiva ja sain luokiteltua sdhkdpostin toimintojen avulla vastaukset

omaan kansioonsa.

Virallisen kyselytutkimuksen vastaamisprosenttiin vaikuttavana padmotivaatiote-
kijand kaytettiin kaikkien vastaajien kesken arvottavaa muotipéivat-
risteilypakettia. Risteily jarjestettiin 13. - 14.10.2011 M/S Isabellalla Turusta-

Tukholmaan.

Kaikki 24 haastateltavaa kaytiin perusteellisesti 1api 2.5 viikon aikana tutkimuk-
sen aloittamisesta. Kirjallisia vastauksia saatiin vastauksen antamiselle annetussa
méaréajassa yhteensa 19 kappaletta. Kyselytutkimus pééatettiin, kun viimeiset saa-
dut vastaukset alkoivat toistaa itseddn — ja lopulta uutta tietoa tuottavia vastauksia
ei saatu enempé&a. Edelld mainituista syista kyselyé ei koettu tarpeelliseksi jatkaa.
(5.1 Kvantitatiivinen -ja kvalitatiivinen tutkimusmenetelm&) (Hirsijarvi ym. 2005,
171.)

Tutkimuksen tilastolliset luvut kasiteltiin osittain MC Office Word sekda Mc Offi-

ce Excel-ohjelmalla.

6 TUTKIMUSTULOKSIEN TAUSTA SEKA YLEISTIEDOT

6.1 Tilastolliset taustatiedot
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Tutkimuksen kohderyhmané olivat Lahden Muotipéivét 2011 yritykset ja yhteis-
tyokumppanit. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa kyseisten tutkittavien tyy-

tyvéisyyden tasoa tapahtuman eri osioita kohtaan.

Tutkittavia oli yhteensad 24. Vastauksia saatiin yhteensa 19. kappaletta, (79.7 %).
Vastaajien maard saavutti tavoitellun, koska kyseisella vastaajamaéralla tutkimuk-

sesta saatiin luotettava kuva.

Tutkimuksen vastaajasegmentti oli tarkoin valittu kokonaisotannan ryhma. Vas-
taajamaard oli pienehkd, mutta laadukas, koska kaikki vastaajat olivat yrityksena
ja yhteistyokumppaneina itse alansa asiantuntijoita Lahden Muotipdivat -
tapahtumassa. Tastd johtuen jokaisella vastauksella oli erittdin suuri painoarvo
huolimatta suhteellisen pienestd kokonaisotannasta. Tutkimukseen osallistuneiden
yritysten ja yhteistydkumppaneiden edustajat koostuivat yritysten esimiesasemas-
ta olevista paéasiallisesti Lahdessa asuvista henkildistd; 17:std nais — ja kahdesta
mieshenkilostd. Tutkimuksen kohderyhména oli pddosin vaatetusalaan keskitty-
neitd yrityksid. Tastd voitaneen péatelld, ettd naiset ovat kiinnostuneita tydskente-

lemaan muoti-alalla miehid enemman.

Saaduista tutkimustuloksista voidaan myos péaatelld, ettd Fashion Unit Oy:n tuot-
taman Lahden Muotipdivien yritykset ja yhteistyd kumppanit ovat paéasiallisesti
liikkeitd, joissa myyd&an muotituotteita. Myytdvid tuotteita ovat esimerkiksi so-

misteet, vaatteet sekd kauneudenhoitoon liittyvét tuotteet ja palvelut.

Seuraavassa on toimialoittain kokoavasti luetteloitu tutkimukseen vastanneet

11 vaate -ja somisteliikettad

2 ravintolaa ja yokerhoa

1 makeismyyntid harjoittava yritys

1 teatteri

1 autoliike

1 tavaratalo

1 kauneudenhoitola.
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Vaikkakin tutkimuksessa oli mukana vain yksi teatteri, saatiin sen sisalté kiitetta-
vét kaksi (2) palautevastausta. Tavaratalo Sokos Lahdesta saatiin yksi palaute.
Niinik&an Trion kauppakeskuksessa sijaitsevien liikkeiden kaikilta yksittéisilta
tapahtumassa mukana olleilta yrityksilta ja yhteistydkumppaneilta saatiin palaute.
Trion kauppakeskus oli tapahtuman kannalta keskeisin toiminnallinen kokonai-
suus, koska valtaosa Lahden Muotipéiville osallistuneiden yritysten liikepaikoista
sijaitsee kauppakeskuksessa.

Seuraavassa sektoridiagrammissa (kuvio 7.) on jaoteltu kyselytutkimukseen vas-
tanneiden yrityksien ja yhteistydkumppaneiden toimialat prosentuaalisesti (%o:sti)

havainnollistettuna:

Yritykset ja yhteistyOkumppanit

M Ravintola
H Makeismyynti

M Tavaratalo

H Vaate -ja somiste liike
M Kauneudenhoito
M Teatteri

L1 Autoliike

KUVIO 7. Lahden Muotipéivien yrityksista ja yhteistydkumppaneista

6.2 Tapahtumapaikkojen taustatiedot

Sijainniltaan yrityksien ja yhteistydkumppaneiden fyysiset toimintaymparistot

jakaantuvat Lahden ydinkeskustassa sijaitsevaan Trion kauppakeskukseen, Lah-
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den ydinkeskustan alueelle sekd ydinkeskustan lahituntumaan. Keskeisind tapah-

tumapaikkoina toimivat:
Lahden keskustassa sijaitseva Trion kauppakeskus, Alekanterinkatu 18
Lahden Kauppatori, Vapaudenkadun-Marolankadun-Vesijérvenkadun ja

Torikadun ympar6imana
Ravintola Torero, Rautatienkatu 15

Yokerho Tivoli Lahti, Vapaudenkatu 13

Paatapahtumapaikkoina toimivat: Trion kauppakeskus sekd Lahden keskustan
tori-alue eli Lahden Kauppatori. (muotipaivat.fi 2011.) Seuraavassa (kuviossa

9) kartta Lahden Muotipéivat 2011 keskeisista tapahtuma-alueista:

f% ; 3 "”"kokau,
@ 5 $
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x okerho
Vaoauuenka,“ J o L2
- Tivoll Lahti &
‘:' Lal’\del/\ 2 Hotel Musta g Vapa és
2 . o Kissa Udenk Hote
§ Kauppatori & M g v Cumulus
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Trion
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aty
Lahden
) A’Gksanfennga Seurahuone Lahti
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Lahder
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KUVIO 9. Lahden Muotipaivat 2011 keskeisimmit tapahtumapaikat (Google

Maps 2012.)
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6.3 Tapahtumaohjelman kulku

Lahden Muotipéivat 2011 on kahtena perékkéisené paivana kaytdva Muodin suur-

tapahtuma. Tapahtumassa nékyi tané vuonna Barcelona-teema.

Ensimmaisend avauspdivana (perjantai, 16.9.2011) keskityttiin enimméakseen (72
%) Lahden Kauppatorin alueelle. Lahden Kauppatori-alueella oli pdivén aikana
muun muassa erilaisia kauden trendi-muotindytoksia, pienempié oheistapahtumia,
esittelyja sekd myyntid. Oheismyynti k&sitti muun muassa makeismyyntia.

Oheisesittely késitti Autotalo Laakkosen Audi-autojen esittelyja.

Ensimmadinen péivan viimeisimmat ohjelmanumerot olivat ravintola Torerossa
jarjestetty Blaze-tanssiryhman esitys. Lahden Muotipdivilld mukana olleet liikkeet
olivat poikkeuksellisesti auki kello 23:00:n. Viralliset tapahtuman jatkot kaytiin

ensimmaisen pdivan pééatteeksi yokerho Tivolissa. (muotipaivat.fi 2011.)

Seuraavassa (kuviossa 10.) on ensimmadisen péivan tapahtumapaikat prosentuaali-

sesti havainnollistettuna:

Lahden Muotipéaivat 2011
tapahtumapaikat

0%

® Trion kauppakeskus, Lahti
H Kauppatori,Lahti
L1Ravintola Torero, Lahti

H Yokerho Tivoli, Lahti

KUVIO 10. Ensimmaisen paivan Lahden Muotipéivien tapahtumapaikat
(16.9.2011)
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Toisena (lauantai 17.9.2011) paivané Lahden Muotipdivien paatapahtumapaikka
keskittyi Tori-alueen sijasta Trion kauppakeskukseen (kartta kuvio 9.) sek& sen

tuntumaan (muotipaivat.fi 2011, Soilu 2011.)

Toinen tapahtumapéivé koostui péivan aikana Trion kauppakeskuksessa jérjeste-
tyisté trendimuotindytoksisté sekd Blaze-tanssiryhman esityksista. Viimeinen pdi-
vé huipentui Muotipéivien 2011 Barcelona -teeman mukaisesti. Koko tapahtuman

loppuhuipennuspaikkana oli Lahtelainen yokerho Tivoli. (muotipaivat.fi 2011.)

2. paivan tapahtumapaikat

0%
0%

L1 Trion kauppakeskus, Lahti

M Kauppatori,Lahti
M Ravintola Torero, Lahti

M Yokerho Tivoli, Lahti

80 %

KUVIO 11. Toisen péivan (17.9.2011) Lahden Muotipdivien tapahtumapaikat

Seuraavassa kappaleessa (7.) seitsemén kasitelldan tutkimuskohderyhmasta saatu-

ja tutkimustuloksia.

7  TUTKIMUSTULOKSET

Seuraavat alaluvut (7.1 -7.7) kasittelevat yritysten ja yhteistybkumppanien tyyty-
vaisyyttd Lahden Muotipéivét -tapahtumaa kohtaan. Alalukujen tuloksista k&y
ilmi ne osa-alueet, jotka olivat keskeisimpid selvitt&a tapahtuman jarjestgjan

Fashion Unitin kannalta.
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Kappaleiden (7.1 -7.7) tutkimustuloksista ilmenee erityisesti
- kuinka paljon tapahtumaan osallistuminen antoi yrityksille ja yhteistyo-
kumppaneille vastineeksi heidan tavoittelemiaan hyotykimppuja
- mitd hydtykimppuja osallistuminen antoi (kappale 4.2.1).
- liséksi tutkimustuloksissa kdy ilmi ne tarkeimmat osa-alueet, joita kannat-
taa vastaajakohderyhmén mielestd kokonaisvaltaisen laadun (kappale

4.3.2) parantamiseksi kehittaa. (kuvio 2.)

7.1 Osallistumispééatos

Osallistumispéétosta kartoittavasta ensimmaisesta avoimesta tyytyvaisyyskysy-
myksesta selvisi, ettd 11 kappaletta vastanneista (57.9 %) paatti osallistua tapah-
tumaan sen “nakyvyyden vuoksi”. Loput 42.1 prosenttia paattivat osallistua tapah-
tumaan useista eri syistd. Naistd nousee esiin mm. mielenkiinto uutta kohtaan,
lisd&ntyvd myynti tapahtuman aikana seka se, ettd Lahdessa oli kaivattu vastaa-

vanlaista tapahtumaa.

Seuraavassa kuviossa (12.) havainnollistetaan kappalemé&araisesti eriteltyn tutkit-
tavan kohderyhman péatoksenteon perusteet 1&hted mukaan Lahden Muotipéivat -

tapahtumaan.
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KUVIO 12. Syyt, miksi pééatettiin l[&hted mukaan Lahden Muotipdivien 2011 yri-
tykseksi/yhteistyokumppaniksi.

Fashion Unit Oy:n toimitusjohtaja Johanna Soilulle (13.9.2011) tekemé&ni haastat-
telun perusteella yrityksia ja yhteistydkumppaneita oli joiltakin osin vaikea saada
innostumaan Lahden Muotipd&ivat -tapahtumasta. Perusteluina hén kertoi potenti-
aalisten yritysten ja yhteistydkumppaneiden epéilyksen “uutta, ensimmaisté kertaa
jérjestettavaa muotitapahtumaa kohtaan”. Y hteistyokumppaneinen saaminen Lah-
den Muotipéivien tuottamisessa oli yksi tydlaimmista kohdista tapahtumaa jérjes-

tettaessa.

Tutkimuksen mukaan kuitenkaan suurimmalle osalle Lahden Muotipaivét —
tapahtumaan osallistuneille osallistumisp&atos ei ollut vaikea. P&&tos oli 13 vas-
taajan (69 %) mielestd “helppo”, 5 vastaajalle (26 %) “ristiriitainen” sek& vain
yhdelle vastaajalle (5 %) “vaikea”. ”En osaa sanoa” vastauksia tuli nolla kappalet-
ta. T&st4 voidaan péatelld, ettd ne jotka l&htivat tapahtumaan mukaan, ei tapahtu-
maan osallistumispaatoksen tekeminen tuottanut suurempia ongelmia. Seuraavas-
sa (kuvio 13.) tapahtumaan osallistumispaatts prosentuaalisesti havainnollistettu-

na:
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Tapahtumaan osallistumispaatos

H 1. Helppo w2 Ristiritainen ®3.Vaikea ®4.En osaasanoa

5% 0%

KUVIO 13. Tapahtunmaan osallistumisp&atos

Johtaneeseen osallistumispaattkseen vaikuttavia syvéllisempia tekijoité 1oytyi

tutkimuksessa runsaasti.

Konkreettisimpina syind osallistumispéatdksen (kuvio 13.) "helppouteen” oli mie-
lenkiinto tapahtumaa kohtaan, halu olla osana tapahtumaa seka tapahtumaan esit-
telysté saatu perusteellinen ja hyvé kuva. Muuna syyné “helppouteen” oli koke-
mukset Fashion Unit Oy:n kanssa aikaisemmin tehdystd yhteistyosta (muista lii-

ketoiminnallisista syista johtuen).

Paatoksenteon  ristiriitaisuus” johtui siitd, ettd tapahtumaa ei oltu jérjestetty ai-
kaisemmin Lahdessa eiké tapahtumalla ollut vakiintunutta tunnettavuutta Lahden
seudulla. Ristiriitaisuutta koettiin myds, koska muista Muotipdiviin osallistuneista
kaupungeista (Tampere ja Jyvaskyld) tuli ristiriitaisia viesteja Lahden suuntaan
siitd, kannattaako tapahtumaan osallistua vai ei. Liséksi tapahtuma koettiin melko
kalliiksi. Yrityksien ja yhteistydkumppanien tavoitteena oli saada tapahtuman
yleisosté liséd uusia asiakkaita omalle toimialalleen, muttei oltu varmoja, toisivat-
ko Lahden Muotipéivét varmasti lis&d asiakkaita, vai menisivatko osallistumispaa-

toksen myoté resursseja vain hukkaan.
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”Vaikeaksi” koettiin, ettd Lahden Muotipdivét osuivat yrityksille kiireiseen seson-
kiaikaan, joten kiireinen ajankohta lisési vaikeaselkoisia tuntemuksia osallistua

tapahtumaan.

Kokoavasti kaikkien edell& mainittujen tapahtumaan osallistumispaétosta vaikeut-
ti eniten se, ettd 2011 jarjestetyilld Lahden Muotipaivilla ei ollut tunnettavuutta,
koska vastaavaa tapahtumaa ei ollut Lahdessa jérjestetty aikaisemmin. Jossain
madrin yritysten ja yhteistydkumppaneiden keskuudessa vallitsi epdilys tapahtu-

masta saatavan hytdyn suhteen.

7.2 Kiinnostuksen kohteet, syyt ja seuraukset

Muotipdivét -kokonaisuus koostui rakenteeltaan viidesta keskeisestd elementista.
Niihin kuuluivat muotindytokset, erikoistarjoukset omassa- ja muiden liikkeissa,
kulttuuriteema, oheisohjelmat sekd tanssikoreografiset ndytokset. Myos nditd osa-

alueita tutkittiin yrityksien ja yhteistydkumppanieden kannalta.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 14.) havainnollistetaan mika tai mitk& elementit
kiinnostivat Lahden Muotipdivien kokonaistarjonnasta vastaajakohderyhméa eni-

ten:

Eniten yrityksia ja
yhteistyokumppaneita kiinnosti:

H 1. Muotinadytokset

M 2. Erikoistarjoukset
omassa- ja muiden
liikkeissé

4%
0%
113, Kulttuuriteema

M 4. Tanssikoreografiset
naytokset
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KUVIO 14. Lahden Muotipdivien tapahtuman rakenteellisissa elementeissé kiin-

nostivat eniten

Tutkittavat olivat kiinnostuneita monista osa-alueista, joten tutkimustulokset ja-
kaantuivat vastaavasti moneen eri kiinnostuksen kohteeseen. Kuten jo aikaisem-
masta (osallistumista kasittelevan kappaleen 7.1) kuviosta 13. kéy ilmi lahtivét
yritykset ja yhteistyokumppanit hakemaan Lahden Muotipéivét -tapahtumasta

padasiallisesti kasvavaa nédkyvyytta.

Taman kappaleen (7.2) kuviosta 14. selvida, ettd kyselyyn vastanneista (37 %)
koki tapahtuman rakenteista kiinnostavimmiksi juuri muotindytokset”, koska
muotindytosten kautta saatiin parhaiten nakyvyyttd. Nakyvyyttd muotindytoksista
saatiin, koska suurin osa Lahden Muotipéivilld mukana olleista yrityksista ja yh-
teistyokumppaneista oli vaate -sek& somisteliikkeitd. Kyseisten yritysten tuotteet
olivat keskeisesti esilla Lahden Muotipdivien muotindytoksissa, mika lisasi yritys-
ten ja yhteistyokumppaneiden nakyvyyttd myyntimarkkinoilla. Lisdantynyt néky-

vyys puolestaan toi kyseisille toimialoille lisaa asiakkaita.

Kokoavasti voidaan todeta, etté liikkeiden muotindytokset olivat tarkeimmat ta-
pahtumaosiot sek& Fashion Unitin Muotipdiville ettd sen yhteistyokumppaneille.
Niiden myo6td tapahtuma saa merkittavasti lisdd nakyvyytta ja samalla Fashion

Unit saa olennaisimmat rakennuspilarit tapahtumansa onnistumiseksi.

“Erikoistarjouksia omassa — ja muiden liikkeissa” piti tarkedné 22 %, kaikista
vastaajista. Tulokseen vaikutti se, ettd ”Lahden Muotipdivat ovat Lahden kaupun-
kialueen valtaava kaksipaivéinen tapahtuma, joka keréa yleisod ostamaan kauden
trendituotteita”. Siksi ajateltiinkin, ettd tarjousmyynneill saataisiin lisdé ostavia
asiakkaita kiinnostumaan lahtelaisten liikkeiden tuotteista. Tassakin vastaajaryh-
méssé toivottiin lisd&ntyvédd myynnin kasvua Lahden Muotipaivét -tapahtuman

myota.

Tapahtumassa 19 %:a kiinnosti ”jokin muu”. T&h&n kategoriaan kuuluviin vasta-
uksiin voidaan péaésyina luokitella oman myynnin kasvu, nékyvyyden lisd&dntymi-

nen, kokonaisuus sekd vastaajien tuotteiden esilld oleminen oheistapahtumissa,
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kuten Lahden Kauppatorin stdndipaikoilla tapahtunut Audi esittely. Liséksi osa oli
tapahtumassa mukana puhtaasti pelké&sta oman myynnin lisdantymisesta (kuten
torilla — ja Trion kauppakeskuksessa oheistuotteita myyva Jukka Paulanteen Ma-

keismyynti Oy.)

Vuonna 2011 kolmen kaupungin (Lahden, Tampereen ja Jyvaskyldn) Muotipéivi-
en yhteisteemana oli ”Barchelona-kulttuuriteema”. Kyseinen kulttuuriteema kiin-
nosti vastaajista 18 %:a. Teema nédkyi pienind yksityiskohtina koko Lahden Muo-
tipdivien ajan, paikasta tai ajasta riippumatta. Tutkimuksen mukaan kulttuuritee-
ma oli hyva elementti Lahden Muotipdivat tapahtumalle, muttei kuitenkaan yk-
sinomaan térkein elementti tapahtumassa. Syyksi mainittiin, ettei Barcelona-
kulttuuriteema nakynyt tapahtumassa tarpeeksi vahvasti, joten sitd ei koettu erityi-

sen olennaisena tapahtuman kannalta.

”Oheisohjelmia” piti erittdin tarkedna vain 4 % eli Sokos-tavaratalo Lahti. Sokos
Lahden mukaan heidén tiloissaan p&d&ohjelmanumeroita, kuten muotindytdksia on
vaikea jérjestad, joten oheisohjelmat kuten tuote-esittelyt sopivat Sokos-

tavaratalon Muotipéivien yleisilmeeseen parhaiten.

Lahden Muotipdivien tanssikoreografisia naytoksig, esitti muun muassa Blaze-
tanssiryhmé sek& Fashion Unitin omat mallit. (Soilu 2011.) “Tanssikoreografisia
naytoksid” ei kukaan vastaajista pitanyt tarkeédnd. Tutkimuksesta ilmeni, etta tans-
sikoreografiat olivat nayttavid. Koska naytokset olivat jo osana Fashion Unitin
jarjestdmid muotindytoksid ei tdma vastaajakohderyhma osannut mieltdd naytoksié
erityisen poikeavaksi ohjelmanumeroksi. Niinp&d muotindytoksiin siséltyneita
tanssikoreografioita pidettiin enemmaénkin itsestdén selvyytend”. Toisena syyné
ilmeni, ettd muotindytoksiin osallistuneiden yritysten tuotteet olisivat tulleet esille

my0ds ilman tanssikoreografioita eli “tavallisen” muotindytoksen yhteydessé.

Kokoavasti muotindytokset koettiin yritysten ja yhteistyd kumppaneiden kannalta
kaikista merkittavimmiksi tapahtumassa. Rinnakkaisohjelmanumeroita pidettiin
olennaisen tarkeind, koska ne yhdistivat tapahtuman eri osa-alueet yhtendisen

ehedksi tapahtumakokonaisuudeksi.
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7.3  Tapahtuman kokonaiskesto

Tassé kappaleessa kasitelladn Lahden Muotipéivét -tapahtuman kokonaiskestoa ja
sen tyytyvaisyyden tasoon vaikuttavia osa-alueita. Kokonaiskeston kehitysehdo-

tuksia tulikin vastaajilta runsaasti.

Seuraavassa havainnollistettuna (kuvio 15.) Lahden Muotipdivien tapahtuman

kokonaiskesto yrityksien ja yhteistydkumppaneiden mielesté:

Tapahtuman kokonaiskesto
14
12 +H 13
10 H
8 O 1. Sopiva
6 | 2. Liian lyhyt
0O 3.Liian pitk&
4 M 4 W 4. En osaa sanoa
2 —
0 ot B
1.Sopiva 2. Liianlyhyt 3.Liian pitkd 4.Enosaa
sanoa

KUVIO 15. Lahden Muotipéivien tapahtuman kokonaiskesto yrityksien ja yhteis-

tydokumppaneiden mielesta

Tuloksien (kuvio 15.) mukaan Lahden Muotipéivien kokonaiskestoon oltiin suu-
rilta osin tyytyvéisid. ”Sopivaksi” tapahtuman kokonaiskeston koki 13 vastaajaa
eli yli puolet (69 %.) vastaajista. Perusteluina oli, ett4 Lahden kokoisessa kaupun-
gissa kahden pdivan mittainen tapahtuma on riittdva, koska kaksipéivéinen tapah-

tuma kattaa kaikki tapahtuman osa-alueet sopivassa mitta-kaavassa.

Neljan vastaajan (21 %) mielesta tapahtuman kokonaiskesto oli ”Liian pitka”,
koska Lahden Muotipdivien laadullista muoti-ohjelmaa oli ollut liilan v&han suh-

teessa tapahtuman kestoon. 21 %:n mielestd tapahtumassa oli liikaa tyhji& kohtia,
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joihin kaivattiin tdydennystd ohjelmanumeroin. Kehitysideana kyseiselle ongel-
malle oli, etté tapahtuma lyhennettdisiin kahdesta péivasté tiiviimp&an yhteen pai-
véan. Perusteluina télle esitettiin, ett tiiviimpi paivéa kokoaisi yhteensa saman
verran kiinnostuneita kavijoit4 kuin kahden péaivan aikana ollut valjenpi ohjelmis-

to.

”Liian lyhyeksi” tapahtuman koki yksi vastaaja. Syyksi vastaaja heijasteli suu-
remmassa mittakaavassa olevia muoti-tapahtumia, kuten New Yorkin Muotiviik-
koja, (New York Fashion Week.) Hanen mielestddn Lahden Muotipaivat liike-
idea olisi tullut paremmin esille monipdivéisend tapahtumana. (newyorkfashion-
week.com 2012.)

”En osaa sanoa vastauksia” tutkimuksessa tuli yhteensd 1 kappale. Téhén vastaaja

ei myosk&an osannut perustella syyta.

Seuraavassa kokoavasti tapahtuman kokonaiskeston kehitysideat: Lahden kauppa-
torille sek& Trion kauppakeskukseen toivottiin tuote-esittelyjd, kokokansan lava-
showt"a seké aikaisempaa enemméan muotinaytdksia. Ohjelmanumeroita tapahtu-
man kaksipéivéista kokonaiskestoa ajatellen olisi toivottu runsaammin kahteen
paatapahtumapaikkaan (kartta kuvio 9.) Esimerkiksi paatapahtumapaikkojen, ku-
ten Trio kauppakeskuksessa sijaitsevan kauppakeskus aukion lisdksi, ohjelmanu-
meroita olisi voitu jarjestdd myos kauppakeskuksen muita tiloja hyddyntden. Jos
Lahden Muotipdivét -tapahtumaan ei voida lis&t4 uusia runsauttavia ohjelmanu-
meroita pitdisi tapahtuman kestoa tiivistad nykyiselld ohjelmistolla kahdesta péi-

vasta yksipaivaiseksi tapahtumaksi.

Kokonaiskeston kehitysideoita tuli innovatiivisen runsaasti. Valtaosa (69 %) vas-
taajista oli tyytyvaisié tapahtuman kestoon. Nain ollen, kehitysideat huomioon

ottaen, jos yritys ja yhteistydokumppani -kohderyhma tulee jatkossa paaasiallisesti
séilymaéin samana, voidaan kaksipdivaista tapahtumaa pitaa kestoltaan optimaali-

sena.

Tutkittavat olivat tyytyvéisid Lahden Muotipéivien loppuviikon ajankohtaan; per-

jantai-lauantai. Syyna tdhan oli myds Vallonkin ym. (2008) toteamus, ettd ” tapah-
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tumat kannattaa jarjestad silloin kun ei ole kiireisin aika”. Eli aikana, jolloin ihmi-
silla on aikaa nauttia myds vapaa-ajan viihdykkeisté. Lisaksi péivan tai kahden
tilaisuuksia kannattaa Vallon mukaan pitd4 viikon alussa tai lopussa. Ei esimer-
kiksi keskella viikkoa. Vallon ym. teoriaan heijastaen Lahden Muotipéivien oh-
jelmisto, pdiva, ilta -sek& yoohjelmineen oli erittéin ihanteellinen toteuttaa juuri

viikon loppupuolella.

7.4 Odotusten tdyttyminen saadun vastineen osalta

Lahden Muotipdivien yritykset ja yhteistydokumppanit ovat Fashion Unit organi-
saation asiakkaita maksaen rahallista panosta Fashion Unit Oy:n tapahtumalle.
Fashion Unitin asiakaskohderyhma saa ndin mahdollisuuden olla mukana kysei-
sessé tapahtumassa. Vastineeksi suorittamastaan maksusta asiakaskohderyhmén
on saatava laadukasta vastinetta panokselleen. Laadukkaan vastineen saaminen on
suoraan verrannollinen asiakastyytyvéisyyteen (kappale 4.2 & 4.3, 4.3.2) (Soilu
2011.)

Asiakaskeskeisyys ohjaa aina organisaation ajattelutapaa. Asiakaskeskeisyys on
organisaation ajattelutavan mukaista markkinakeskeistd, asiakkaiden toiveiden
toteuttamista, asiakastyytyvaisyytté tavoitellen. Markkinoinnin tehtdvané on saada
organisaation ja asiakkaan vélille molempia osapuolia tyydyttadva vaihdantapro-
sessi. Vaihdanta edellytt&d, ettd kummallakin osapuolella on jotain laadullisesti
tyydyttdvaa, jota he voivat vaihtaa keskendén. Vaihdanta tapahtuu esimerkiksi
asiakkaan ostaessa tuotteen tai palvelun tai jonkin muun vastikkeen. (Y likoski
1999, 34.)

Tyytyvaisyystutkimuksen olennaisena osa-alueena olikin tutkia Lahden Muotipéi-
villa olleiden yrityksien ja yhteistyokumppaneiden laadullisen tyytyvaisyytta
saamaansa vastineeseen. Kokonaisotantana saaduista tuloksista ilmeni, ettei yksi-
kaan tapahtuman yrityksisté ja yhteistydkumppaneista kokenut saavansa taysin

tyydyttavaa vastinetta eli ”paljon vastinetta tapahtumasta”.
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Kuitenkin I&hes puolet (48 %) kaikista vastaajista koki saavansa tapahtumasta
jossakin mé&arin vastinetta”. Saatuun vastineeseen oltiin kuitenkin melko tyyty-
vaisia. Perusteluina oli, ettd vastinetta saatiin hieman, muttei riittavasti. Odotukset
eivat taysin tayttyneet myynnin kehityksen ja Trion kauppakeskuksen sekd Lah-
den Kauppatorin alueen paatapahtumapaikkojen nakyvyyden suhteen (kuvio 9.)
Tama on selittyy osin siitd palautteesta, joka saatiin tapahtuman kokonaiskestosta
(kappale 7.3) ja esitetyistd kehitysideoista saada lisdd runsauttavia ohjelmanume-

roita Lahden Muotipdivét padtapahtumapaikoille.

Vastanneista 28 %:a koki, "etteivat he saaneet tapahtumasta tarpeeksi laadullista
vastinetta”. Tasta voidaan paatelld, ettd osallistumisesta ei saatu sitd, mita siita
l&hdettiin alun perin hakemaan. Tavoiteltu vastine ndkyvyydesté ei toteutunut.
Syina t&hén oli, etté saatu vastine, esimerkiksi myynti tapahtuman aikana omassa
liikkeessa oli pettymys. Rahallinen panostus tapahtumaan osallistumiseen ei vas-

tannut siihen asetettuja odotuksia.

Kokoavasti vastineen kokonaan -tai osittainen puuttuminen johtui siité, ettei ta-
pahtumasta saatu vastine ollut vastaajien mielesta kaikilta osin kokonaisvaltaisesti
laadukasta (4.3.2). Lisaksi Lahden Muotipdivat -tapahtuma jarjestettiin ensim-
maéistd kertaa. Tapahtuma oli tdmén vuoksi viel& melko tuntematon lahtelaisen
yleison keskuudessa. Sen vuoksi myodskéan potentiaalista yleisod ei saatu Lahden
Muotipdiville niin runsaasti kuin todennékdisesti tulevina vuosina on mahdollista

saada.

Tutkimukseen vastanneista 24 %:a “ei osannut vield sanoa” tullaanko tapahtumas-
ta saamaan vastinetta. Perusteluina esitettiin, ettei kaikki tapahtuman ostava yleiso
ollut valttamatta viela tehnyt lopullista ostopdatosta, esimerkiksi muotindytoksissa
olleiden vaatteiden ostamisesta tai auton hankinnasta. Siksi ndkyva myyntitulos
saattaa realisoitua vasta myohemmin tapahtuman jalkeen tulevaisuudessa. Tdmén
vuoksi tutkimukseen vastanneiden oli osin viel& vaikeaa arvioida saatiinko tapah-
tumasta jo tapahtuman aikana kaikki mahdollinen saatavissa oleva vastine. Seu-

raavassa havainnollistetaan (kuvio 16.) odotuksien tayttyminen vastineen osalta.
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Odotuksien tayttyminen vastineen

osalta
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vastineen osalta

KUVIO 16. Lahden Muotipéivien tapahtumasta saatu vastine: ”Saitteko tapahtu-
masta juuri sellaista vastinetta omalle rahalliselle panoksellenne kuin odotitte saa-

vanne”.

Seuraavissa osioissa vastinetta tarkastellaan pintaa syvemmaltd, tilastollisesti ana-

lysoituna ja tulkittuna toimeksiantajan tarpeeseen perustuen (kuvio 17.)

Eniten (57.9 %) kaivattiin vastineeksi enemmén asiakkaita”. Kaikista vastaajista
vain 15.8 prosenttia sai tapahtuman kautta "liséa nakyvié asiakkaita”, (kuten esi-
merkiksi sellaisia, jotka tulivat suoraan Muotipdivien aikana ostamaan Muotipai-
vét erikoistarjouksia). Tapahtumasta 42.1 prosenttia jai kaipaamaan Muotipéivat -
tapahtuman aikana ”suurempaa myyntid”. Vastaavasti 15.8 prosenttia vastaajista
koki, ettd "myynti lisddntyi” nédkyvésti. Edelld olevista tuloksista voidaan pééatelld,
ettd tdssd kappaleessa (7.4) aikaisemmin mainittuun 15.8 prosentin lisdantynyt
asiakasmaard Lahden Muotipdivét tapahtuman aikana oli suoraan verrannollinen
samaiseen 15.8 prosentin lisddntyneeseen myyntiin. Siten (15.8:15.8=1) jokainen
uusi asiakas myos teki ostoksen tapahtuman aikana. Asiakas lisési myds samassa

suhteessa myyntié.

“Enemmén yhteistydkumppaneita” toivoi 20 prosenttia kaikista vastanneista. Ai-
nutkaan tapahtuman yritys tai yhteistydkumppani ei kuitenkaan saanut uusia yh-

teistyokumppaneita. Kohderyman sisalla ei siten voitu todeta tapahtuneen verkos-
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toitumista (kappale 4.1). Syyné tdhan oli, ettd yritykset ja yhteistybkumppanit
suhtautuivat melko passiivisesti ajatukseen verkostoitumisesta, koska yritysten
sisdinen itsendisyys” koettiin oman toiminnan kannalta verkostoitumisen edelle

menevaksi arvoksi.

Kehitysideana on, etté tulevaisuudessa Fashion Unit Oy:n panostaisi yhteisolli-
syyden parantumiseen ja siihen, ett4 Lahden Muotipdivien eri tahot voisivat tay-
dentéé toisiaan entistdkin paremmin. Tulevaisuuden tavoitteena olisikin, etta yri-
tykset ja yhteistyokumpanit ymmartaisivat verkostoitumisen hyvaa tuovan vaiku-
tuksen. Parannusehdotuksena olisi, ett4 Fashion Unit -organisaatio pyrkisi aika-
sempaakin asiakaskeskeisempaéan ajattelutapaan. Fashion Unit voisi jarjestaa
Lahden Muotipadivien yrityksille ja yhteistydkumppaneille ennakotilaisuuden ta-
pahtuman suunnittelun loppuvaiheessa. Ennakkotilaisuudessa kerrottaisiin konk-
reettisesti tulevasta tapahtumasta ja samalla yritysten ja yhteistybkumppaneiden
keskindiset mielipiteet voitaisiin ottaa paremmin huomioon suunnittelun viimeis-
telyssd. Tilaisuuden tavoitteena olisi luoda jérjestdjan ja sen asiakkaiden vélille
tulevaisuuskeskeistd yhteishenked ja luottamusta, jolloin kaikki osapuolet voisivat
kokea tulevansa kuulluiksi. N&in itse tapahtuman aikanakin toimeksiantajan (Soi-
lu 2011.) kaipaama "vélittdva yhdessa tekemisen meininki” voisi olla helpommin

synnytettavissa.

Vastaajista l&hes puolet eli 42.1 prosenttia jai kaipaamaan "Enemmaén nakyvyyt-
t4”. Toisaalta vastanneista yli puolet (52.6 %) ilmoitti saaneensa lisddntyvaa na-
kyvyyttd. Tulos vastaa edelld kappaleessa 7.1 todettuja havaintoja, joiden mukaan
lisdnakyvyyden saaminen oli 55 prosentille vastanneista yrityksista ja yhteistyo-
kumppaneista keskeinen motiivi tapahtumaan osallistumiselle. N&in ollen tutki-
mustulokset todentavat sen, etté tapahtuma vastasi p&&osin vastaajien sille asetta-

mia tavoitteita.

Vastaajista 36.8 % jai kaipaamaan vastineeksi ”jotain muuta”. Vapaasti vastatta-
vien aukkokysymyksien (liite 1.) tuloksien perusteella erityisesti jaatiin kaipaa-
maan enemman infoa, koska tiedonkulku koettiin valilla puutteelliseksi. Liséksi
tapahtuman toivottiin sijoittuvan myhempaén ajankohtaan. Perusteluina oli, ett&

mydhéisenpi syysajankohta, esimerkiksi lokakuu, olisi ollut ajankohtaisempi
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syysmallistojen esittelyyn. Toisaalta 21.1 % vastaajista koki saaneensa vastineena

”jotain muuta”. Tdmé kohderyhma oli kattavasti tapahtumasta saamaansa vasti-

neeseen tyytyvdinen eika se kokenut saamassaan vastineessa olevan erityista

parannettavaa.

Taulukossa (17.) on havainnollistettuna kappaleméaaraisesti edelld mainitut Lah-

den Muotipéivien yrityksien ja yhteistybkumppaneiden kaipaama sekd saama vas-

tine:
Saadun ja kaivatun vastineen osa-alueet:
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KUVIO 17. Saadun -ja kaivatun vastineen osa-alueet

7.5 Rahallisen panostuksen taso

Léahes puolet vastaajista (47 %.) (Kuvio 18.) eivat olleet valmiita maksamaan ta-

pahtumasta tulevaisuudessakaan enempaé. Vastausten perusteella panostuksen ja

saadun vastineen vélisen suhteen koettiin olevan tasapainossa. N&iden vastaajien

mielesta rahallisen panostuksen mé&araa ei tulisi muuttaa.
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Vastaavasti “emme ole varmoja” vastauksia tuli 37 prosenttia. Nama vastaajat
suhtautuivat varauksellisesti ajatukseen maksaa Lahden Muotipdivét —
tapahtumaan osallistumisesta tulevaisuudessakaan aikaisempaa enempéad. Vasta-
uksien perusteella p&atds lisdpanostuksesta voidaan tehdd sen jalkeen, kun on nah-
tavissa minkalainen rakenteellinen kokonaisuus tulevista Lahden Muotip&ivat —

tapahtumasta muodostuu.

Vahvimpana kehittdmisen kohteena “rahallisen panostuksenkin tasossa” oli (jo
aikaisemmissa tutkittavissa osa-alueissa kaivattu) nahdyksi tuleminen. Vastaajien
nakemyksen mukaan nahdyksi tuleminen antaisi lisdé vastinetta rahalliselle pa-
nokselle. Kokoavasti tdrkeimpand ehtona rahallisen panostuksen tasolle olikin,
ettd tapahtuman nakyvyyden tuomaa kustannustehokkuutta pitéisi huomattavasti
parantaa. Eli rahallista vastinetta pitéisi saada ensimmaistd tapahtumaa huomatta-

vasti enemman.

Muita rahalliseen panostukseen liittyvid epdvarmuustekijoita olivat tapahtuman
tuleva ajankohta sek& huoli tapahtuman ennakkomarkkinoinnin riittdvyydesta ja
kattavuudesta. Kattavamman markkinoinnin avulla toivottiin tapahtumalle nope-
ammin kasvavaa tunnettavuutta, tunnettavuuden kautta lisaé yleisoa ja yleison

myota lisadé ostavia asiakkaita.

Jos edelld mainittuja tyytyvéisyytté korjaavia toimenpiteitd tehtéisiin, olisi 37 pro-
sentin epardivéstd vastaajaryhmésté (kuvio 18.) suurin osa todennékdisesti valmis
maksamaan tapahtumasta tulevaisuudessa enemman. Tdéma todennékaisesti liséisi
vastaavasti itse tapahtuman jarjestajan Fashion Unit Oy:n taloudellista menesty-

mista.

Vastaajista 16 prosenttia ehdotti ”jotain muuta”. N&diden vastaajien mielesta kes-
kindinen verkostoitumisen, vahvempi yhteishenki sekd yhteistyhalukkuus mah-
dollistaisi sen, ettd tapahtumasta uskallettaisiin maksaa tulevaisuudessa enemman.
Tulos tukee sitd havaintoa, ettd verkostoituminen sekd yhteistyo eri yritysten vélil-
I& auttavat yrityksid kehittymdan, vahvistumaan ja kasvamaan toiminnassaan.
(Svensson ym. 2011, 27.)
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Seuraavassa kuviossa (18.) on havainnollistettuna kohderyhmén kiinnostus mak-

saa Lahden Muotipéivat —tapahtumasta tulevaisuudessa enemman.

Oletteko tulevaisuudessa valmiita
panostamaan tapahtumaan
maksamalla tapahtumasta enemman?

0%

H 1. kyllda olemme
H 2. emme ole varmoja
H3.emme ole

L1 4. jotain muuta

KUVIO 18. Rahallinen panostus tulevaisuudessa

7.6 Lahden Muotipéivat 2011 - keskeisimmét osa-alueet

Tassa tutkimusosiossa selvitetddn niitd olennaisia onnistuneen tapahtuman osa-
alueita, joihin Lahden Muotipdiviin osallistuvien yritysten ja yhteistyokumppa-
neiden kannattaa panostaa/keskittéa ja toisaalta mit& epdolennaisia osa-alueita
tulisi karsia pois. Kyseisen rajaamisen avulla séilytetdan se miké tapahtumassa on
hyvaa ja karsitaan epakohtia, jotka kaipaavat tapahtumassa parantamista. Tutkit-
tavat saivat vapaasti ehdottaa (avoimiin kysymyksiin vastaamalla) rajaamisen
kautta kehitettdvia osa-alueita, joita tulikin paljon. Keskeisimpien osa-alueiden
tuloksista ilmeni erittdin paljon toistuvuutta suhteessa aikaisempiin tutkimuksen
osa-alueisiin. Ndin ollen muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta, ei uusia kehi-

tysideoita noussut esille. Avoimilla vastauksilla saatiin kuitenkin aikaisempiin
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vastauksiin lisa4 informoivaa tarkennusta, jolloin tulokset vahvistivat jo aikai-

semmissa osioissa esille tullutta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Lahden Muotipdivat —tapahtumalta toivottiin erityises-
ti panostamista/keskittdmisté tapahtuman houkuttelevuuteen ja elamyksellisyy-
teen, esimerkiksi ndkyvdmmaén teeman eli kattoajatuksen avulla. (Teema mainittu
aikaisemmin kuviossa 14.) (Vallo & Hayrinen 2008, 95).

Keskittamista toivottiin yleisesti ihmisiin vetoaviin oheisohjelmiin. Oheisohjel-
mienkehitysideoina olivat esimerkiksi “kaikenlaista kansaa” vetoavat musiikki-

esitykset ja tanssishowt.

Liséksi toivottiin, ettd tapahtuman ennakkomarkkinoinnissa pitaisi lahted naky-
vammin ja aikaisemmin liikkelle, jotta yleisO tavoitettaisiin vaivattomammin. Ke-
hitysideana oli, ettd tapahtumasta tiedotettaisiin etukateen enemman paikallisissa
sanomalehdissé sekd promoamalla tapahtumaa viikkoja aikaisemmin esimerkiksi
Lahden keskustan kaduilla ja kauppakeskuksissa. Kauhasen, Juurakon & Kauha-
sen (2002.) teorian mukaan jatkossa olisi tarke&a miettia muun muassa ennakko-
tiedottamisen ajoitus, vaikuttavuus sekd se miten hyvin tiedottamiseen valjastettu
media tavoittaa juuri halutun kohderyhmaén. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen
2002, 113-116.)

Liséksi laatua parantavina kehitysideoina esitettiin, ettd itse yritykset ja yhteistyo-
kumppanit voisivat olla Lahden Muotipdivat -tapahtuman osa-alueissa aktiivi-
semmin mukana. Kohderyhmé voisi esimerkiksi markkinoida itse tapahtumaa
oman liikkeensé ulkopuolella. Liséksi tapahtumia, kuten oheisohjelmia pitdisi
jarjestaa nonstop —periaatteella tyhjid taukoja valttden. Tapahtumien sijaintia (ku-
vio 9.) pitdisi myos keskittdd enemman tarkemmin rajatulle, tiiviimmalle alueelle,
jotta siirtymiin ei menisi tarpeettomasti aikaa. Tutkimustuloksista selvisi myos,
ettd Lahden Muotipdivat 2011 -tapahtumalta toivottiin vieldkin enemmén panos-
tusta hyvinvointiin, kauneuteen, muotiin seka luentotyyppisiin ohjelmanumeroi-
hin.
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Karsittavaa suhteesssa tarjonnan lisdédmiseen tapahtumasta ei 16ytynyt paljoakaan.
Karsittaviksi esitettiin ruokailun poisjattamisté yokerhosta seké tapahtuman jérjes-
tamistd yksipaivaisend. Parannettavaa oli myos juontojen sisallon suunnittelussa
ja tanssishown toimimattomuudessa ravintola Toreron ymparistossa. Liséksi kaik-
ki vastaajat eivat myoskadn kokeneet Barcelona-teemaa tarkeéksi tapahtumassa,
jolloin sen olisi voinut jatt4& pois. Kauppojen ensimmaisen illan pidennettyé au-
kioloaikaa kello 23:een ehdotettiin lyhennettdvaksi, mikali asiakkaita ei kdy
enempai — tai mikali Trion kauppakeskuksessa toimivat liikkeet eivat ole yh-

tenevasti auki kello 23:een.

Kaikkien vastaajien mielestd tapahtuman keskeisimpana tekijana oli, ettd muoti
sekd muodin ndyttdmona toimineet muotindytokset tulisi sailyttad tapahtumassa.
Muotindytoksiin oltiin padosin erittdin tyytyvaisia. Tunnettuja julkisuuden henki-

16ita toivottiin myds tapahtumaan jatkossakin.

7.7 Tapahtuman jalkeiset vaikutukset yrityksiin ja yhteistydkumppaneihin

Tutkimuksessa kartoitettiin myds Lahden Muotipdivat -tapahtuman osallistumisen

jalkeisia vaikutuksia osallistujayritysten ja yhteistydkumppaneiden kannalta.

Tutkimuksesta selvisi, ettd vastaajista 31.6 prosentin mielesta tapahtuma toi tyo-
yhteis60n positiivisenpaa ja rakentavampaa tydilmapiirid, 52.6 prosentin mielesta
tapahtumalla ei ollut vaikutusta tyoyhteison ilmapiiriin. Vastaajista 15.8 prosentin
oli vaikea arvioida tapahtuman tydilmapiiriin vaikuttavia muutoksia. Tapahtuman
jalkeen 71 prosenttia vastaajista koki, ettei yhteistyé muiden kohderyhmaél&isten
kanssa ollut lisddntynyt. Vastaajista 29 prosentin mielestd oli vaikeaa sanoa, oliko

edelld mainittua muutosta tapahtunut.

Suurimpana syyné edelld mainittuihin tuloksiin oli, ettd yrityksilla ja yhteistyo-
kumpaneilla oli jo entuudestaan hyva tydilmapiiri. Useasta vastauksesta kavi
my0ds positiivisesti ilmi, ettd tapahtuma toi jo entuudestaan hyvaan tydilmapiirin

virkistavaa vaihtelua.
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Lahden Muotipdivét jérjestetddn vuosittain. Jotta tulevasta tiedetddn tarkemmin,
on térke&a selvittdd Lahden Muotipdivat —tapahtumassa mukana olleiden yritysten
ja yhteistydkumppaneiden halukkuutta tehd4 jarjestdjdorganisaation kanssa yhteis-
tyoté tulevinakin vuosina. Tuloksista ilmeni, ettd Lahden Muotipéiviin osallistu-
neista yrityksista ja yhteistyokumppaneista suurin osa eli jopa 78.9 prosenttia oli
erittdin kiinnostuneita tekemé&an yhteisty6td Lahden Muotipéivien kanssa myos
tulevaisuudessa. Vastaajista 21.1 prosenttia ei ollut tastd asiasta taysin varmoja.
Yksikaan vastaajista ei ilmoittanut kokonaan kieltdvaa vastausta suhteessa yhteis-
tydhalukkuuteen. Yhteistyon jatkuvuus mukana olleiden vastaajien ja Fashion

Unit Oy:n valilla on siten jatkossakin todennékadista.

Seuraavassa kuviossa (19.) havainnollistetaan Lahden Muotipéivét -tapahtumaan
osallistumisen jélkeisia vaikutuksia tapahtuman yrityksiin ja yhteistydkumppanei-
hin

Osallistumisen jalkeiset vaikutukset:
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Kuvio 19. Lahden Muotipaivat tapahtumaan osallistumisen jalkeiset vaikutukset

tapahtuman yrityksiin ja yhteistydkumppaneihin
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

8.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Vastauksista saatujen keskeisten tulosten perusteella suurin osa Lahden Muotipéi-
vét —tapahtuman yrityksisté ja yhteistydkumppaneista on kiinnostunut jatkossakin

osallistumaan tapahtumaan Fashion Unit Oy:n yhteistydkumppanina.

Tapahtuman ydinideaan ei toivottu suurempia muutoksia. Péivien ohjelmalliseen
siséltoon, sekd tapahtuman jérjestajien ammatilliseen osaamiseen oltiin enimméak-
seen erittéin tyytyvaisid. Tapahtuman kehittdmiseksi esitettiin yksityiskohtaisia
parannusehdotuksia. Ne tulisikin ottaa tarkoin huomioon tulevia tapahtumia suun-
niteltaessa. Kehitettavaa 10ytyi padasiallisesti ohjelmanumeroiden runsauttamises-
ta suhteessa Lahden Muotipdivien kestoon seka vastaajien nakyvyyden parantami-
sessa. Liséksi esitettiin rahalliseen panostukseen, tapahtumasta saatuun vastinee-

seen sekd tapahtuman teeman konkreettiseen ndkymiseen liittyvié kehitysideoita.

Tutkittavista monikaan ei ollut erityisen kiinnostunut verkostoitumaan kohderyh-
maé yritysten tai yhteistydkumppaneiden kanssa. Tutkimuksessa selvisi, etta esi-
merkiksi Trion kauppakeskuksessa toimivat yritykset tunsivat padosin toisensa
muun muassa virallisten sekd epdvirallisten kauppakeskuskokousten kautta. Tama
vaikutti siihen, ettd lomakevastauksista 10ytyi yhtendisia piirteitd. Lisaksi jo syn-
tynyt véhdisempikin yhteistyd voi tulevaisuudessa vaikuttaa siihen, ettd ainakin
Trion kauppakeskuksen siséllé toimivilla kohderyhmayrityksilla saattaa olla alhai-

sempi kynnys tehda lisdantyvaa yhteistyota tulevaisuudessa.

Soilun (2011.) mukaan Fashion Unitin asiakkaat ovat erityisen laatutietoisia. Ne
ovat tottuneet saamaan rahoilleen laadukasta vastinetta, jota ne my6s odottavat
Fashion Unitin tuottamilta Muotipdivat -tapahtumalta. Vastauksista nakyikin, etta
monet vastaajista kiinnittivat kriittisesti huomiota moniin pienempiin tapahtuman
yksityiskohtiin. Tastd voidaan paatelld, ettd vaikka vastaajat olivatkin paapiirteit-
tain tapahtuman kokonaisuuteen erittdin tyytyvaisig, eivét he peldnneet antaa ta-

pahtumasta suoraa palautetta. Harva vastaajista oli pienempien yksityiskohtien
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liséksi valmis antamaan Lahden Muotipdaivistd syvallisempa4 palautetta. Sen
vuoksi tapahtuman tutkimustulokset jaivat enemmankin yksityiskohtaisemmalle

asiatasolle ilman laajempaa syvallisempéa tarkastelua.

8.2 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Lahden Muotipdivét — tapahtumaan osallistuneiden yritysten ja yhteistydkumppa-
neiden tyytyvaisyyden tason selvittdminen oli tutkimuksen ”ydin”. Tutkimuksen
ensisijaisena tavoitteena oli saada tietoa tyytyvaisyyteen vaikuttavista seikoista

seka siitd, mitd kehitettdvaa jarjestajalla olisi tulevaisuudessa Lahden Muotipdivi-

en yritys ja yhteistybkumppani -avainkohderyhmaa ajatellen.

Kyselytutkimus sujui onnistuneesti. Numeraalisesti tehty tilastointi on validiteetil-
taan péatevd, koska tulokset ovat suoraan verrannollisia kyselytutkimuksen vasta-
ustietoihin. Joidenkin tulosten realistisuuteen saattaa vaikuttaa se, etté jotkut vas-
taajat tunsivat toisensa jo entuudestaan. Lisdksi tutkimuksen vapaasti vastattavas-
sa kvalitatiivisessa osiossa tuloksiin saattaa vaikuttaa jossain méarin se miten vas-

tausten sanoma on tutkimuksessa ymmaérretty. (J., Solantie 1997, 65.)

Tutkimustapa koettiin luonnolliseksi, koska se noudatti Fashion Unitin jo aikai-
semmin toteuttamaa tutkimusformaattia. Lisaksi tehdyll& tutkimustavalla tavoitet-
tiin parhaiten kohdeyritykset ja yhteistydkumppanit, koska Fashion Unit Oy:lla oli
entuudestaan kattava asiakasrekisteri (séhkoposti - ja puhelin tiedot) tdman tutki-
muksen toteuttamiseen. Tutkimus toteutettiin saatuja tutkimustietoja analysoiden

ja lopulta ongelmaratkaisukeskeisesti johtopaatoksia tehden.

8.3 Pohdinta

Tutkimuksen avulla saatiin vastaukset toimeksiantajan kysymyksiin Lahden Muo-
tipdivat —tapahtumaan osallistuneiden yritysten ja yhteistydkumppaneiden tyyty-

vaisyydestd tapahtumaan. Kokonaisotannan vastausmaaréksi saatiin kiitettdva
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maéara vastauksia, joten tutkimus kokoaa kattavasti halutun kohderyhméan mielipi-
teet. Tutkimustulosten avulla toimeksiantaja pystyy hahmottamaan paremmin ne
osa-alueet, jotka onnistuivat tapahtumassa ja myds ne osa-alueet, joita tapahtu-
masta voi korjaavin toimenpitein vield kehittadd. Tutkimustuloksista saatiinkin

paljon arvokasta tietoa vuosittain jarjestettdvia Lahden Muotipaivia ajatellen.

Tapahtumakokonaisuuden kehittdmiseksi Lahden Muotipéivat —tapahtumaa kos-
keva tutkimus tulisi toistaa tietyin véliajoin mielellddn vuosittain kunkin tapahtu-
man jalkeen. Siten organisaatio pystyy vertailemaan jo aiemmin saamiaan tuloksia
sen hetkisiin tuloksiin. Tdman antaa organisaatiolle mahdollisuuden kehittyé ja

parantaa toimintaansa.

Annan vapauden hytdyntag tassé tutkimuksessa kéytettya tutkimuslomaketta seka
saatuja tutkimustuloksia myohemmin mahdollisesti Lahden Muotipéivat —
tapahtumasta tehtévissa tutkimuksissa. Ensimmadisen tutkimuksen hyddyntdmises-
s& on huomioitava, ettd kysely on suunnattu tarkoin kohdennetulle pienelle koko-
naisotantasegmentille. Tdmé&n vuoksi annan myds vapauden tarvittaville tutkimus-

lomakkeen muokkauksille tulevien tutkimuksien varalta.

Kehityksellisesti Lahden Muotipéivat —tapahtuman tulevaisuutta ajatellen olisi
tarkedd, ettd tutkimusta laajennettaisiin koskemaan muitakin, kuin tassé tutkimuk-
sessa késiteltyja tapahtumaan liittyvié osa-alueita. Unohtamatta kuitenkaan edelld
esitettyja kehitysideoita. Jatkossa Lahden Muotipdivat —tapahtumaan osallistuvien
yritysten ja yhteistydkumppaneiden tyytyvéisyden tutkimista voisi laajentaa toise-
na tarkedksi pitdmaani tyytyvéisyyden osa-alueeseen, Lahden Muotipdivét -

tapahtuman katsoja-yleison asiakastyytyvéisyyden kartoittamiseen.

Toivon, ettd tydsténi on tulevaisuudessa hyotya Lahden Muotipdivat -

tapahtumaan liittyvissé eri kehittdmistoimenpite
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ﬁ) Liite 1.

Tyytyvaisyystutkimus
21. syyskuuta 2011

Hei,

Olen opinnaytetyoté tekevd MICE Management opiskelija Lahden Ammattikorkeakou-
lusta. Erikoistumisalanani ovat erilaiset tapahtumat.

Tutkin ensimmaisté kertaa jarjestetyn Lahden Muotipéivét 2011 -tapahtuman kannatta-
vuutta (yrityksille — ja yhteistydkumppaneille).

Tutkimus tehd&én térkeiden jatkotoimenpiteiden - ja tapahtuman mahdollisen jatkon kan-
nalta.

Tutkimus on ndin ollen suunnattu kokonaistutkimuksena ainoastaan Teille hyvé Lahden

Muotipéiviin osallistunut yritys / yhteistydkumppani.

Kyselytutkimuksen vastaukset lahetetdén sdhkopostilla, otsikolla: "muotipaivat”

sahkdpostiosoitteeseen: makiriil@Ipt.fi

Vastaattehan valittomasti jokaisen kysymyksen perdan, kysymyksien mukaisessa
jarjestyksessa (numero asteikko tunnuksella kysymyskohtaisesti riippuen).

Toivon teidan vastaavan oheisiin kysymyksiin mahdollisimman pian.

Viimeistédan keskiviikkoon 5.10.2011 mennessa.

Arvostan vaivanndkdanne ja kiitdn Teitd ajastanne. Késittelen vastauksenne henki-
I6kohtaisesti.

Ohessa lupaamamme laajempi tapahtumakysely tutkimus Fashion Unitin toimeksiannos-
ta.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan MUOTIPAIVAT-RISTEILYPAKETTI.
Muotipéivat-risteily jarjestetdan 13.- 14.10.2011 M/S ISABELLALLA Turusta-

Tukholmaan.
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Tutkimus terveisin ja kiittaen:
Elina Mékinen - ja FU.

Kyselylomake Lahden Muotipaivien 2011 vhteistydkumppaneille ja yrityksil-
le:

HAASTATELTAVAN TIEDOT
1. Yritys:

HAASTATTELU
2. Miksi péaatitte lahted mukaan Lahden Muotipéivien 2011 yritykseksi / yhteis-
tybkumppaniksi?

- Perustelut:

3. Millainen oli tapahtumaan osallistumisp&atos?
1= helppo, 2=ristiriitainen, 3= vaikea, 4= en osaa sanoa
( Valitkaa sopivin vaihtoehto merkitseméalla tieto numeraalisesti):
Vaihtoehto nro.:

- Perustelut:

4. Kiinnostaako Teita yrityksend Lahden Muotipdivissa?
1= muotindytokset, 2= erikoistarjoukset omissa - ja muiden liikkeissa,
3=kulttuuriteema, 4= tanssikoreografiset naytokset, 5= pienemmaét oheisoh-
jelmat, 6= jokin muu:
(Valitkaa sopivin vaihtoehto merkitsemalla tieto numeraalisesti)

Vaihtoehto nro.:
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- Perustelut:

5. Millainen oli Teidédn mielestdnne Lahden Muotipéivat 2011 -tapahtuman koko-
naiskesto?
1=sopiva, 2=liian lyhyt, 3=liian pitkd, 4= En osaa sanoa.
(Valitkaa sopivin vaihtoehto merkitsemalld tieto numeraalisesti)
Vaihtoehto nro.:

- Perustelut:

6. a. Saitteko Lahden Muotipdivat -tapahtumasta juuri sellaista vastinetta omalle
rahalliselle panoksellenne kuin odotitte saavanne?
1= saimme paljon, 2= jossakin méarin, 3= emme saaneet, 4= en osaa viela sa-
noa.
(Valitkaa sopivin vaihtoehto merkitsemalld tieto numeraalisesti)
Vaihtoehto nro.:

- Perustelut:

b. Jos saitte haluamaanne vastinetta tapahtumasta, niin mité saitte vastineek-
si?
1=lis&4 asiakkaita, 2= liséédntynyttd myyntid, 3= liséa yhteistydkumppa-
neita, 4=nakyvyytta, 5= jotain muuta?
Vaihtoehto nro.:

- Perustelut:

c. Josvastaavasti ette saaneet haluamaanne vastinetta tapahtumasta, niin mi-
té jaitte kaipaamaan vastineeksi?
1= enemman asiakkaita, 2= suurempaa myyntia, 3= enemman yhteistyo-
kumppaneita, 4= enemman nékyvyyttd, 5=jotain muuta?
Vaihtoehto nro.:

- Perustelut:
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a. Oletteko Te tulevaisuudessa valmiita panostamaan tapahtumaan maksamal-
la tapahtumasta enemman?

1=kyll& olemme, 2= emme ole varmoja, 3= emme ole, 4= jotain muuta? (Valit-
kaa sopivin vaihtoehto merkitsemélla tieto numeraalisesti)

Vaihtoehto nro.:

- Perustelut:

Jos olette tulevaisuudessa valmiita panostamaan tapahtumaan maksamalla ta-
pahtumasta enemmén, niin mit4 lisdarvoa Te haluatte yrityksellenne tasta vas-
tineeksi?

- Vastaus:

RAJAAMINEN

0.

10.

11.

Mihin osa-alueeseen toivotte tapahtumalta jatkossa panostamista/ keskitté-
mista?

- Vastaus:

Mita Lahden Muotipaivista voisi mielesténne karsia pois?

- Vastaus:

Mita erityisesti mielestéanne pitaa sdilyttaa tapahtumassa?

- Vastaus:

LOPPU KYSYMYKSET

12.

Onko tapahtumaan osallistuminen lisdnnyt:
a) positiivisempaa - ja rakentavampaa tyoilmapiiria?

- Perustelut:
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b) yrityksenne lisdantyvaa yhteistyotd muiden yritysten keskuudessa?

Perustelut:

¢) halukkuutta tehdad yhteistyota Lahden Muotipdaivien kanssa myds tule-
vaisuudessa?

Perustelut:

13. Onko p&atos osallistua Lahden muotipaivat 2011 tapahtumaan lisénnyt yrityk-

seenne jotain muuta, mita?

14. Muita kehitysehdotuksia koskien Lahden Muotipdivié:

ARVONTALIPUKE
Nimi:
Puhelinnumero:
Postiosoite:

Séahkopostiosoite:

ONNEA ARVONTAAN!
VOITTAJILLE ILMOITETAAN HENKILOKOHTAISESTI.

Liite 2

Kyselytutkimukseen vastanneet yritykset ja yhteistyd kumppanit:
(19 kpl)



Lahden keskustassa sijaitsevat yritykset — ja yhteistydkumppanit:

1.

ARETHA JA OLIVER,

Jenny Jéarvinen

2.

AUTOTALO LAAKKONEN, Kauppatori

Olli Nummelin

3.

10.

11.

JUHLA SHOP,

Hanna-Mari Holopainen

EVELACE,
Terhi Vilkman

LAHDEN KAUPUNGINTEATTERI,
Sinikka Karsila

LAHDEN KAUPUNGINTEATTERI,

Pia Levanen

MAKEISMYYNTI, JAATELOPAIKKA, Kauppatori

Jukka Paulanne

MARIMEKKO,

Minna Viljakainen

PARTURI-KAMPAAMO LIIKE PIIA LARINTO,

Piia Larinto

TIVOLL,

Hanna Harju

TORERO,

Titta Helman
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Kauppakeskus Trion yritykset ja yhteistyo kumppanit:

12. GERRY WEBER,

Tuija Noorlind

13. LAUKKU FORUM,

Soile Leimuvaara

14. STADIUM,

Karjalainen Niina

15. STUDIO 25,

Hannele Leivo-Kaija

16. VILA CLOTHES,

Essi Nenonen

17. YOUR FACE,

Tiina Kanninen

18. SEPPALA,

Jonna Kemmpinen

19. SOKOS LAHTI (Osuuskauppa Hameenmaa)
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